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GIRIS

Teknolojinin hizli evrimi, giiniimiiz diinyasinda iletisim ve bilgi alis-
verisinde kokli degisikliklere yol agmistir. Dijital ¢ag olarak adlandirilan
bu doénem, yalnizca teknolojik yeniliklerin art arda yasandig: bir siire¢
degil; ayn1 zamanda bireylerin, toplumlarin ve markalarin birbirleriyle
iliski kurma bigimlerinin yeniden sekillendigi kapsamli bir doniisiim
alanidir. Artik diinya, birbirine bagl dijital aglarla oriilii bir yapiya sahip-
tir. Bilgiye ulasmak, diisiinceleri paylasmak, deneyimleri aktarmak ve
farkli cografyalardaki insanlarla iletisim kurmak yalnizca birka¢ doku-
nusla miimkiin hale gelmistir.

Sosyal medya platformlari, gliniimiizde insanlarin birbirleriyle bag-
lant1 kurmasini saglayan en etkili araglardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak bu platformlarin etkisi yalnizca sosyal iliskilerle sinirli degildir.
Dijital iletisimin ve siirekli baglantili olma halinin yayginlastig1 bu ¢agda
sosyal medya, tiiketici davranislarini etkileyen gii¢lii bir mecra haline
gelmistir. Tiiketiciler artik markalarla yalnizca geleneksel reklamlar ya
da dogrudan pazarlama faaliyetleri araciliiyla karsilagmamaktadir. Bu-
nun yerine arkadas cevreleri, ¢evrimici topluluklar ve sosyal medya fe-
nomenleri aracili§iyla iiriin ve hizmetlere dair deneyimleri takip etmek-
te, degerlendirmeler yapmakta ve marka algilarini bu etkilesimler dog-
rultusunda olusturmaktadir.

Bu dijital ortamda dikkate deger bir olgu, takipgi toplayan ve izleyici-
leri iizerinde 6nemli etki yaratan sosyal medya fenomenlerinin yiikseli-
sidir. Sosyal medya fenomenleri olarak adlandirilan bireyler, &zellikle
geng tiiketiciler {izerinde biiyilik bir etkiye sahip olmustur. Bu fenomen-
ler, genis bir takipci kitlesi tarafindan takip edilen ve genellikle belirli bir
alanda uzmanlagmis kisilerdir. Bu kisiler moda, giizellik, seyahat, spor
gibi farkli alanlarda faaliyet gostererek, kendi kisisel markalarini olus-
turmus ve bu markalar araciligiyla cesitli tirtinleri tanitmaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin ulastigl yaygin erisim ve katilim sevi-
yeleri, onlar1 ¢agdas tiiketici algilarini sekillendirmede 6nemli figiirler
haline getirmektedir. Bu etkileyiciler, kisisel anlatilar1 marka onaylariyla
kusursuz bir sekilde harmanlarken, tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere
benzersiz bir sekilde maruz kaldig: bir kanal yaratmaktadir. Bu noktada,
sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tutumlarina ve satin



alma davraniglarina etkisi merak konusu haline gelmistir. Bu kisilerin
tiiketicilerin marka tutumlarina ve satin alma davraniglarina etkisi hem
akademik hem de pazarlama alaninda giderek 6nem kazanmaktadir. Bu
etki, tliketicilerin marka algilarindan satin alma kararlarina kadar bir dizi
onemli faktorii icermektedir. Bu nedenle sosyal medya fenomenlerinin
pazarlama ve tiiketici davranislarina etkisi son yillarda artan bir ilgiyle
karsilanmustir.

Elinizdeki kitap, sosyal medya fenomenleri ile tiiketiciler arasindaki
iliskinin ¢ok boyutlu yapisini incelemeyi amaglamaktadir. Kitapta, fe-
nomenlerin tiiketicilerin marka tutumlarin1 hangi mekanizmalar aracili-
giyla etkiledigi, bu etkinin satin alma kararlarina nasil yansidig1 ve dijital
ortamda olusan giiven iliskisinin tiiketici davranislari iizerindeki rolii ele
alinmaktadir. Boylece sosyal medya fenomenlerinin yalnizca birer igerik
ireticisi degil, ayn1 zamanda tiiketici karar siireclerinde etkili olabilen
dijital aktorler oldugu ortaya konulmaya c¢alisiimaktadir.
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BiRiINCi BOLUM

YENi PAZARLAMA ANLAYISI OLARAK SOSYAL MEDYA

Sosyal medyanin yiikselisi, pazarlama anlayisinda koklii bir dontisiim
meydana getirmistir. Dijital platformlar, markalar ile tiiketiciler arasin-
daki iletisimi tek yonlii olmaktan cikararak daha etkilesimli, katilimci ve
dinamik bir yapiya doniistiirmiistiir. Geleneksel pazarlama yontemleri-
nin yerini giderek dijjital iletisim kanallarina biraktig1 bu siirecte sosyal
medya, markalarin hedef Kkitlelerine dogrudan ulagmasini saglayan
onemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu yo6niiyle sosyal medya,
yalnizca iletisim bi¢imlerini degil, ayn1 zamanda tiiketici davranislarini,
marka algisin1 ve satin alma kararlarini da etkileyen giiglii bir mecra
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.1. Pazarlama ve Modern Pazarlama Stratejilerinin Ortaya Cikisi

Pazarlamanin kokenleri, tarihsel olarak ticaretin ve degis tokus faali-
yetlerinin ortaya ¢iktig1 donemlere kadar uzanmaktadir. Pazarlama kav-
raminin heniiz sistematik bir yapiya kavusmadigi bu dénemlerde insan-
lar, ihtiya¢ duyduklar: iiriinleri farkli mallarla takas ederek elde etmeye
calismislardir (Smith, 1776). On sekizinci ylizyilin sonlarina dogru Sa-
nayi Devrimi’nin etkisiyle seri iiretime gegilmis, iiretim miktarinin art-
masiyla birlikte pazarlama anlayisinin gelisimine zemin hazirlanmistir.
Bu donemde temel amag, artan talebi karsilayabilecek hizli ve verimli bir
iretim sistemi kurmak olmustur. Ancak yirminci yiizyilin baslarina ka-
dar isletmelerin biiyiik Ol¢iide iiriin ve iiretim odakli hareket ettigi, bu-
glinkii anlamda sistematik pazarlama stratejilerinin heniiz tam olarak
gelismedigi goriilmektedir (Wilkie ve Moore, 2003).

Pazarlama kavrami 6zellikle 1950°1i yillardan itibaren daha belirgin
bir gelisim géstermeye baslamistir. Bu donemde Theodore Levitt ve Phi-
lip Kotler gibi 6nemli isimler, miisteri odakli pazarlama anlayisinin ge-
lismesine katki saglamis ve pazarlamanin yalnizca satistan ibaret olma-
yan ¢ok boyutlu bir isletme faaliyeti oldugtunu ortaya koymuslardir
(Kotler, 1967). Boylece pazarlama, isletmelerin yalnizca iiriinlerini sat-
maya yonelik bir faaliyet alani olmaktan ¢ikmis; tiiketici ihtiyaglarini
anlama, deger yaratma ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurma siirecine
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dontismiistiir. Pazarlama anlayisinin tarihsel gelisimi genel olarak {ire-
tim anlayis1 donemi, satis anlayisi donemi, pazarlama anlayis1 dénemi,
toplumsal pazarlama anlayis1 dénemi ve modern pazarlama anlayist do-
nemi olmak tizere bes temel dénem cercevesinde ele alinmaktadir.

1930’lu yillardan 6nce pazarlama anlayisinda iiretim odakli yaklasim
hakim olmustur. Bu anlayis, tiiketicilerin kolay ulasilabilir ve uygun
fiyatl iirlinleri tercih edecegi varsayimina dayanmaktadir. “Ne {iretirsem
satarim” diislincesinin 6ne ¢iktig1 bu donemde isletmeler, diisiik mali-
yetle yiiksek miktarda {iretim yapmaya odaklanmustir. Ureticiler, “Her
arz kendi talebini yaratir” goriisiinden hareketle {irlin ve hizmet gelis-
tirme siirecinde tiiketici beklentilerini sinirli diizeyde dikkate almuslar-
dir. Bu donemin en belirgin 6rneklerinden biri Fordizm anlayisidir. For-
dizm, seri {iretim bantlar1 araciligiyla standart iiriinlerin kitlesel bigimde
tiretilmesini ifade etmektedir. Bu yaklasimda tiiketici isteklerinden ¢ok
tiretim verimliligi, maliyet avantaji ve standartlasma 6n planda tutul-
mustur.

Uretim anlayisiyla benzerlik gdsteren {iriin anlayiginda ise isletmele-
rin temel hedefi kaliteli, islevsel ve yenilik¢i iiriinler gelistirmektir. Bu
dénemde {iriiniin teknik &zellikleri ve performans: 6n plana ¢ikarilmis;
buna karsilik tiiketicinin sorunlari, beklentileri ve deneyimleri yeterince
dikkate alinmamustir. Dolayisiyla pazarlama, tiiketiciyle karsilikln iliski
kuran stratejik bir siire¢ olarak degil, daha ¢ok tiiriin gelistirme ve {iretim
faaliyetlerinin tamamlayicisi olarak goriilmiistiir.

1929 yilinda yasanan Biiyiik Ekonomik Buhran’in da etkisiyle, yal-
nizca liretmenin yeterli olmadigy; {iretilen iiriinlerin satilmasinin da is-
letmeler agisindan temel bir sorun haline geldigi goriilmiistiir. Bu siireg,
satls anlayis1 doneminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Satis
anlayis1 donemi, “Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim”
diisiincesiyle ifade edilmektedir. Bu donemde isletmeler, mevcut {iriin
stoklarini eritmek amaciyla daha yogun, ikna edici ve kimi zaman agresif
satls yontemlerine yonelmistir. Her ne kadar tiiketiciye ulasma cabasi
artmis olsa da bu yaklasimda tiiketici ihtiyaglarinin derinlemesine analiz
edilmesinden ¢ok, mevcut iriinlerin satilmasi 6ncelikli hedef olarak
goriilmiistiir. Bu nedenle satis anlayisi, tiiketici odakli pazarlamaya gegis
acisindan onemli bir asama olmakla birlikte, tiiketici taleplerinin tam
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anlamiyla merkeze alindig1 bir dénem olarak degerlendirilemez (Celik ve
Simsek, 2013).

1950°li yillardan itibaren satis anlayisi yerini modern pazarlama an-
layisina birakmaya baslamistir. Bu donemde pazarlama, isletmeler agi-
sindan daha stratejik bir islev kazanmis; pazarlama egitimi, pazarlama
aragtirmalar1 ve pazarlama yonetimi alanlarinda 6nemli gelismeler ya-
sanmustir. “Uret ve sat” anlayisindan uzaklasilarak “Tiiketiciyi anla, ihti-
yac1 belirle ve ¢6zlim sun” yaklasimi benimsenmistir. Modern pazarlama
anlayisinda tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, uygun {iiriin ve hizmetle-
rin gelistirilmesi, etkili iletisim stratejilerinin kurulmasi ve uzun vadeli
miisteri iligkilerinin olusturulmasi 6n plana ¢ikmistir. Bununla birlikte
isletme yOnetiminin, paydaslarin ve pazar kosullarinin beklentileri de
pazarlama kararlarinda dikkate alinmaya baslanmustir (Dinger ve Fidan,
2017).

Toplumsal pazarlama anlayis: ise geleneksel ticari pazarlama hedef-
lerinin Otesine gecen daha genis kapsamli bir yaklagimi ifade etmektedir.
Bu anlayista isletmeler yalnizca tiiketici ihtiyaglarini1 karsilamay1 ve kar
elde etmeyi degil, ayn1 zamanda toplumun genel refahina katki saglama-
y1 da amaglamaktadir. Toplumsal pazarlama; ¢evresel duyarlilik, sosyal
sorumluluk, etik degerler ve siirdiiriilebilirlik gibi unsurlar1 pazarlama
faaliyetlerinin ayrilmaz bir parcasi olarak degerlendirmektedir. Bu yo-
niiyle toplumsal pazarlama, belirli bir hedef kitleye ulasmanin Gtesinde,
toplumsal sorunlarin ¢ézlimiine katki sunmayi ve olumlu davranis degi-
siklikleri olusturmay1 hedeflemektedir.

Geleneksel anlamda pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketi-
ciye dogru akisini saglayan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Ancak giinlimiizde bu tanim oldukg¢a dar kalmaktadir. Modern pazarla-
ma anlayisi, tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, deger yaratilmasi, miis-
teri memnuniyetinin saglanmasi ve siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasi
izerine temellenmektedir (Mucuk, 2013). Son yillarda kiiresel pazarla-
ma ¢evresi daha karmasik bir hale gelmis; teknolojik gelismeler, dijital-
lesme, rekabet kosullar1 ve siirdiiriilebilirlik beklentileri isletmelerin
pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmistir. Tiiketiciler artik yal-
nizca irlinlerin kalite ve fiyat ozelliklerini degil, ayn1 zamanda markala-
rin gevresel ve toplumsal sorumluluklarini da dikkate almaktadir. Bu
nedenle siirdiiriilebilirlik, etik yaklasim ve toplumsal fayda, giiniimiiz
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pazarlama stratejilerinin 6nemli bilesenleri arasinda yer almaktadir (Pe-
attie ve Belz, 2010).

1.2. internetin Gelisimi ve Pazarlamaya Etkileri

Internet, modern diinyanin en giiclii déniistiiriicii unsurlarindan biri
olarak bireylerin bilgiye ulasma, iletisim kurma ve tiiketim davranislari-
n1 yeniden sekillendirmistir. Koékenleri 1960’1 yillara uzanan bu tekno-
lojik gelisme, zaman iginde yalnizca bilgi paylasimini degil; ticareti, eg-
lenceyi, pazarlama uygulamalarini ve marka-tiiketici iliskilerini de de-
rinden etkilemistir.

Internetin temelleri, 1969 yilinda ARPANET adli proje ile atilmustir.
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi’'nin ileri arastirma proje-
leri kapsaminda gelistirilen ARPANET, farkli bilgisayar sistemlerinin
birbirine baglanmasini saglayan ilk biiyiik aglardan biri olmustur. Bu ag,
veri ve bilgi paylasimini hizlandirma amaciyla gelistirilmis ve internetin
bugiinkii yapisinin olusmasinda 6nemli bir baslangi¢c noktasi kabul
edilmistir (Gerla ve Kleinrock, 1982).

1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan World Wide Web’in tasar-
lanmasi, internetin gelisiminde Snemli bir déniim noktas: olmustur.
Metin ve gorsellerin bir arada sunulabildigi web sayfalarinin ortaya ¢ik-
masl, tarayici tabanl internet kullaniminin ve Web 1.0 déneminin bas-
langicini isaret etmektedir (Berners-Lee ve Fischetti, 1999; Kaplan ve
Haenlein, 2010). 1990’1 yillarin ortalarindan 2000’li yillarin baslarina
kadar etkili olan Web 1.0 doneminde web siteleri ¢ogunlukla statik bir
yaplya sahip olmustur. Bu dénemde kullanicilar igerikleri okuyabilmis
veya indirebilmis; ancak igerik liretme, yorum yapma ya da etkilesim
kurma imkanlar1 oldukga sinirlt kalmistir. Yahoo ve AltaVista gibi arama
motorlar1 bu doénemde kullanicilarin bilgiye erisimini kolaylastirmis;
Amazon ve eBay gibi sirketler ise ¢evrim i¢i alisverisin yayginlasmasinda
onemli rol oynamistir (Lohr, 2008).

Web 1.0 déneminin sinirli ve tek yonlii yapisi, 2000°1i yillarin basin-
dan itibaren yerini Web 2.0 anlayisina birakmistir. Web 2.0’1n en belir-
gin Ozelligi, kullanicilarin yalnizca igerik tiiketen degil, ayni zamanda
icerik iireten ve paylasan aktif aktorler haline gelmesidir. Bu dénemde
bloglar, wikiler, sosyal paylasim aglar1 ve video paylasim platformlari
yayginlagmis; kullanicilar metin, fotograf, video ve ¢esitli dijital igerikleri
cevrim i¢i ortamlarda paylasma imkani bulmustur. Meta, X, YouTube ve
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benzeri sosyal medya platformlari, kullanicillarin seslerini daha genis
kitlelere duyurmasini saglayan 6nemli dijital mecralar haline gelmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010).

Web 2.0 dénemi ayni zamanda mobil cihazlarin yayginlasmasiyla da
yakindan iliskilidir. Akill1 telefonlar ve tabletler, kullanicilarin internete
her yerden erisebilmesini ve dijital igerik iiretimini gilindelik yasamin
dogal bir parcas: haline getirmistir. Bu gelisme, sosyal medya kullanimi-
n1 artirmig ve bireylerin ¢evrim i¢i ortamlarda daha aktif bicimde yer
almasini saglamistir (Boyd ve Ellison, 2007; Newzoo, 2021; Duggan ve
Smith, 2013).

Web 3.0 ise internetin daha anlamli, baglantili ve akilli hale gelmesi-
ni ifade eden bir asama olarak degerlendirilmektedir. Genellikle “Seman-
tik Web” veya “Linked Data” kavramlariyla iliskilendirilen Web 3.0,
bilgisayarlarin dijital igerikleri daha iyi anlayabilmesini ve yorumlaya-
bilmesini amaglamaktadir. Bu yapida web sayfalar1 ve icerikler arasinda-
ki anlam iliskilerinin daha etkili kurulmas1 beklenmektedir. Ornegin bir
kullanicinin “en iyi korku filmleri” seklinde yaptig1 aramada, sistemin
yalnizca kelimeleri degil, kullanicinin niyetini ve baglamini da anlamasi
hedeflenmektedir. Boylece kullanicilarin ilgi alanlarina, ge¢mis davranis-
larina ve tercihlerine dayali daha kisisellestirilmis igerik ve reklam Oneri-
leri sunulabilmektedir (Berners-Lee vd., 2001; Shadbolt vd., 2006; Mor-
ley ve Henderson, 2018).

Web 4.0 ise internetin gelecekteki olasi gelisim asamalarindan biri
olarak ele alinmaktadir. “Sosyal Web” ya da daha etkilesimli ve kisisel-
lestirilmis web yapis1 olarak da degerlendirilen bu kavram, igeriklerin,
reklamlarin ve kullanici deneyimlerinin daha akilli sistemler araciligiyla
sekillenebilecegi bir doneme isaret etmektedir. Web 4.0 ile kullanicilarin
daha hedeflenmis, etkilesimli ve kisisel dijital deneyimlerle karsilasmasi
miimkiin hale gelebilecektir. Bununla birlikte Web 4.0 kavramu halen
gelismekte olan bir alan oldugundan, gelecekte nasil sekillenecegi konu-
sunda kesin bir ¢erceve ¢izmek miimkiin degildir.

Internetin gelisimi, pazarlama diinyasinda da koklii bir déniisiime
neden olmustur. Geleneksel pazarlama yaklasimlar1 zamanla yerini diji-
tal pazarlama uygulamalarina birakmis; isletmeler internet aracilifiyla
hedef kitlelerine daha hizli, dogrudan ve Olgiilebilir bicimde ulasma
imkani elde etmistir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Internet, pazar-
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lama stratejilerinin olusturulmasinda pazar arastirmasi yapmayi, hedef
kitleleri daha dogru belirlemeyi ve rakip firmalarin dijital varliklarini
analiz etmeyi kolaylastirmistir (Smith ve Taylor, 2004; Kotler ve Armst-
rong, 2017).

Dijitallesme siireci, isletmeler agisindan yalnizca iletisim kanallarini
cesitlendirmekle kalmamis, ayn1 zamanda veri odakli pazarlama anlayi-
sin1 da gili¢lendirmistir. Tiiketici verilerinin analiz edilmesi, kisisellesti-
rilmis pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesine ve tiiketiciye daha
uygun igeriklerin sunulmasina imkan saglamistir (Smith ve Chaffey,
2005; Kaushik, 2007; Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Miisteri iliskile-
ri yonetimi yazilimlari, tiiketici verilerinin toplanmasini ve analiz edil-
mesini kolaylastirarak isletmelerin miisterileriyle daha etkili iletisim
kurmasina katki sunmustur (Parvatiyar ve Sheth, 2001; Peppers ve Ro-
gers, 2016).

Bunun yaninda e-posta pazarlamasi, kisisellestirilmis reklamlar, diji-
tal kampanyalar ve e-ticaret uygulamalari, isletmelerin tiiketicilere
ulasma bi¢imini énemli 6l¢iide degistirmistir. E-ticaret, iiriin ve hizmet-
lerin ¢evrim ici ortamda sunulmasini ve satin alinmasini miimkiin kila-
rak pazarlamanin sinirlarini genisletmistir (Laudon ve Traver, 2018).
Dijital ortamda gergeklestirilen satislar, reklam kampanyalar1 ve kullani-
a1 etkilesimleri, web sitelerinin ve diger dijital varliklarin siirekli olarak
iyilestirilmesine katki saglamaktadir (Smith ve Zook, 2011). Ayrica tii-
ketici yorumlar1 ve geri bildirimleri, {iriin ve hizmet gelistirme siiregle-
rinde isletmelere 6nemli veriler sunmaktadir (Strauss ve Frost, 2014).

Bu baglamda internet, pazarlamanin yalnizca araglarini degil, temel
mantigini da doniistiirmiistiir. Geleneksel pazarlamada tiiketiciye tek
yonlii mesaj iletimi 6n plandayken, dijital pazarlama anlayisinda karsilik-
I1 etkilesim, veri analizi, kisisellestirme ve siirekli iletisim 6n plana ¢ik-
mustir. Boylece internet, markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi daha
dinamik, dlgiilebilir ve katilimci bir yapiya tagimistir.

1.3. Yeni Pazarlama Anlayisi Olarak Sosyal Medya

Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet, yalnizca bilgi-
ye erisim saglayan bir alan olmaktan ¢ikmus; kullanicilarin igerik iirettigi,
paylastig1 ve birbirleriyle etkilesim kurdugu katilimci bir yapiya doniis-
miistiir. Bu doniisiim, sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasina ve
kisa siirede bireylerin giindelik yasaminda 6nemli bir yer edinmesine
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zemin hazirlamistir. Sosyal ag hizmetleri, ortak ilgi alanlarina sahip bi-
reylerin ¢evrim i¢i ortamda bir araya gelmesine, icerik paylasmasina ve
sosyal iliskiler gelistirmesine imkan saglayan dijital platformlar olarak
degerlendirilmektedir.

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi, internet teknolojilerindeki ilerle-
melerle yakindan iliskilidir. Sosyal medya kavraminin temelleri, 1979
yilinda gelistirilen Usenet gibi ¢evrim i¢i tartisma ortamlarina kadar
uzanmaktadir. Usenet, kullanicilarin farkli konularda fikir aligverisinde
bulunabildigi ilk dijital topluluk orneklerinden biri olarak kabul edil-
mektedir (Rheingold, 1994). Daha sonraki yillarda Open Diary gibi ¢ev-
rim i¢i glinliik platformlari, bireylerin kisisel deneyimlerini dijital or-
tamda paylasmalarina imkan saglamis ve ¢evrim ici topluluk kiiltiiriiniin
gelismesine katkida bulunmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Bugiinkii anlamda sosyal medya platformlarinin gelisiminde SixDeg-
rees.com, Myspace ve Facebook gibi aglarin 6nemli bir yeri bulunmakta-
dir. SixDegrees.com, kullanicilarin profil olusturmasina, arkadas ekle-
mesine ve diger kullanici profillerini goriintiilemesine olanak taniyan ilk
sosyal ag oOrneklerinden biri olmustur (Boyd ve Ellison, 2007). 2000’1i
yillarin basindan itibaren Myspace ve Facebook gibi platformlarin yay-
ginlasmasiyla sosyal medya, bireysel iletisimden topluluk olusturmaya,
icerik paylasimindan marka iletisimine kadar genis bir kullanim alani
kazanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya kavramy, ilgili literatiirde genellikle kullanici tarafin-
dan olusturulan icerik, etkilesim ve ¢evrim igi iletisim 6zellikleriyle agik-
lanmaktadir. Kaplan ve Haenlein’a gore sosyal medya, Web 2.0’1n ideo-
lojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan icerigin iiretilmesine olanak taniyan internet tabanli uygu-
lamalar biitiniidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kent (2010) sosyal
medyayi, iki yonlii etkilesime ve geri bildirime imkan veren iletisim ka-
nallar1 olarak degerlendirmektedir. Carr (2015) ise sosyal medyayi, kul-
lanicilar arasindaki etkilesimi kolaylastiran ve degerini biiyiik olglide
kullania1 tarafindan olusturulan icerikten alan dijjital iletisim ortamlari
seklinde tanimlamaktadir.

Sosyal medya, bireylerin baglantida olma, kendini ifade etme, bilgi
edinme ve topluluklara katilma ihtiyaglarini karsilayan énemli bir dijital
yap1 sunmaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin yalmizca igerik tiikettigi
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degil, ayn1 zamanda igerik iirettigi, yorum yaptigi, paylasimda bulundu-
gu ve diger kullanicilarla etkilesime gectigi alanlardir. Bu &zellikleriyle
sosyal medya, bireysel iletisim pratiklerini degistirdigi gibi isletmelerin
pazarlama ve marka yonetimi stratejilerini de énemli 6l¢iide doniistiir-
mustir.

Giinlimiizde sosyal medya platformlari, yalnizca kisisel iletisim ve
eglence amaciyla kullanilan araglar degildir. Markalar agisindan sosyal
medya; hedef kitleye ulasma, tiiketicilerle dogrudan iletisim kurma,
marka bilinirligi olusturma, tiiketici geri bildirimlerini izleme ve satin
alma davranislarini etkileme agisindan giiglii bir pazarlama ortami haline
gelmistir. Ozellikle kullanicilarin markalarla ilgili deneyimlerini paylasa-
bilmesi, {irlin ve hizmetler hakkinda yorum yapabilmesi ve diger kulla-
nicilarin kararlarini etkileyebilmesi, sosyal medyay:1 geleneksel pazarla-
ma kanallarindan farklilagtirmaktadir.

Bu noktada giincel dijital kullanim verileri, sosyal medyanin bireyle-
rin gilindelik yasamindaki ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki
onemini agitk bigimde ortaya koymaktadir. DataReportal’in 2026 yili
verilerine gore diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanimi art-
maya devam etmekte; Tiirkiye’de ise internet penetrasyonu ve sosyal
medya kullanimu yiiksek diizeyde seyretmektedir. Diinya genelinde Ni-
san 2026 itibariyla 6,12 milyar kisi internet kullanmakta ve bu say1 diin-
ya niifusunun %73,8’ine karsilik gelmektedir. Sosyal medya kullanici
kimliklerinin sayis: ise 5,79 milyara ulasmis olup bu oran diinya niifu-
sunun %69,9’una denk gelmektedir. Bununla birlikte DataReportal,
sosyal medya verilerinin “kullanici kimligi” temelli oldugunu ve bu sayi-
larin her zaman tekil bireyleri ifade etmeyebilecegini 6zellikle belirtmek-
tedir.

Tablo 1. Diinya ve Tiirkiye’de Dijital Kullanim Gostergeleri

Gosterge Diinya Tiirkiye
Internet kullanici sayisi 6,12 milyar 77,5 milyon
Internet penetrasyonu %73,8 %88,3
Sosyal medya kullanic1 kimligi 5,79 milyar 62,3 milyon
Sosyal medya kullaniminin nii- %69,9 %70,9
fusa orani
Mobil baglant1 / mobil kullanici 5,83 milyar benzersiz 81,9 milyon mobil
mobil kullanici baglanti
Mobil baglant1 / mobil kullanici %70,4 %93,3

orani
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Kaynak: DataReportal Digital 2026 Mid-Year Global Update Report ve Digital 2026: Tur-
key raporlarindan derlenmistir. Diinya verileri Nisan 2026; Tiirkiye verileri ise 2025 yili sonu /
Ekim 2025 rapor dénemine aittir.

Tiirkiye 6zelinde incelendiginde, 2025 yil1 sonu itibariyla {ilkede 77,5
milyon internet kullanicis1 bulunmakta ve internet penetrasyonu %388,3
diizeyinde gerceklesmektedir. Ayn1 dénemde Tiirkiye’de 62,3 milyon
sosyal medya kullanici kimligi bulunmakta olup bu say1 toplam niifusun
%70,9’una karsilik gelmektedir. Ayrica 18 yas ve iizeri sosyal medya
kullanicr kimligi sayis1 60,3 milyon olarak belirtilmekte ve bu deger ye-
tiskin niifusun %92,1’ine denk gelmektedir. Sosyal medya kullanic1 kim-
liklerinin %46,5’i kadin, %53,5’i ise erkek kullanici kimliklerinden
olusmaktadir.

Tablo 2. Tiirkiye’de Baslica Sosyal Medya Platformlarinin Reklam Erisimi

Platform Reklam erisimi / Niifusa orani Ek agiklama
kullanici sayisi

Instagram 62,3 milyon %70,9 18 yas ve iizeri niifusta
erisim orani %92,1

YouTube 57,9 milyon %66,0 Internet kullanict
tabanina orani %74,7

TikTok 44,9 milyon — Yalnizca 18 yas ve
tizeri reklam erisimi
verisidir

Facebook 34,7 milyon %39,5 18 yas ve iizeri niifusta
erisim oran1 %53,2

LinkedIn 21,0 milyon %23,9 Uye sayisidir; aylik
aktif kullanic1 sayisiyla
dogrudan ayn degildir

X 18,5 milyon %21,1 Reklam erisimi verisi-

dir; aktif kullanici
sayislyla birebir ayni
kabul edilmemelidir

Toplam internet Toplam Niifusa internette Gegiri- ~ Mobil Telefon ile In-
Kullanicis1 Sayisi Gore Internet len Giinliik Zaman ternete Erisim Saglama
Kullanimi
5.16 Milyar %64,4 6 saat 37 dakika %92,3

Kaynak: DataReportal Digital 2026: Turkey raporundan derlenmistir. Platform verileri, il-
gili platformlarin reklam planlama araglarinda yayimlanan erisim tahminlerine dayanmaktadir.

Tablo 2’de goriildiigii tizere Tiirkiye’de Instagram, YouTube ve Tik-
Tok gibi gorsel ve video temelli platformlar genis kullanici kitlelerine
ulagsmaktadir. Ozellikle Instagram’in reklam erisiminin toplam niifusun
%70,9’una, 18 yas ve {izeri niifusun ise %92,1’ine karsilik gelmesi, bu
platformun marka iletisimi ve etkileyici pazarlama agisindan tasidigt
onemi gostermektedir. YouTube’un 57,9 milyon kisilik reklam erisimi,
video igeriklerin dijital pazarlama igindeki agirligini ortaya koyarken;
TikTok’un yalnizca 18 yas ve iizeri kullanicilar iizerinden 44,9 milyon
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kisilik erisime sahip olmasi, kisa video igeriklerinin tiiketiciyle etkilesim
kurmada giderek daha goriiniir hale geldigini gostermektedir.

Tablo 1 ve Tablo 2’de yer alan giincel veriler, internet ve sosyal med-
ya kullaniminin hem diinyada hem de Tiirkiye’de olduk¢a yaygin oldu-
gunu gostermektedir. Bu durum, sosyal medyanin yalnizca bireyler arasi
iletisim ve paylasim alani olmadigini; ayn1 zamanda isletmeler i¢in mar-
ka olusturma, hedef kitleye ulasma, tiiketicilerle etkilesim kurma ve
satin alma davranislarini yonlendirme bakimindan stratejik bir pazarla-
ma ortami haline geldigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya platform-
lar1, markalarin tiiketicilerle tek yonlii mesajlar araciligiyla degil; yorum,
paylasim, begeni, kullanici deneyimi ve karsilikli etkilesim {izerinden
iliski kurmasina olanak saglamaktadir.

Sosyal medyanin pazarlama agisindan en énemli 6zelliklerinden biri,
tliketicilerin farkli ilgi alanlari, yasam tarzlar1 ve davranis bicimleri dog-
rultusunda daha kiigiik ve anlamli gruplar halinde analiz edilebilmesine
imkan tanimasidir. Marka perspektifinden bakildiginda bu durum, hedef
kitleyi daha dogru tanimlama ve tiiketicilere daha kisisellestirilmis me-
sajlar sunma firsat1 yaratmaktadir. Ancak sosyal medya pazarlamasinin
basarisi yalnizca reklam mesajlarinin goriiniir olmasina bagli degildir.
Markalarin tiiketicilerle kurdugu iletisimde samimi, tutarli ve etkilesim
odakl1 bir yaklasim benimsemesi gerekmektedir. Hanna, Rohm ve Crit-
tenden’e gore sosyal medya ortaminda asil zorluk, geleneksel reklamcilik
mantigini dogrudan bu mecralara tasimak degil, tiiketicilerin dahil oldu-
gu dijital iletisim siirecinin anlamli bir pargasi olabilmektir (Hanna,
Rohm ve Crittenden, 2011).

Sosyal medya, cografi sinirlar1 asan yapisiyla benzer ilgi alanlarina
sahip bireyleri bir araya getirmekte; ayni zamanda isletmeler i¢in sosyal
ticaret olanaklar1 sunmaktadir. Bu platformlar araciligiyla tiiketiciler
tirtin ve hizmetlere iliskin bilgilere daha kolay ulasabilmekte, kullanici
yorumlarini inceleyebilmekte ve diger tiiketicilerin deneyimlerinden
yararlanabilmektedir. Boylece sosyal medya, tiiketicilerin yalnizca mar-
kalar tarafindan sunulan bilgilere degil, ayn1 zamanda diger kullanicila-
rin degerlendirmelerine ve tavsiyelerine de basvurdugu ¢ok yonlii bir
karar ortami olusturmaktadir (Huang ve Benyoucef, 2013; Char-
lesworth, 2015).

Isletmeler acisindan sosyal medya; marka bilinirligi olusturma, miis-
teri baglhiligini giiclendirme, tiiketici geri bildirimlerini izleme ve hedef
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kitleyle siirekli iletisim kurma bakimindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Etkili marka yonetimi, tiiketicilerin markayla kurdugu iliskinin gii¢len-
mesine, agizdan agiza iletisimin artmasina ve satin alma firsatlarinin
gelismesine katki saglayabilmektedir (Kapferer, 2012). Bu nedenle is-
letmelerin sosyal medyayr yalnizca reklam yayinlanan bir alan olarak
degil, tiiketiciyle iliski kurulan, giiven gelistirilen ve marka degeri olus-
turulan stratejik bir iletisim ortami olarak degerlendirmeleri gerekmek-
tedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, sosyal medya pazarlamasinin
o6nemli bilesenlerinden biridir. Kullanicilarin tirtinler, hizmetler ve mar-
kalar hakkinda ¢evrim i¢i ortamlarda yaptiklar1 yorumlar, diger tiiketici-
lerin marka algisin1 ve satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Gele-
neksel medyadan farkli olarak sosyal medya, tiiketicilere yalnizca marka
mesajlarini degil; ayni zamanda kullanici deneyimlerini, tavsiyeleri, de-
gerlendirmeleri ve karsilagtirmalar1 da dikkate alma imkani sunmakta-
dir. Bu yoniiyle sosyal medya, tiiketicilerin aktif bicimde anlam iirettigi,
deneyim paylastig1 ve diger tiiketicilerin karar siireglerine katki sundugu
bir etkilesim alanidir (Hung ve Li, 2007).

Sonug olarak sosyal medya, modern pazarlama anlayisinin merkezin-
de yer alan temel dijital platformlardan biri haline gelmistir. Internet
kullaniminin yayginlasmasi, mobil cihazlarin giindelik yasamda daha
fazla yer edinmesi ve sosyal medya platformlarinin genis kitlelere ulas-
masi, markalar ile tiiketiciler arasindaki iligskinin yapisini degistirmistir.
Bu doniisiim, sosyal medya fenomenlerinin marka iletisimindeki roliinii
de daha goriiniir hale getirmistir. Genis takipgi kitlelerine ulasan ve ta-
kipgileriyle giiven iligkisi kurabilen fenomenler, markalarin tiiketicilerle
etkilesim kurmasinda 6énemli aracilar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu neden-
le sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin incelenmesi, gliniimiiz pazarlama anlayisini anla-
mak acisindan 6nemli bir arastirma alani olusturmaktadir.

1.4. Sosyal Medya Siniflandirmasi ve Sosyal Paylasim Aglari

Sosyal medya aglari, kullanicilarin diger bireylerle iletisim kurmasi-
na, icerik paylagmasina, topluluklara katilmasina ve farkli sosyal etkile-
sim bicimleri gelistirmesine imkan saglayan dijital platformlardir. Bu
platformlar, bireylerin yalnizca iletisim kurduklari alanlar degil; ayni
zamanda bilgi aradiklari, kimlik olusturduklari, aidiyet gelistirdikleri ve
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sosyal katilim gosterdikleri ¢evrim igi ortamlardir (Ellison, 2007; Park,
vd., 2009). Bu yoniiyle sosyal medya, bireylerin giindelik iletisim pratik-
lerini doniistiirdigli gibi isletmeler, markalar, toplumsal orgiitler ve
kamu aktorleri agisindan da genis kitlelere ulasmayr miimkiin kilan stra-
tejik bir iletisim alani sunmaktadir.

Sosyal medya platformlari, kullanim amaglar1 ve igerik yapilar1 baki-
mindan farkli bigimlerde siniflandirilabilmektedir. Sosyal ag platformla-
11, bireylerin kisisel ya da profesyonel profiller olusturarak diger kullani-
cilarla baglanti kurmasina imkan tanimaktadir. Facebook, LinkedIn ve
benzeri platformlar bu gruba o6rnek gosterilebilir (Boyd ve Ellison,
2007). Mikroblog platformlari ise kullanicilarin kisa metinler, giindem
icerikleri ve anlik paylasimlar yapmasina olanak saglamaktadir. X, mik-
roblog platformlarinin 6ne ¢ikan 6rneklerinden biridir (Java vd., 2007).

Icerik paylagim platformlari, fotograf, video, ses ve diger multimedya
iceriklerinin {retilmesi ve paylasilmasi {izerine kuruludur. Instagram,
YouTube ve TikTok gibi platformlar bu kategori icinde degerlendirilebi-
lir. Bu platformlar ozellikle gorsel ve video temelli igerikler araciligiyla
kullanicilarin dikkatini cekmekte; markalar acisindan da iiriin tanitimi,
deneyim aktarimi ve etkileyici pazarlama uygulamalari igin giiglii firsat-
lar sunmaktadir. Profesyonel ag platformlari ise kariyer gelisimi, is bag-
lantilari, kurumsal iletisim ve mesleki goriiniirliik amaciyla kullanilmak-
tadir. LinkedIn, bu kategoriye verilebilecek en belirgin 6rneklerden biri-
dir (Tifekei, 2008).

Sosyal medya platformlari icerik tiirleri bakimindan da siniflandirila-
bilir. Metin merkezli platformlar, durum giincellemeleri, yorumlar ve
kisa paylasimlar iizerinden etkilesimi ©ne c¢ikarirken; gorsel merkezli
platformlar fotograf, video, infografik ve hikaye formatindaki icerikleri
on plana c¢ikarmaktadir. Instagram, Pinterest, YouTube ve TikTok gibi
platformlar gorsel anlatimin ve video igeriklerin 6ne ¢iktig1 mecralar
olarak degerlendirilmektedir. Bu siniflandirmalar, sosyal medya plat-
formlarinin yalnizca teknik ozelliklerine gore degil, kullanicilarin bu
platformlar1 hangi amaglarla kullandigina gore de farklilastigini goster-
mektedir.

Sosyal medya, diinyanin farkli bélgelerindeki bireylerin, toplulukla-
rin, isletmelerin ve kurumlarin genis kitlelerle iletisim kurmasina imkan
saglayan ¢ok yonli bir dijital ortamdir. Bu platformlar, kullanicilarin
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ortak ilgi alanlar1 etrafinda bir araya gelmesini, glindemi takip etmesini,
deneyimlerini paylasmasini ve sosyal etkilesimler gelistirmesini kolay-
lastirmaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin sagladig1 katilimci yap: sayesin-
de kullanicilar, yalnizca igerik tiiketen pasif alicilar olmaktan ¢ikmis;
icerik iireten, paylasan, yorumlayan ve dijital topluluklarin parcasi haline
gelen aktif aktorlere donlismiistiir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Cheung
ve Lee, 2010).

Giinlimiizde sosyal medya platformlari, bireylerin diinyanin farkli
bolgelerindeki kisilerle etkilesime ge¢cmesine imkan sagladig: gibi islet-
melerin, siyasal aktorlerin, sivil toplum kuruluslarinin ve markalarin da
genis kitlelere ulasmasina olanak tanimaktadir. Cevrim i¢i ortamda ger-
ceklesen sosyal iliskiler, cogu zaman ortak ilgi alanlari, giindemler, de-
neyimler veya topluluklar etrafinda sekillenmektedir. Bu durum sosyal
medyay1 yalnizca bir iletisim araci olmaktan ¢ikararak, toplumsal etkile-
simlerin, tiiketici davraniglarinin ve marka iletisiminin gerceklestigi cok
yonlii bir dijital alana doniistiirmektedir.

Giincel veriler, sosyal medya platformlarinin kullanim diizeyi ve pa-
zarlama agisindan tasidigl onemi agik bicimde gdstermektedir. DataRe-
portal’in 2026 verilerine gore diinya genelinde sosyal medya kullanici
kimlikleri “stiper ¢ogunluk” diizeyine ulasmis; ancak platform kullanici
sayilarinin her zaman tekil bireyleri ifade etmedigi ve bazi kullanicilarin
birden fazla hesaba sahip olabilecegi belirtilmistir. Ayrica DataReportal,
“diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu” konusunda tek bir
kesin yanit bulunmadigini; siralamanin kullanilan Slgiite gére degisebi-
lecegini vurgulamaktadir. GWI verilerine gore yetiskin internet kullani-
cilar1 arasinda Facebook, YouTube ve Instagram en yaygin kullanilan
platformlar arasinda yer almaktadir. Reklam erisimi agisindan ise You-
Tube, Facebook, TikTok, Instagram ve LinkedIn 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Tiirkiye’de Baslica Sosyal Medya Platformlarinin Reklam Erisimi
Olgiit One ¢ikan Aciklama
platformlar
Facebook, YouTube,
Instagram, WhatsApp,

GWI Q4 2025 verilerine gore yetiskin
internet kullanicilarinin beyanina

Kullanicilarin beya-
nina gore ayhk kul-
lanim

Messenger
YouTube, WhatsApp,
Instagram, Facebook,

TikTok
YouTube, Facebook,
TikTok, Instagram,

Mobil uygulama
kullanimina gore

Reklam erisimine
gore
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dayanmaktadir.
Similarweb verilerine dayali uygulama
kullanim gostergelerini yansitmakta-
dir.
Platformlarin reklam planlama aragla-
rinda yayimlanan erisim verilerine



LinkedIn dayanmaktadir.

Pazarlama agisindan ~ Instagram, YouTube, Icerik tiirti, hedef kitle, reklam erisimi
kullanim degeri TikTok, Facebook, X, ve marka etkilesimi a¢isindan deger-
LinkedIn lendirilmektedir.

Kaynak: DataReportal Digital 2026 sosyal medya istatistiklerinden derlenmistir.

Kiiresel 6lgekte sosyal medya platformlar: farkli amaglara hizmet et-
mektedir. Facebook ve benzeri sosyal aglar baglanti kurma ve topluluk
olusturma islevleriyle 6ne ¢ikarken, YouTube video igerik tiiketimi ve
marka goriiniirliigii acisindan 6nemli bir alandir. Instagram ve TikTok
gorsel anlatim, kisa video icerikleri ve etkileyici pazarlama uygulamalari
bakimindan dikkat ¢ekmektedir. X ise giindem takibi, kisa metin payla-
simlar1 ve anlik tartismalar {izerinden etkilesim saglayan bir mikroblog
platformu niteligi tasimaktadir. LinkedIn ise profesyonel goriiniirliik,
kurumsal iletisim ve is ag1 olusturma agisindan diger platformlardan
ayrismaktadir.

Tiirkiye 6zelinde degerlendirildiginde sosyal medya platformlarinin
reklam erisim verileri, markalarin hangi mecralarda daha genis kitlelere
ulasabilecegini gostermesi bakimindan 6nemlidir. DataReportal’in Digi-
tal 2026: Turkey raporuna gore Tiirkiye’de 2025 yil1 sonu itibariyla 60,3
milyon 18 yas ve ilizeri sosyal medya kullanic1 kimligi bulunmaktadir.
Ayni raporda Tiirkiye’de YouTube'un 57,9 milyon, Facebook’un 34,7
milyon, Instagram’in 62,3 milyon, TikTok’un 18 yas ve tizeri kullanicilar
icin 44,9 milyon, LinkedIn’in 21 milyon ve X’in 18,5 milyon reklam eri-
simine sahip oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte bu rakamlar aylik
aktif kullanici sayisiyla birebir ayni kabul edilmemeli, reklam erisimi
gostergesi olarak degerlendirilmelidir.

Tablo 4. Tiirkiye’de Baslica Sosyal Medya Platformlarinin Reklam Erisimi

Platform Reklam erisimi / Aciklama
kullanic1 sayis1
Instagram 62,3 milyon Meta reklam araglarina gore Tiirkiye’de en genis
erisime sahip platformlardan biridir.
YouTube 57,9 milyon Video icerik ve marka goriiniirliigii agisindan
6nemli bir platformdur.
TikTok 44,9 milyon Yalnizca 18 yas ve {izeri reklam erisimi verisini
gostermektedir.
Facebook 34,7 milyon Reklam erisimi bakimindan halen énemli bir sos-
yal ag platformudur.
LinkedIn 21,0 milyon “Uye” sayisina dayalidir; aylik aktif kullanici sayi-
styla dogrudan ayni degildir.
X 18,5 milyon Reklam erisimi verisidir; aktif kullanici sayis1 ola-

rak yorumlanmamalidir.

Kaynak: DataReportal Digital 2026 sosyal medya istatistiklerinden derlenmistir
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Tablo 4’te yer alan veriler, Tiirkiye’de 6zellikle Instagram, YouTube
ve TikTok gibi gorsel ve video temelli platformlarin genis kitlelere ula-
sabildigini gostermektedir. Bu durum, markalar agisindan gorsel igerik-
lerin, video anlatimlarinin ve etkileyici pazarlama uygulamalarinin 6ne-
mini artirmaktadir. Instagram, hikaye, gonderi, reels ve canli yayin gibi
farkl: igerik formatlariyla tiiketicilerle etkilesim kurma imkani sunarken;
YouTube daha uzun siireli video igerikler, {irlin incelemeleri ve marka
hikayeleri icin giiglii bir alan olusturmaktadir. TikTok ise kisa video
format1 ve algoritmik kesif yapisiyla 6zellikle hizli yayilan icerikler agi-
sindan dikkat cekmektedir.

Bu noktada ¢alisma kapsaminda biitiin sosyal medya platformlarini
ayrintili bicimde ele almak yerine, arastirmanin konusu ile dogrudan
iliskili olan baslica platformlara odaklanmak daha uygun goriinmektedir.
Ciinkii bu ¢alismanin temel amaci sosyal medya platformlarinin tama-
mini teknik 6zellikleriyle incelemek degil; sosyal medya fenomenlerinin
tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma davranisi tizerindeki etkisini
anlamaktir. Bu nedenle izleyen alt basliklarda Meta/Facebook, Instag-
ram, X ve YouTube gibi marka iletisimi, sosyal etkilesim ve etkileyici
pazarlama agisindan 6ne ¢ikan platformlara yer verilmistir.

1.4.1. Meta

Bu boliimde “Meta” ifadesi, Meta Platforms catist altinda yer alan
Facebook sosyal ag platformunu ifade edecek sekilde kullanilmaktadir.
flk olarak 2004 yilinda Facebook adiyla kurulan platform, Harvard Uni-
versitesi 0grencileri arasinda iletisim ve baglanti kurma amaciyla gelisti-
rilmistir. Daha sonra kullanici kitlesini genisleterek diinya genelinde
yaygin bicimde kullanilan sosyal medya platformlarindan biri haline
gelmistir. Platform; kullanicilarin profil olusturmasina, fotograf ve video
paylasmasina, arkadaslariyla baglanti kurmasina, yorum yapmasina, be-
geni birakmasina, mesajlasmasina ve cesitli topluluklara katilmasina
imkan saglamaktadir.

Meta, sosyal medyanin bireysel iletisimden kurumsal iletisime dogru
genisleyen yapisini gostermesi bakimindan énemli bir drnektir. Baglan-
gicta bireyler arasinda sosyal baglant1 kurmay1 amaglayan platform, za-
manla isletmelerin, markalarin, topluluklarin ve kamu aktdrlerinin hedef
kitleleriyle iletisim kurabildigi bir pazarlama ortamina doniismiistiir.
Isletmeler Meta iizerinden sayfalar olusturabilmekte, iiriin ve hizmetle-
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rini tanitabilmekte, kampanyalarini duyurabilmekte ve tiiketicilerle dog-
rudan etkilesim kurabilmektedir.

Meta’nin pazarlama agisindan sundugu en 6nemli olanaklardan biri,
markalarin tiiketicilerle karsilikli iletisim kurabilmesine imkan saglama-
sidir. Begeni, yorum, paylasim ve mesajlasma gibi etkilesim araglari,
tliketicilerin markalarla daha goriiniir ve oSlgiilebilir bi¢imde iliski kur-
masini saglamaktadir. Bu durum, markalar agisindan yalnizca iiriin veya
hizmet tanitimi yapma firsati sunmamakta; ayni zamanda tiiketici geri
bildirimlerini izleme, marka algisini degerlendirme ve miisteri iliskileri-
ni gliclendirme agisindan da 6nemli bir avantaj olusturmaktadir.

Giincel veriler, Meta’nin Tiirkiye’de halen 6nemli bir reklam erisimi-
ne sahip oldugunu gostermektedir. DataReportal’in Digital 2026: Tur-
key raporuna gore, Meta'nin reklam araglarinda yayimlanan veriler Fa-
cebook’un Tiirkiye’de 2025 yili sonu itibariyla 34,7 milyon kisilik reklam
erisimine sahip oldugunu gostermektedir. Ancak bu veriler aylik aktif
kullanic1 sayisiyla birebir ayni kabul edilmemeli, reklam erisimi goster-
gesi olarak degerlendirilmelidir. Ciinkii Meta’nin reklam kaynaklarinda
yapilan yontemsel degisiklikler, dénemler arasi karsilastirmalarda dik-
katli olunmasini gerektirmektedir.

Meta, isletmeler agisindan marka bilinirligi olusturma, hedef kitleye
ulasma, topluluk yonetimi ve dijital reklam kampanyalar yiiriitme ba-
kimindan 6nemli bir mecra olarak degerlendirilebilir. Platformun sun-
dugu hedefleme olanaklar1 sayesinde markalar, farkli demografik 6zellik-
lere, ilgi alanlarina ve davranis bigimlerine sahip tiiketici gruplarina ula-
sabilmektedir. Boylece Meta, &zellikle marka iletisimi, reklam goriiniir-
liigii ve tiiketici etkilesimi agisindan isletmelerin dijital pazarlama strate-
jilerinde yer verebildikleri onemli platformlardan biri haline gelmistir.

Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasinda platformlarin etkisi
yalnizca erisim sayilariyla agiklanmamalidir. Tiiketicilerin markalarla
kurdugu etkilesim, igeriklere verdikleri tepkiler, kullanici yorumlar: ve
paylasimlar marka algisinin olusmasinda énemli rol oynamaktadir. Bu
nedenle Meta, yalnizca reklam yayinlanan bir alan olarak degil; tiiketiciy-
le iligki kurulan, geri bildirim alinan ve marka topluluklarinin olusturu-
labildigi etkilesimli bir iletisim ortami olarak degerlendirilmelidir.
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Sonug olarak Meta, sosyal medya pazarlamasinin gelisiminde énemli
bir yere sahip olan platformlardan biridir. Giinlimiizde Instagram, You-
Tube ve TikTok gibi gorsel ve video temelli platformlarin etkileyici pa-
zarlama alaninda daha goriiniir hale gelmesine ragmen Meta, marka
iletisimi, topluluk yonetimi ve reklam erisimi bakimindan énemini ko-
rumaktadir. Bu nedenle Meta, sosyal medya platformlari i¢cinde hem
tarihsel gelisimi hem de pazarlama islevleri bakimindan dikkate alinmasi
gereken temel mecralardan biri olarak degerlendirilebilir.

1.4.2. Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
gelistirilen, baglangicta fotograf paylasimi odakli olarak tasarlanan bir
sosyal medya platformudur. Zaman iginde video, hikédye, canli yayin,
Reels ve aligveris ozelliklerinin eklenmesiyle yalnizca fotograf paylasi-
mina dayali bir mecra olmaktan ¢ikmis; kullanicilarin gorsel ve video
temelli icerikler araciligiyla etkilesim kurdugu c¢ok yonli bir platforma
dontismistiir (Berg ve Sterner, 2015; Instagram, 2024).

Instagram’in pazarlama agisindan 6nemi, gorsel anlatima dayali yapi-
sindan kaynaklanmaktadir. Platform; markalarin iiriin ve hizmetlerini
gorsel olarak sunmasina, marka kimligini yansitmasina, tiiketicilerle
daha dogrudan ve etkilesimli iligskiler kurmasina imkan saglamaktadir.
Ozellikle hikaye, Reels, gonderi, canli yayin ve mesajlasma &zellikleri,
markalarin farkli igerik tiirleriyle hedef kitlelerine ulagsmasini kolaylas-
tirmaktadir. Bu yoniiyle Instagram, marka bilinirligi olusturma, {riin
tanitimi yapma, kampanya duyurma ve tiiketici geri bildirimi alma agi-
sindan isletmeler icin 6nemli bir dijital pazarlama araci haline gelmistir.

Giincel veriler de Instagram’in Tiirkiye’de oldukga giiclii bir erisime
sahip oldugunu gostermektedir. DataReportal’in Digital 2026: Turkey
raporuna gore Meta’nin reklam araglarinda yayimlanan veriler, Instag-
ram’in Tiirkiye’de 2025 yili sonu itibariyla 62,3 milyon kisilik reklam
erisimine sahip oldugunu gostermektedir. Bu erisim, toplam niifusun
%70,9’una, 18 yas ve iizeri niifusun ise %92,1’ine karsilik gelmektedir.
Ancak bu veriler aylik aktif kullanici sayis1 olarak degil, reklam erisimi
gostergesi olarak degerlendirilmelidir.

Instagram, sosyal medya fenomenleri agisindan da en 6nemli plat-
formlardan biridir. Gorsel igerik {iretimine dayali yapisi, fenomenlerin
kisisel yasam tarzlarini, deneyimlerini, tirtin kullanimlarini ve marka is
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birliklerini takipgilerine daha etkili bicimde aktarmasina imkan tanimak-
tadir. Fenomenler, gonderiler, hikayeler, Reels videolar1 ve canli yayinlar
araciligiyla takipgileriyle siirekli etkilesim kurabilmekte; bu etkilesim de
markalara yonelik algilarin olugsmasinda etkili olabilmektedir.

Instagram’da hashtag kullanimi, konum etiketleme, kesfet sayfasi,
kullanict yorumlar1 ve igerik paylasimi gibi ozellikler, igeriklerin daha
genis kitlelere ulasmasina katki saglamaktadir. Hashtag, sosyal medya
platformlarinda igeriklerin belirli konu veya kategoriler altinda goriiniir
hale gelmesini saglayan etiketleme sistemi olarak degerlendirilebilir. Bu
ozellikler, markalar agisindan organik goriiniirliik ve kullanict katilimi
olusturma firsat1 sunarken; fenomenler agisindan da takipgi kitlesiyle
daha giiclii bir bag kurma olanag1 yaratmaktadir. Ozellikle iriin deneyi-
mi, yasam tarzi sunumu ve marka tavsiyesi gibi icerikler, tiiketicilerin
tirlin ve hizmetlere yonelik tutumlarini etkileyebilecek niteliktedir
(Dewey, 2014; MediaKix, 2016).

Bu nedenle Instagram, sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu
ve satin alma davranisi lizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar agisindan
onemli bir platform olarak degerlendirilmektedir. Platformun gorsel
anlatim giici, yiliksek etkilesim potansiyeli ve genis reklam erisimi, Ins-
tagram’t hem markalar hem de fenomenler i¢in stratejik bir iletisim ala-
n1 haline getirmektedir.

14.3.X

X, eski adiyla Twitter, Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan
Williams tarafindan 2006 yilinda San Francisco’da kurulan bir sosyal
medya ve mikroblog platformudur. Baslangicta “twttr” adiyla ortaya
cikan platform, kullanicilarin kisa metinler araciligiyla anlik iletisim
kurmasina imkan saglayan bir yapi iizerine gelistirilmistir. Ik dénemle-
rinde 140 karakterlik kisa mesaj paylasimiyla 6ne ¢ikan platform, za-
manla fotograf, video, baglanti, canli yayin ve farkli etkilesim 6zellikleri-
ni de kapsayan ¢ok yonlii bir sosyal medya mecrasina doniismiistiir.
Twitter adiyla uzun yillar faaliyet gosteren platform, 2023 yilinda “X”
adiyla yeniden markalandirilmistir. Britannica’ya gore X, kullanicilarin
kisa gonderiler paylasabildigi bir sosyal medya ve mikroblog hizmeti
olarak tanimlanmaktadir.

X’in en belirgin 6zelliklerinden biri, giindem takibi ve anlik iletisim
acisindan gii¢lii bir yapiya sahip olmasidir. Platformda kullanilan hash-
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tag’ler, belirli konu basliklar1 altinda yapilan paylasimlarin bir araya
gelmesini saglamakta ve kullanicilarin ortak giindemler etrafinda etkile-
sim kurmasina imkan tanimaktadir. Bu 6zellik, toplumsal olaylar, tele-
vizyon programlari, spor karsilagsmalari, siyasal gelismeler ve marka
kampanyalar1 gibi farkli alanlarda ¢ok sesli bir dijital iletisim ortami
olusturmaktadir (Reinhardt vd., 2009; Anstead ve O’Loughlin, 2010).

X, tnliler, sporcular, siyasetciler, gazeteciler, markalar ve sosyal
medya fenomenleri tarafindan sik¢a kullanilan bir platformdur. Kisa ve
hizli igerik iiretimine dayali yapisi, kullanicilarin giindemdeki olaylara
anlik tepkiler vermesine ve bu tepkilerin genis Kkitlelere yayilmasina
imkan saglamaktadir. Bu yoniiyle X, yalnizca bireysel ifade alani degil;
ayni zamanda kamusal tartismalarin, marka iletisiminin ve tiiketici geri
bildirimlerinin goriiniir hale geldigi énemli bir dijital platformdur (Ak-
dogan, 2019).

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde X, markalarin hedef kitlele-
riyle hizli ve dogrudan iletisim kurabildigi bir mecra olarak 6ne ¢ikmak-
tadir. Markalar, platform tizerinden kampanya duyurular1 yapabilmekte,
tliketicilerden gelen yorum ve sorulara yanit verebilmekte, giindemle
iliskili icerikler paylasabilmekte ve marka algisini etkileyebilecek dijital
etkilesimler olusturabilmektedir. Kwon ve Sung’a gére X gibi sosyal
medya platformlari, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasi ve tiiketi-
cilerin marka hakkinda ne soyledigini izleyebilmesi agisindan Snemli
firsatlar sunmaktadir (Kwon ve Sung, 2011).

Giincel veriler, X’in Tirkiye’de reklam erisimi bakimindan halen
dikkate deger bir platform oldugunu gostermektedir. DataReportal’in
Digital 2026: Turkey raporuna gore X’in Tiirkiye’de 2025 y1l1 sonu itiba-
riyla 18,5 milyon kisilik reklam erisimine sahip oldugu belirtilmektedir.
Bu deger, toplam niifusun %21,1’'ine ve 18 yas ve iizeri niifusun
%26,7’sine karsilik gelmektedir. Ancak bu veriler aylik aktif kullanic
sayis1 olarak degil, reklam erisimi gostergesi olarak degerlendirilmelidir.

X’in isletmeler agisindan 6nemli bir diger yonii, gercek zamanli ileti-
sim ve Olciilebilir etkilesim saglamasidir. Chen vd. (2021), platformda
miisteri sorularina yanit verme ve kullanici endiselerini giderme gibi
gercek zamanli etkilesimlerin miisteri sadakati ve satis doniisiimleriyle
iligkili olabilecegini belirtmektedir. Benzer bicimde X reklamciliginda
tiklama orani, doniisiim orani ve yatirim getirisi gibi ol¢iitlerin izlenme-
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si, isletmelerin dijital kampanyalarini daha etkili bicimde degerlendir-
mesine imkan saglamaktadir (Brown vd., 2018; Davis ve White, 2020).
Kim ve Lee (2021) ise iyi hedeflenmis kampanyalarin satis doniistimleri
tizerinde olumlu sonuglar dogurabilecegini vurgulamaktadir.

X, sosyal medya fenomenleri agisindan da 6nemli bir goriiniirliik
alani sunmaktadir. Platformun kisa metin, hashtag, yeniden paylasim ve
giindem olusturma o6zellikleri, fenomenlerin takipgileriyle hizli bigimde
etkilesim kurmasina imkan tanimaktadir. Ozellikle giindemle iligkili
icerikler, marka etiketleri, kampanya mesajlar1 ve kullanici yorumlari,
fenomenlerin marka iletisimine katki saglamasinda etkili olabilmektedir.
Bu nedenle X, gorsel ve video temelli platformlar kadar yogun bir iiriin
deneyimi alani sunmasa da giindem olusturma, kanaat paylasma ve
marka hakkinda konusulma diizeyini artirma bakimindan 6nemli bir
sosyal medya platformu olarak degerlendirilebilir.

Bununla birlikte, X’in pazarlama ve marka iletisimindeki etkisi yal-
nizca reklam erisimiyle agiklanmamalidir. Platformda kullanicilarin
markalara yonelik yorumlari, sikayetleri, tavsiyeleri ve yeniden paylasim-
lar1 marka algisinin sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle X,
markalar acisindan hem firsat hem de risk barindiran bir iletisim alani-
dir. Olumlu kullanici deneyimleri ve basarili kampanyalar markanin
goriiniirligiini artirabilirken, olumsuz kullanici yorumlari ve kriz niteli-
gi tasiyan paylasimlar marka itibarini kisa siirede etkileyebilmektedir.

Sonug olarak X, sosyal medya platformlar1 icinde mikroblog yapisi,
anlik glindem olusturma giicili ve ger¢ek zamanl etkilesim kapasitesiyle
farklilasmaktadir. Platform, markalarin tiiketicilerle hizli iletisim kur-
masina, kullanic geri bildirimlerini izlemesine ve dijital kampanyalarini
goriinlir kilmasina olanak saglamaktadir. Bu yoniiyle X, sosyal medya
fenomenlerinin marka tutumu ve satin alma davranisi {izerindeki etkisi-
ni anlamada dikkate alinmasi gereken platformlardan biridir.

1.4.4.YouTube

YouTube, 2005 yilinda ¢evrim i¢i video paylasimini kolaylastirmak
amaciyla kurulan ve kisa siirede diinya genelinde yayginlik kazanan bir
dijjital video platformudur. Kullanici dostu arayiizii, video yiikleme ve
izleme siireglerini kolaylastirmasi, farkli tiirlerde igeriklerin paylasila-
bilmesine imkan tanimasi, YouTube’un ¢evrim i¢i video paylasim ala-
ninda One ¢ikmasini saglamistir (Burgess ve Green, 2010). Platform,
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2006 yilinda Google tarafindan satin alinmis ve bu gelisme YouTube'un
daha genis kaynaklara, teknik altyapiya ve kiiresel bliyime imkanina
ulasmasina katk: saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Britannica da
Google’in YouTube'u 2006 yilinda 1,65 milyar dolar karsiliginda satin
aldigini belirtmektedir.

YouTube’un gelisiminde igerik {ireticilerine sundugu olanaklar
onemli bir rol oynamistir. Platformun kullanicilarin video igerikleri
liretmesine, paylasmasina ve genis kitlelere ulastirmasina imkan sagla-
masl, zaman iginde “YouTuber” olarak adlandirilan yeni bir dijjital igerik
{ireticisi kimliginin ortaya ¢itkmasina yol acmistir. Icerik iireticilerinin
belirli alanlarda uzmanlasmasi, takipgi kitleleriyle siirekli etkilesim
kurmasi ve izleyiciler tizerinde kanaat olusturabilmesi, YouTube’u etki-
leyici pazarlama agisindan 6nemli bir mecra haline getirmistir (Burgess
ve Green, 2010; Abidin, 2016; Cunningham ve Craig, 2021).

YouTube, yalnizca eglence amagli igeriklerin paylasildig: bir platform
degildir. Miizik, oyun, makyaj, teknoloji, egitim, saglik, spor, seyahat,
kiiltiir-sanat ve iiriin inceleme gibi farkli alanlarda ¢ok cesitli iceriklerin
tiretildigi genis bir dijital ekosistemdir. Bu ¢esitlilik, farkli yas gruplarin-
dan ve ilgi alanlarindan kullanicilarin platforma yonelmesini saglamak-
tadir. Li ve Greenhow’a gore YouTube, eglence, miizik, makyaj 6gretici-
leri ve oyun gibi alanlarda yogun bi¢imde kullanilmaktadir (Li ve Green-
how, 2015). Ozellikle egitim ve &gretim igeriklerinin yayginlasmast,
YouTube’un bilgi edinme ve 6grenme amagli kullanimini da artirmistir.

Giincel veriler, YouTube'un Tiirkiye’de genis bir reklam erisimine
sahip oldugunu gostermektedir. DataReportal’in Digital 2026: Turkey
raporuna gore Google’in reklam kaynaklarinda yayimlanan veriler, You-
Tube’un Tiirkiye’de 2025 yil1 sonu itibariyla 57,9 milyon kisilik reklam
erisimine sahip oldugunu gostermektedir. Bu erisim toplam niifusun
%66,0’1na ve internet kullanici tabaninin %74,7’sine karsilik gelmekte-
dir. Raporda ayrica bu verilerin aylik aktif kullanici sayisiyla birebir ayni
kabul edilmemesi gerektigi, reklam erisimi gostergesi olarak degerlendi-
rilmesinin daha dogru olacag: vurgulanmaktadir.

YouTube’un pazarlama agisindan 6nemi, video igeriklerin tiiketici
tizerindeki agiklayici ve ikna edici giiclinden kaynaklanmaktadir. Marka-
lar, YouTube araciligiyla iirtin tanitimlari, kullanim rehberleri, deneyim
videolar1, kampanya icerikleri, marka hikayeleri ve reklam filmleri ya-
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yimlayabilmektedir. Platformun izlenme siiresi, begeni, yorum, paylasim
ve abone sayisi gibi Olgiilebilir gostergeler sunmasi, isletmelerin icerik
performansini degerlendirmesine ve pazarlama stratejilerini gelistirme-
sine imkan tanimaktadir (Hootsuite, 2022).

YouTube, sosyal medya fenomenleri ve igerik iireticileri agisindan da
onemli bir gelir ve goriiniirliikk alan1 sunmaktadir. YouTuber’lar belirli
konularda diizenli igerik {ireterek takipgi kitlesi olusturmakta, izleyicile-
riyle giivene dayal: iliskiler gelistirmekte ve zamanla marka is birlikleri
icin etkili aktorler haline gelebilmektedir. Teknoloji incelemeleri, koz-
metik {irlin tanitimlari, oyun videolari, egitim icerikleri, seyahat vloglari
ve iriin karsilastirmalar1 gibi igerikler, tiiketicilerin marka ve {iriinler
hakkinda bilgi edinmesinde etkili olabilmektedir. Bu durum YouTube’u,
ozellikle {iriin deneyimi ve agiklayici iceriklerin 6n plana ¢iktig1 fenomen
pazarlamasi uygulamalari acisindan giiglii bir platform haline getirmek-
tedir.

YouTube’da fenomen pazarlamasinin etkili olmasinin temel nedenle-
rinden biri, video igeriklerin iiriin ya da hizmet deneyimini ayrintil1 bi-
¢imde aktarabilmesidir. Bir iirliniin kullanim bigimi, avantajlari, eksik-
likleri ve kullanici deneyimi video aracilifiyla daha somut bi¢cimde goste-
rilebilmektedir. Bu nedenle YouTube, tiiketicilerin {iriinleri degerlen-
dirme ve satin alma karar1 verme siireclerinde bagvurduklari dnemli
kaynaklardan biri haline gelmistir. Ozellikle icerik {ireticilerinin samimi
anlatim tarzi, uzmanlik algis1 ve takipgileriyle kurdugu iliski, markalara
yonelik tutumlarin sekillenmesinde etkili olabilmektedir.

Bununla birlikte YouTube’un pazarlama etkisi yalnizca reklam erisi-
mi veya izlenme sayisiyla agiklanmamalidir. Kullanici yorumlari, videola-
ra verilen tepkiler, paylasim oranlari ve igerik iireticisi ile izleyici arasin-
daki etkilesim de marka algisinin olusmasinda 6nemlidir. Bu nedenle
markalar, YouTube’u yalnizca reklam yayimlanan bir platform olarak
degil; tiiketiciyle bilgi, deneyim ve giiven temelli iliski kurulan bir ileti-
sim alani olarak degerlendirmelidir.

Sonug olarak YouTube, video temelli yapisi, genis kullanici kitlesi,
Olciilebilir etkilesim olanaklar1 ve igerik iireticilerine sundugu goriiniir-
liikk sayesinde sosyal medya pazarlamasinda onemli bir yere sahiptir.
Ozellikle sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satin alma dav-
ranig! lizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar agisindan YouTube, tiike-
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ticilerin tiriin deneyimlerine, marka anlatilarina ve igerik {ireticilerinin
tavsiyelerine maruz kaldig: gii¢lii bir dijital platform olarak degerlendiri-
lebilir.

1.5. Etkileyiciler ve Etkileyici Pazarlama

Dijital iletisim ortamlarinin gelismesi, tiiketicilerin bilgiye ulasma,
irlin ve hizmetleri degerlendirme ve markalarla iliski kurma bigimlerini
onemli Slciide degistirmistir. Internet caginda gevrim ici miisteri yorum-
lar1, kullanic1 deneyimleri ve sosyal medya paylasimlari, pazarlama stra-
tejilerinin belirlenmesinde 6nemli gostergeler haline gelmistir. Pazarla-
ma iletisimi, karsilikli fayda saglayan hedeflere ulasmak amaciyla planl
ve biitlinlesik bir iletisim siirecini ifade etmekte; sosyal medya ise bu
siirecin daha etkilesimli, katilimc1 ve goriiniir bir yapiya doniismesine
katki saglamaktadir (Dahlen vd., 2010; Hanna vd., 2011).

Sosyal medya, yalnizca isletmelerin tiiketicilere ulagsmasini kolaylas-
tiran bir kanal degildir. Ayn1 zamanda kullanicilarin bilgi olusturdugu,
paylastig1, degerlendirdigi ve diger kullanicilarla etkilesim kurdugu ¢ok
yonli bir iletisim alanidir. Kullanicilarin ¢evrim igi ortamlardaki hare-
ketliliginin artmasi ve dijital pazarlama yatirimlarinin yogunlagmasi,
markalar arasindaki rekabeti de daha goriiniir hale getirmistir. Bu siireg-
te tiiketiciler yalnizca reklam mesajlarinin alicist degil; ayni zamanda
icerik iireten, yorum yapan, tavsiyede bulunan ve diger tiiketicilerin ka-
rarlarin1  etkileyebilen aktif aktorlere doniismiistlir (Colliander ve
Dahlén, 2011; Hair vd., 2010; Walther vd., 2011).

Sosyal medyaya katilimin sagladig1 faydalar, basit sosyal iletisimin
otesine ge¢mektedir. Kullanicilar sosyal medya araciligiyla itibar olustu-
rabilmekte, topluluklar icinde goriiniirliik kazanabilmekte ve bazi du-
rumlarda ekonomik gelir elde edebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya
ortaminda yalnizca genis kitlelere erismek yeterli olmamakta; tiiketicile-
rin gonilli olarak etkilesime girebilecegi ilgi ¢ekici, giivenilir ve katilim-
a igerikler iiretmek gerekmektedir (Tang vd., 2012; Rosengren vd.,
2015). Bu déniistim, sosyal medya etkileyicilerinin ve etkileyici pazarla-
ma uygulamalarinin 6nem kazanmasina zemin hazirlamistir.

Etkileyici kavraminin tarihsel ve kuramsal temelleri, kanaat nderli-
gi, pazar mavenleri ve kisilerarasi iletisim yaklasimlariyla iliskilendirile-
bilir. Belirli bir konuda derin bilgiye sahip olan ve bu bilgiyi ¢evresinde-
kilerle paylasarak onlarin kararlarini etkileyebilen kisiler, pazarlama
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literatiiriinde “pazar mavenleri” olarak tanimlanmaktadir. Feick ve Pri-
ce’a gore pazar mavenleri, farkli {irlin ve pazarlar hakkinda bilgi sahibi
olan, bu bilgileri bagkalariyla paylasmaya istekli ve tiiketici kararlarinda
yonlendirici olabilen bireylerdir (Feick ve Price, 1987). Gladwell ise ile-
tisim siireglerinde “mavenler”in yani sira “baglayicilar”’in da énemli ol-
dugunu belirtmektedir. Baglayicilar, genis sosyal iliskilere sahip olan ve
mesajlarin yayllmasinda merkezi rol oynayan kisilerdir (Gladwell, 2002).

Kanaat onderligi yaklasimi da etkileyici kavraminin anlasilmasinda
onemli bir kuramsal arka plan sunmaktadir. Katz ve Lazarsfeld’in iki
asamali iletisim modeline gore kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar,
dogrudan tlim bireyleri ayn1 bi¢cimde etkilememekte; cogu zaman kanaat
onderleri araciligiyla daha kiiciik sosyal gruplara aktarilmaktadir. Bu
model, belirli bireylerin mesajlarin yayilmasi ve yorumlanmasi siirecinde
onemli roller iistlenebilecegini ortaya koymaktadir (Katz ve Lazarsfeld,
1955). Sosyal medya ortaminda bu yaklasim yeni bir boyut kazanmis;
kanaat onderleri, dijital platformlarda genis takipgi kitlelerine ulasabilen
sosyal medya fenomenleri seklinde goriiniir hale gelmistir (Keller ve
Berry, 2003; Gladwell, 2002).

Sosyal medya platformlarinin gelisimi, {iretici ile tiiketici arasindaki
iletisimsel dengeyi degistirmistir. Geleneksel medya ortaminda tiiketici-
ler daha ¢ok mesajlarin alicist konumundayken, sosyal medya ile igerik
iiretme, paylasma ve yorumlama siireclerine aktif bicimde katilmaya
baslamislardir. Web 2.0 teknolojileriyle giiclenen katilima kiiltiir, kulla-
nicilarin hem tiiketici hem de icerik {ireticisi olarak konumlanmasina
imkan saglamistir (Jenkins, 2006; Bruns ve Jacobs, 2006). Bu ortamda
tliketiciler, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in yalnizca gele-
neksel medya kanallarina degil; sosyal medya paylasimlarina, kullanici
yorumlarina, ¢evrim igi topluluklara ve fenomen tavsiyelerine de bas-
vurmaktadir (Hair vd., 2010; Saravanakumar vd., 2012).

Sosyal aglarin yayginlagmasi, tiiketici etkilesimini artirmis ve “etki”
kavramini dijital pazarlamanin merkezine tasimistir. Etki, bireylerin
veya gruplarin baskalarinin fikirlerini, algilarini ve davranislarini yon-
lendirme giicii olarak degerlendirilebilir. Brown ve Hayes’e gore etki, bir
irin veya hizmete iliskin goriislerin paylasiimasi, baskalarinin algilari-
nin bicimlendirilmesi ve belirli bir konu hakkinda konusulmasini sagla-
yan ¢ekim giicliniin olusturulmasiyla iligkilidir (Brown ve Hayes, 2008).
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Sosyal medyada bu etki, takipgi sayisi, igerik kalitesi, giivenilirlik, uz-
manlik, etkilesim diizeyi ve takipgilerle kurulan iliski bi¢cimi araciligiyla
goriiniir hale gelmektedir.

Etkilesim kavrami da sosyal medya fenomenlerinin etkisini agikla-
mada 6nemli bir yere sahiptir. Etkilesim, kullanicilarin bir igerik, {irtin
veya hizmetle karsilasmalar1 sirasinda deneyimledikleri karsilikli iletisim
ve tepki verme siirecini ifade etmektedir. Bu siireg; icerige yorum yapma,
begeni birakma, paylasma, mesaj gonderme, icerik ireticisiyle iliski
kurma ve markaya yonelik davranis gelistirme gibi farkli bi¢cimlerde or-
taya cikabilmektedir (McMillan, 2000; Wu, 2005; Yoo, 2011). Sosyal
medya fenomenleri agisindan etkilesim, yalnizca takipgi sayisiyla degil;
takipgilerin igeriklere verdikleri tepkiler, yorumlar ve marka mesajlarina
katilim diizeyleriyle de iliskilidir.

Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya ortaminda tirettikleri igerik-
ler, kisisel anlatilar1 ve takipgileriyle kurduklar iliski araciligiyla gorii-
niirliik kazanan ve bagkalarinin tutumlarini etkileyebilme giicline sahip
olan bireylerdir. Geleneksel iinliiler ¢cogunlukla film, televizyon, miizik
veya spor gibi alanlarda elde ettikleri taninirlikla 6ne ¢ikarken, sosyal
medya fenomenleri taninirliklarini biiyiik 6l¢lide ¢evrim igi platformlar-
daki varliklar1 ve igerik {iretimleri araciligiyla kazanmaktadir (Hearn ve
Schoenhoff, 2015; Wiedmann ve Mettenheim, 2020). Bu yoniiyle sosyal
medya fenomenleri, geleneksel {inliilerden farkli olarak daha erisilebilir,
daha samimi ve takipgileriyle daha dogrudan iliski kurabilen dijital ak-
torler olarak degerlendirilmektedir.

Khamis ve arkadaslarina gore sosyal medya fenomenleri, yasam tarz-
lari, ilgi alanlari, deneyimleri ve kisisel anlatilar1 etrafinda diizenli igerik
tireten ve bu icerikler araciligiyla takipgi kitlesi olusturan kisilerdir
(Khamis vd., 2016). Freberg ve arkadaslari ise sosyal medya fenomenle-
rini, ¢evrim ici ortamda giiclii ve giivenilir bir varlik olusturan, takipgile-
riyle iletisim kurduklarinda ikna edici olabilen ve dijital mikro-sohret
bi¢cimi sergileyen bireyler olarak tanimlamaktadir (Freberg vd., 2013).
Benzer sekilde Sabuncuoglu ve Giilay’a gore fenomenler, popiilerlik ve
taninuirliklarini gevrim i¢i ortamda elde eden sosyal medya kullanicilari-
dir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014).

Sosyal medya fenomenlerinin etkisi, yalnizca takipgi sayilarina bagl
degildir. Fenomenlerin belirli bir alanda uzmanlik algis1 olusturmalari,
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takipgileriyle giiven iliskisi kurmalari, diizenli icerik iiretmeleri ve kisisel
markalarini tutarli bicimde yonetmeleri 6nemlidir. De Veirman ve arka-
daslarina gore fenomenler, genis takipci agina sahip olan ve belirli nis
alanlarda giivenilir zevk ya da goriis olusturan kisiler olarak degerlendi-
rilebilir (De Veirman vd., 2016). Abidin ise fenomenlerin, iiriin veya
markalara iliskin tanitimlar1 sosyal medya iceriklerine entegre ederek
takipgi kitlelerinden ekonomik deger {iiretebildiklerini belirtmektedir
(Abidin, 2016).

Fenomen olma siirecinde kisisel markalasma 6nemli bir yer tutmak-
tadir. Sosyal medya fenomenleri, yalnizca igerik iireten kisiler degil; ayni
zamanda kendi isimlerini, yasam tarzlarini, begenilerini ve dijital kimlik-
lerini marka haline getiren aktorlerdir. Bu siirecte fenomenler, takipgile-
riyle kurduklar1 etkilesimler aracili§iyla kimliklerini insa etmekte ve
kendilerine ait bir kamusal kisilik olusturmaktadir (Marwick ve Boyd,
2010; Hearn, 2008). Kendi kendini markalastirma, fenomenlerin gorii-
niirliiklerini artirmalarina, takipgi bagliligi olusturmalarina ve markalar-
la is birligi yapmalarina zemin hazirlamaktadir.

Etkileyici pazarlama ise markalarin, belirli bir takipgi kitlesi lizerinde
etkisi bulunan sosyal medya kullanicilariyla is birligi yaparak marka me-
sajlarin1 hedef Kkitlelere ulastirmasini ifade etmektedir. Bu pazarlama
bicimi, agizdan agiza iletisim ve kanaat 6nderligi yaklasimlarinin dijital
ortamdaki uzantisi olarak degerlendirilebilir. WOMMA'ya gore etkileyici
pazarlama, iirtinler hakkinda konusma ve bagkalarinin goriislerini etki-
leme olasilig1 bulunan kilit topluluklar1 ve fikir liderlerini belirleme sii-
recidir (WOMMA, 2016). Brown ve Hayes ise etkileyici pazarlamaysi,
tliketicilerin marka bilinirligini ve satin alma kararlarin1 yonlendirmek
icin bireylerin baskalar1 iizerindeki etkisinden yararlanan bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlamaktadir (Brown ve Hayes, 2008).

Etkileyici pazarlama, geleneksel reklamciliktan farkl olarak tiiketici-
lere dogrudan marka mesaj1 iletmek yerine, giiven duyulan bir kisi araci-
ligryla marka deneyimi veya iiriin Onerisi sunmaktadir. Bu yoniiyle etki-
leyici pazarlama, markalar ile tiiketiciler arasinda araci bir iletisim iliski-
si kurmaktadir. Uzunoglu ve Misci Kip’e gore etkileyici pazarlama, sos-
yal medyada etkili olan bir kullanici ile takipgileri arasindaki iliskinin
markalar tarafindan iletisim stratejisine doniistiiriilmesini ifade etmek-
tedir (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014). Sammis ve arkadaslari ise bu kav-
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rami, ¢evrim ici etkili kisilerin sponsorlu igerikler araciligiyla marka me-
sajlarini takipgileriyle paylasmaya tesvik edilmesi olarak agiklamaktadir
(Sammis vd., 2016).

Markalar agisindan etkileyici pazarlama, hedef kitleye daha dogal ve
glivenilir bicimde ulasma firsat1 sunmaktadir. Geleneksel reklam mesaj-
lar1 kimi zaman tiiketiciler tarafindan mesafeli veya ikna amagli olarak
algilanirken, fenomenler araciligtyla sunulan {iriin deneyimleri daha kisi-
sel ve deneyim temelli goriilebilmektedir. Bu nedenle fenomenlerin ta-
nittiklart iirlin veya hizmetlerle uyumlu olmalari, takipgileri tarafindan
glivenilir bulunmalari ve igeriklerinin samimi algilanmasi 6nem tagimak-
tadir (Hall, 2015; Hall, 2016). Ozellikle fenomen ile marka arasindaki
uyum, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini, kaynak giivenilirligi
algilarini ve satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir (Erdogan, 2020).

Etkileyici pazarlamanin basarisinda dogru fenomenin segilmesi kritik
bir rol oynamaktadir. Fenomenin takipgi sayisi, igerik alani, uzmanlik
diizeyi, takipgileriyle kurdugu iliski, etkilesim orani, marka ile uyumu ve
hedef kitlenin 6zellikleri bu se¢cimde dikkate alinmasi gereken unsurlar
arasindadir. Cole’a gore isletmeler, etkileyicilerle ¢calismadan 6nce hangi
demografik gruba ulasmak istediklerini belirlemeli ve fenomenin hedef
kitlesiyle marka hedefleri arasindaki uyumu degerlendirmelidir (Cole,
2019). Howland ve arkadaslar1 da dogru etkileyiciyi segmenin, ¢evrim igi
etkileyicilerle yiiriitiilen ¢alismalarin en énemli zorluklarindan biri oldu-
gunu belirtmektedir (Howland vd., 2016).

Etkileyicilerle gerceklestirilen is birlikleri, marka bilinirligini artirma,
tliketicilerde giiven olusturma, {irlin deneyimini goriiniir kilma ve satin
alma niyetini etkileme bakimindan 6nemli sonuglar dogurabilmektedir.
Sosyal medya fenomenleri tarafindan olusturulan igerikler, takipgiler
tarafindan ¢ogu zaman daha kisisel, ulasilabilir ve iliskilendirilebilir ola-
rak algilanmaktadir. Bu durum, fenomenlerin markalara yonelik tutum-
larin sekillenmesinde ve iriinlerin degerlendirilmesinde etkili olabilme-
sine katki saglamaktadir (Duffy ve Hund, 2015; McQuarrie vd., 2012;
Kowalczyk ve Pounders, 2016).

Bununla birlikte etkileyici pazarlamanin her durumda ayni dlgiide
etkili oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Literatiirde fenomenlerin
satin alma davranist iizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koyan
calismalar bulundugu gibi, bu etkinin sinirli oldugunu ya da bazi tiiketi-
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ci gruplarinda anlamli sonuglar dogurmadigini belirten arastirmalar da
bulunmaktadir. Ornegin bazi ¢alismalar fenomenlerin satin alma davra-
nist {izerinde pozitif etkiler olusturdugunu belirtirken, bazi arastirma-
larda fenomenlerin ikna edici mesajlarinin gengler iizerinde beklenen
dlciide etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Lim vd., 2017; Iren, 2019;
Mahmoudian, 2019). Bu durum, etkileyici pazarlamanin etkisinin feno-
menin Ozelliklerine, takipgi kitlesinin yapisina, iiriin kategorisine, mar-
ka-fenomen uyumuna ve tiiketicilerin giiven diizeyine bagli olarak degi-
sebilecegini gostermektedir.

Lou ve Yuan’in arastirmasi, etkileyicinin olusturdugu igerigin bilgi-
lendirici degerinin, giivenilirliginin, ¢ekiciliginin ve takipgilerle benzerlik
algisinin, takipgilerin markal: igeriklere duydugu giiven iizerinde olumlu
etkiler olusturabilecegini gostermektedir. Bu giivenin ise marka farkin-
dalig1 ve satin alma niyeti {izerinde etkili olabilecegi belirtilmektedir
(Lou ve Yuan, 2019). Benzer bigimde tiiketicilerin etkileyicilere duydugu
gliven, satin alma siirecinde algilanan riski azaltabilmekte ve tiiketicile-
rin daha bilingli karar verdikleri yoniindeki kontrol algilarini gii¢clendire-
bilmektedir (Vieira vd., 2020; Pandey vd., 2021).

Etkileyici pazarlama baglaminda giiven, uzmanlik, ¢ekicilik, benzer-
lik ve etkilesim gibi unsurlar tiiketicilerin marka tutumlarini sekillen-
dirmede 6nemli degiskenler olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler bir
fenomeni giivenilir ve alaninda yetkin gordiiklerinde, onun Onerdigi
markalara yonelik daha olumlu bir tutum gelistirme egiliminde olabil-
mektedir. Ayrica fenomen ile takipci arasindaki benzerlik algisi, takipgi-
nin fenomenle 6zdeslesmesini kolaylastirabilmekte ve bu durum marka
mesajlarinin daha etkili algilanmasina katki saglayabilmektedir (Djafa-
rova ve Rushworth, 2017; Jiménez-Castillo ve Sinchez Fernandez,
2019).

Etkilesim istatistikleri de fenomenlerin pazarlama etkisini degerlen-
dirmede Onemli gostergeler arasinda yer almaktadir. Begeni, yorum,
paylasim, yeniden paylasim ve izlenme gibi gostergeler, fenomenin ta-
kipgi kitlesiyle ne dlglide etkilesim kurdugunu ve marka mesajlarinin ne
kadar goriiniir hale geldigini gostermektedir (Freberg vd., 2011; Van
Der Heide ve Lim, 2016; Valsesia vd., 2020). Ancak yalnizca nicel gos-
tergelere odaklanmak yeterli degildir. Etkilesimin niteligi, yorumlarin
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icerigi, takipgilerin markaya yonelik duygu ve diisiinceleri de dikkate
alinmalidir.

Elektronik agizdan agiza iletisim de etkileyici pazarlamanin temel bi-
lesenlerinden biridir. Sosyal medya ortaminda kullanicilarin marka, tiriin
veya hizmetler hakkinda yaptiklar1 paylasimlar, diger tiiketiciler tarafin-
dan goriilebilmekte ve yeniden paylasilabilmektedir. Bu durum, marka
mesajlarinin genis kitlelere yayilmasina katki saglarken, ayni zamanda
tliketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecek sosyal kanit meka-
nizmalarini da gii¢lendirmektedir (Obar ve Wildman, 2015; Kotler ve
Keller, 2016). Ancak cevrim i¢i ortamda yapilan tavsiyelerin daha kalici
ve goriiniir olmasi, geleneksel agizdan agiza iletisimden farkli bir sosyal
risk de icermektedir (Eisingerich vd., 2015).

Etkileyici pazarlamanin marka tutumu ve satin alma davranis iize-
rindeki etkisi, yalnizca fenomenin taninirligina bagli degildir. Fenome-
nin sundugu igerigin bilgilendirici degeri, marka ile uyumu, takipgilerle
kurdugu giiven iliskisi, tiriin deneyimini aktarma bi¢imi ve tiiketicinin
satin alma siirecindeki kontrol algis1 da bu etkiyi sekillendirmektedir.
Planlanan davranis teorisi gercevesinde degerlendirildiginde, tiiketicile-
rin bir {iriin ya da hizmeti satin alma siirecinde kendilerini yeterli ve
kontrol sahibi hissetmeleri, satin alma niyetlerini olumlu yonde etkile-
yebilmektedir (Mathieson, 1991; Taylor ve Todd, 1995; Chen vd., 2021).
Bu nedenle fenomenlerin tiiketiciye yalnizca {irlin 6nermesi degil, ayni
zamanda {irlin kullanimin1 anlasilir, erisilebilir ve giiven verici bicimde
sunmas1 onemlidir.

Sonug olarak sosyal medya fenomenleri ve etkileyici pazarlama, diji-
tal pazarlama alaninda markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi yeniden
bi¢cimlendiren 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Fenomenler,
takipgileriyle kurduklar1 giiven, yakinlik ve etkilesim sayesinde markala-
rin tiiketicilere ulasmasinda araci bir rol iistlenmektedir. Etkileyici pa-
zarlama ise markalarin mesajlarini hedef kitlelere daha kisisel, deneyim
odakl1 ve giivenilir bir iletisim bi¢imiyle aktarmasina olanak saglamakta-
dir. Bu baglamda sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tu-
tumlar1 ve satin alma davranislari tizerindeki etkisini anlamak, giiniimiiz
pazarlama anlayisini degerlendirmek agisindan énemli bir zemin olus-
turmaktadir.
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Bu boliimde sosyal medya, sosyal medya platformlari, etkileyiciler ve
etkileyici pazarlama kavramlari ele alinmistir. izleyen boliimde ise mar-
ka kavrami, marka algisi, marka degeri, marka ¢agrisimi ve marka tutu-
mu lizerinde durularak sosyal medya fenomenlerinin marka tutumlariyla
iliskisini anlamaya y6nelik kuramsal ¢erceve genisletilecektir.
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iKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA DUNYASINDA MARKA TUTUMU

Dijitallesme siireci, markalarin {irlin ve hizmetlerini tanitma, tiiketi-
cilerle iletisim kurma ve sadik miisteri kitlesi olusturma bicimlerini
onemli ol¢lide degistirmistir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini
giderek daha etkilesimli, deneyim odakli ve tiiketici katilimina dayali
uygulamalara biraktig1 gliniimiizde, marka kavrami da yalnizca iiriinleri
ayirt eden bir unsur olmaktan ¢ikmistir. Markalar artik tiiketicilerin zih-
ninde olusan algilar, ¢agrisimlar, deneyimler ve duygusal baglar {izerin-
den degerlendirilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte markalar, tii-
keticilerle yalnizca reklamlar araciliiyla degil; kullanici yorumlari, dene-
yim paylasimlari, ¢evrim i¢i topluluklar ve sosyal medya fenomenleri
araciligryla da iliski kurmaktadir. Bu durum, marka algisi, marka degeri,
marka cagrisimi ve marka tutumu gibi kavramlarin dijital pazarlama
ortaminda daha 6nemli hale gelmesine neden olmustur. Bu bdliimde
marka kavraminin tarihsel gelisimi, marka algisi, marka degeri, marka
¢agrisimi ve marka tutumu ele alinmakta; sosyal medya ortaminda mar-
ka yonetiminin degisen yapis1 degerlendirilmektedir.

2.1. Diinden Bugiine Marka

Tiiketici odakli glinlimiiz pazarlarinda markalar, bireylerin secimle-
rini ve tercihlerini sekillendiren énemli unsurlar arasinda yer almakta-
dir. Marka kavrami, yalnizca bir logo, isim veya {iriinden ibaret degildir;
ayni zamanda tiiketicilerin zihninde olusan algilari, deneyimleri, duygu-
sal baglar1 ve giiven iliskilerini de iceren ¢ok boyutlu bir yapidir. Rekabe-
tin yogunlastig1 ve tiiketici beklentilerinin siirekli degistigi pazarlarda
marka, isletmeler icin ayirt edici bir kimlik olusturmanin ve siirdiiriilebi-
lir rekabet avantaji saglamanin temel araglarindan biri haline gelmistir
(Kapferer, 2004).

Marka kavraminin kékenleri, tarihsel olarak iiriinlerin isaretlenmesi,
ayirt edilmesi ve giivenilirliginin saglanmasi amaciyla kullanilan uygu-
lamalara kadar uzanmaktadir. Giiniimiizde ise marka hem hukuki hem
de pazarlama agisindan daha kapsamli bir anlam kazanmuistir. 6769 sayili
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Sinai Miilkiyet Kanunu’na gére marka; bir tesebbiisiin mallarinin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mal veya hizmetlerinden ayirt edilme-
sini saglayan ve sicilde agik bicimde gosterilebilen kisi adlari, sdzciikler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ile mal veya ambalaj bigimleri gibi
her tiirli isareti ifade etmektedir (SMK, 2019). Amerikan Pazarlama
Dernegi’'ne gore ise marka, bir isletme ya da isletme grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimidir (AMA, 2017).
Tiirk Dil Kurumu da markayi, bir ticari mali veya herhangi bir nesneyi
tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad ya da isaret olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2023).

Modern anlamda marka kavramu, tiiketici pazarlamasinin ve kitlesel
tiretimin gelismesiyle birlikte daha belirgin hale gelmistir (Keller, 1998).
Ozellikle on dokuzuncu yiizyilin sonlarindan itibaren markalarin taniti-
mi, yonetimi ve tiiketici zihninde konumlandirilmas: isletmeler agisin-
dan stratejik bir faaliyet alanina doniismistlir (Levitt, 1960). Marka,
iirtin ve hizmetlere kimlik kazandirmakta, tiiketicilerde giiven duygusu
olusturmakta ve isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir (Aaker,
1996). Kotler ve arkadaslarina goére marka; mal, hizmet, yer ya da kisile-
re deger katan, tiiketiciye farkli ve anlamli bir deneyim sunan unsurlar
biitiinii olarak degerlendirilebilir (Kotler vd., 2009). Keller ise markayi,
tliketicinin zihninde olusan ve {irlin ya da hizmetin algilanan degerine
katki saglayan zihinsel ¢agrisimlar biitiinii olarak ele almaktadir (Keller,
2013).

Marka, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda sahip olduklari
biligsel ve duygusal degerlendirmeleri de icermektedir. Bu degerlendir-
meler; markanin giivenilirligi, kalitesi, degeri, benzersizligi ve tiiketiciye
sundugu fayda ile iliskilidir (Kotler ve Keller, 2016; Aaker, 1996; Kapfe-
rer, 2012). Bu nedenle gii¢lii markalar yalnizca iiriinlerini tanitmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin zihninde olumlu algilar olus-
turmakta, duygusal baglar kurmakta ve misteri sadakatini gii¢clendir-
mektedir. Markanin tiiketiciler agisindan anlamli hale gelmesi, isletme-
nin verdigi marka vaadini tutarli bicimde yerine getirmesiyle yakindan
iligkilidir.

Markalasma, yalnizca bir iiriine isim vermek veya onu rakiplerinden
ayiracak bir isaret olusturmak anlamina gelmemektedir. Kapferer'e gore
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markalagma, isletmelerin uzun vadeli katilimini, kaynaklarini ve yete-
neklerini gerektiren stratejik bir siirectir (Kapferer, 2004). Bu siirecte
isletmeler, marka kimligi olusturmakta, marka imajin1 yonetmekte, tii-
ketici beklentilerine yanit vermekte ve marka degerini siirdiiriilebilir
bicimde gelistirmeye c¢alismaktadir. Dolayisiyla marka, isletmenin pa-
zardaki konumunu belirleyen, tiiketiciyle kurdugu iliskinin niteligini
yansitan ve uzun vadeli rekabet giiclinii destekleyen temel bir varlik
olarak degerlendirilmektedir.

Dijitallesme ve internetin gelisimi, markalarin tiiketicilerle iletisim
kurma bicimlerini dnemli 6l¢iide degistirmistir. Internet, markalarin
hedef kitleleriyle etkilesim kurmalari, marka bilinirligini artirmalar1 ve
tliketici davranislarini daha yakindan izlemeleri igin 6nemli bir platform
haline gelmistir (Hoffman ve Fodor, 2010). Sosyal medyanin yayginlas-
mastyla birlikte markalar, yalnizca geleneksel reklam ve tanitim faaliyet-
leriyle degil; kullanic1 yorumlari, deneyim paylasimlari, ¢evrim igi toplu-
luklar ve etkilesimli icerikler araciligiyla da tiiketicilerle iliski kurmaya
baslamistir (Gallaugher ve Ransbotham, 2010; Dickey ve Lewis, 2010).

Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasina,
gercek zamanli geri bildirim almasina ve giiglii bir ¢evrim i¢i varlik olus-
turmasina olanak tanimaktadir. Bu platformlar, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlere iliskin deneyimlerini paylasmalarina, markalarla etkilesimde
bulunmalarina ve bazi durumlarda marka savunucularina déniismelerine
imkan saglamaktadir (Hanna vd., 2011; Smith vd., 2012). Bdylece marka
iletisimi, yalnizca isletmeler tarafindan yonetilen tek yonld bir siireg
olmaktan ¢ikmis; tiiketicilerin de igerik iirettigi, yorum yaptig1 ve marka
algisinin olusumuna katkida bulundugu ¢ok yonlii bir yapiya doniismiis-
tir.

Dijital ortamlarin etkilesimli yapisi, markalar ile tiiketiciler arasin-
daki geleneksel rolleri de degistirmistir. Sosyal medya araciligiyla marka-
lar tiiketicilere bilgi sunarken, tiiketiciler de kendi aralarinda marka ve
tirtinlere iliskin deneyimlerini paylasabilmektedir (Mangold ve Faulds,
2009; Lipsman vd., 2012; Kreis ve Mafael, 2014). Kullanic1 tarafindan
olusturulan igerikler, markalarin erisimini ve giivenilirligini artirabil-
mekte; tiiketicilerin yorumlari, degerlendirmeleri ve paylasimlari marka
algisi {izerinde etkili olabilmektedir (Zhang vd., 2014). Bu nedenle sos-
yal medya, markalar agisindan yalnizca bir tanitim mecrasi degil, ayni
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zamanda tiiketici katiliminin ve marka iliskilerinin yonetildigi stratejik
bir alan haline gelmistir.

Sosyal medya fenomenleriyle gerceklestirilen is birlikleri de markala-
rin dijital ortamda goriiniirliik kazanmasinda 6nemli bir rol oynamakta-
dir. Belirli bir nis alanda takipgi kitlesine ve etki giicline sahip olan fe-
nomenler, markalarin daha hedefli kitlelere ulasmasina katk: saglaya-
bilmektedir. Fenomenlerle iliskilendirilen 6zgiinliik, giiven ve yakinlik
algisi, tiiketicilerin markaya yonelik degerlendirmelerini etkileyebilmek-
te ve marka ile tiiketici arasindaki iligskinin giiclenmesine yardimci ola-
bilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Sashi, 2012). Bu baglamda sos-
yal medya, marka kavraminin yalnizca ayirt edici bir isaret olmaktan
cikarak tiiketici deneyimleri, dijital etkilesimler ve sosyal iliskiler {ize-
rinden yeniden anlam kazandig bir alan haline gelmistir.

2.2. Marka Algisi

Algi, bireylerin ¢evrelerinde gerceklesen olaylari, nesneleri ve uyari-
cilar1 anlamlandirmalarini saglayan temel bilissel siireclerden biridir.
Insanlar dis diinyadan gelen duyusal bilgileri yalnizca oldugu gibi almak-
la kalmaz; bu bilgileri ge¢mis deneyimleri, beklentileri, ihtiyaclar1 ve
kisisel ozellikleri dogrultusunda seger, diizenler ve yorumlar. Bu nedenle
algi, bireyin dis ¢evre ile i¢ zihinsel diinyas1 arasinda koprii kuran 6nemli
bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Goldstein ve arkadaslarina gore
algi, dis diinyadan gelen duyusal bilgilerin beyin tarafindan alinmasi,
diizenlenmesi ve yorumlanmasi siirecidir (Goldstein vd., 2014). Schiff-
man ve Kanuk ise algtyi, bireyin ¢evresindeki uyaranlari se¢me, organize
etme ve yorumlama siireci olarak tanimlamaktadir (Schiffman ve Kanuk,
2004: 158). Benzer sekilde Lundberg, algilamay1 ¢evresel uyaranlarin
duyu organlar araciligiyla fark edilmesi ve yorumlanmasi olarak agikla-
maktadir (Lundberg, 1996).
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Sekil 1. Algilama Siireci

i

Duyusal Farkina

Uyaricilar Haler i a—

Yorumlama Tepki Algilama

—_ —>

Kaynak: (Solomon, vd., 2002; islamoglu ve Altunisik, 2008)

Algilama siireci, ¢evreden gelen uyaricilarin duyu organlari araciligry-
la alinmasiyla baglamakta; bu uyaricilarin birey tarafindan segilmesi,
diizenlenmesi ve anlamlandirilmasiyla devam etmektedir. Bu siiregte
bireyin ge¢cmis deneyimleri, kiiltiirel ozellikleri, beklentileri, ihtiyaglar1
ve kisisel ozellikleri belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle algi, kisi-
den kisiye degisebilen 6znel bir siiregtir. Ayni {irlin, marka veya mesaj
farkli tiiketiciler tarafindan farkli bicimlerde degerlendirilebilmektedir.
Bu durum, pazarlama agisindan alginin 6nemini artirmaktadir.

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda algi, markalarin tiiketici zihnin-
de nasil konumlandigini anlamak agisindan kritik bir Sneme sahiptir. Bir
markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandig1, markanin tiiketici zih-
ninde nasil yer ettigi ve hangi ¢agrisimlarla iliskilendirildigi; marka sa-
dakati, satin alma niyeti ve rekabet avantaji agisindan belirleyici olabil-
mektedir (Aaker, 1996). Bu nedenle isletmeler, yalnizca iiriin veya hiz-
met sunmakla kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketicilerin zihninde olumlu,
giivenilir ve ayirt edici bir marka algis1 olusturmaya calismaktadir.

Marka algisi, tiiketicilerin bir markaya iliskin sahip olduklar1 inangla-
rin, duygularin, izlenimlerin ve degerlendirmelerin biitliniinii ifade et-
mektedir. Tiiketiciler bir markay1 degerlendirirken {iiriin kalitesi, fiyat,
tasarim, marka iletisimi, deneyim, sosyal ¢evre etkisi ve markanin sun-
dugu sembolik anlamlar gibi bircok unsuru dikkate almaktadir. Brakus
ve arkadaslarina gore marka algisi; marka tasarimi, marka kimligi, amba-
laj, pazarlama iletisimi ve perakende ortami gibi markayla iliskili farkli
uyaranlar araciligiyla sekillenebilmektedir (Brakus vd., 2009). Mathew
ve Thomas ise tiiketicilerin bir markay1 deneyimlediklerinde marka hak-
kinda izlenimler olusturduklarini ve bu izlenimlerin cevreleriyle paylasi-
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lan marka bilgilerine doniisebildigini belirtmektedir (Mathew ve Tho-
mas, 2018).

Marka algisi, tiiketicilerin satin alma niyetleri ve marka sadakati {ize-
rinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler bir markay: olumlu algila-
diklarinda, satin alma kararlarinda o markayr dikkate alma olasiliklari
artmaktadir (Keller, 1993). Giiglii marka algisina sahip markalar, tiiketi-
ci zihninde kalite, giiven, prestij, yenilik¢ilik veya yasam tarzi gibi belirli
anlamlarla iliskilendirilebilmektedir. Ornegin bazi markalar tiiketiciler
tarafindan kalite ve yenilikgilikle, bazilar1 mutluluk ve paylasim duygu-
suyla, bazilar1 ise performans, basar1 veya liiksle 6zdeslestirilebilmekte-
dir. Bu tiir cagrisimlar, tiiketicilerin markaya yonelik degerlendirmeleri-
ni ve satin alma egilimlerini etkileyebilmektedir.

Sosyal medyanin yayginlasmasi, marka algisinin olusumunda yeni ve
glicli bir alan ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiizde tiiketiciler markalarla yal-
nizca magazalarda, reklamlarda veya geleneksel medya kanallarinda kar-
silasmamakta; sosyal medya platformlar: araciligiyla markalarla siirekli
etkilesim halinde bulunmaktadir. Sosyal medya, markalarin genis kitle-
lere ulasmasini saglarken, ayni zamanda marka imajinin sekillenmesinde
ve tiiketicilerde olumlu ya da olumsuz algilarin olusmasinda etkili bir
arag haline gelmistir (Hoffman ve Fodor, 2010; Smith ve Zook, 2016).

Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin marka deneyimlerini pay-
lagmalarina, {iriin ve hizmetlere iliskin yorum yapmalarina ve diger kul-
lanicilarin deneyimlerinden etkilenmelerine olanak tanimaktadir. Go-
kerik ve arkadaslari, sosyal medyanin tiiketicilere hem olumlu hem de
olumsuz marka deneyimlerini paylasma imkani sundugunu belirtmekte-
dir (Gokerik vd., 2018). Kim ve Ko’ya gore ise sosyal medya, miisterile-
rin markalarla etkilesime ge¢mesini ve marka deneyimlerini sosyal aglar
araciligiyla paylagsmasini kolaylastirmaktadir (Kim ve Ko, 2012). Bu du-
rum, marka algisinin yalnizca isletmelerin kontrol ettigi mesajlarla degil,
ayni zamanda kullanicilarin iirettigi iceriklerle de sekillendigini goster-
mektedir.

Marka deneyimi, marka algisinin olusumunda 6nemli bir rol oyna-
maktadir. Brakus ve arkadaslarina gore marka deneyimi; marka tasarimi,
kimligi, ambalaji, iletisimi ve ¢evresel uyaranlar: aracilifiyla ortaya ¢ikan
duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal tepkilerden olusmaktadir (Bra-
kus vd., 2009). Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla markalara iligskin
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gorsel, isitsel ve metinsel uyaranlarla karsilasmakta; bu uyaranlar mar-
kaya yonelik algilarini etkileyebilmektedir. Ayrica etkili marka hikayesi
anlatimy, tiiketicilerle duygusal bag kurulmasina katk: saglayarak marka
algisini giigclendirebilmektedir (Schmitt, 1999; Holt, 2016).

Kullanic tarafindan olusturulan icerikler de sosyal medyada marka
algisinin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin marka-
lar hakkindaki yorumlari, degerlendirmeleri, fotograf ve video paylasim-
lar1, markanin kolektif imajina katki saglamaktadir. Li ve Bernoff’a gore
kullanicilarin ¢evrim igi ortamlarda igerik iiretmesi ve paylasmasi, mar-
kalar hakkinda olusan algiy1 etkileyen 6nemli unsurlardan biridir (Li ve
Bernoff, 2008). Benzer sekilde sosyal medya savunuculari, markaya yo-
nelik olumlu deneyimlerini goniillii olarak paylasarak markanin erisimi-
ni ve olumlu algisini gii¢lendirebilmektedir (Liu vd., 2018).

Sosyal medya fenomenleri de marka algisinin olusumunda etkili ak-
torler haline gelmistir. Genis takipgi kitlesine sahip olan ve belirli alan-
larda uzmanlik ya da giivenilirlik algis1 olusturan fenomenler, markalarla
yaptiklari is birlikleri veya {iriin deneyimlerine iliskin paylasimlar araci-
ligriyla tiiketicilerin marka hakkindaki degerlendirmelerini etkileyebil-
mektedir (Hussain ve Starcevic, 2020). Berthon ve arkadaslarina gore
sosyal medya ortaminda kullanicilar ve etkili kisiler, markalar hakkinda
icerik iireterek marka algisinin sekillenmesine katkida bulunabilmekte-
dir (Berthon vd., 2012).

Fenomenlerin marka algis1 iizerindeki etkisi, onlarin takipgileriyle
kurdugu giiven iliskisi ve trettikleri igerigin 6zgiinliigiiyle yakindan ilis-
kilidir. Bir fenomenin kendi yasam tarzi, degerleri ve icerik dili ile tanit-
t1g1 marka arasinda uyum bulunmasi, tiiketicilerin markay1 daha olumlu
algilamasina katki saglayabilmektedir. Ozellikle Instagram gibi gorsel
odakli platformlarda moda, giizellik, teknoloji ve yasam tarzi alanlarinda
icerik iireten fenomenlerin marka is birlikleri, tiiketicilerin markaya yo-
nelik algilarini giliglendirebilmektedir. Daniel Wellington ve Fashion
Nova gibi markalarin sosyal medya fenomenleriyle gerceklestirdigi is
birlikleri, fenomen pazarlamasinin marka algis1 olusturma siirecinde
nasil kullanilabilecegine 6rnek olarak gosterilebilir.

Bununla birlikte fenomen is birliklerinin marka algis: tizerindeki et-
kisi her zaman olumlu olmayabilir. Fenomenin marka ile uyumsuz ol-
masi, takipgiler tarafindan samimiyetsiz algilanmasi veya sponsorlu ige-
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riklerin asir1 ticari bulunmasi, marka algisini olumsuz etkileyebilmekte-
dir. Bu nedenle markalarin fenomen seciminde yalnizca takipgi sayisini
degil; fenomenin giivenilirligini, icerik tarzini, hedef kitlesini ve marka
degerleriyle uyumunu da dikkate almasi1 gerekmektedir.

Sonug olarak marka algisi, tiiketicilerin bir markaya iliskin zihinsel
ve duygusal degerlendirmelerini iceren ¢ok boyutlu bir kavramdir. Diji-
tallesme ve sosyal medya, marka algisinin olusum siirecini daha dina-
mik, etkilesimli ve kullanici katilimina agik hale getirmistir. Tiiketiciler
artik markalar hakkinda yalnizca isletmelerin sundugu mesajlara degil,
diger kullanicilarin deneyimlerine, ¢evrim i¢i yorumlara ve sosyal medya
fenomenlerinin paylasimlarina da basvurmaktadir. Bu nedenle marka
algisinin yOnetimi, giiniimiiz dijital pazarlama ortaminda markalar igin
stratejik bir Snem tasimaktadir.

2.3. Marka Degeri

Marka degeri, 1980’li yillardan itibaren pazarlama arastirmalarinda
ve marka yonetimi uygulamalarinda énemli bir kavram haline gelmistir.
Marka, bir iiriin ya da hizmeti rakiplerinden ayiran isim, sembol, tasarim
veya isaret olarak degerlendirilirken; marka degeri, markanin {iriine veya
hizmete kattig1 ek deger olarak tanimlanmaktadir (Jones, 1986; Leuthes-
ser, 1988). Bu deger hem isletme hem de tiiketici agisindan ele alina-
bilmektedir. isletme acgisindan marka degeri, markanin rekabet avantaji,
karlilik ve pazar performansi {izerindeki katkisini ifade ederken; tiiketici
acisindan marka degeri, tiiketicilerin markaya iliskin algilarini, duygula-
rin1, ¢agrisimlarini ve davranigsal egilimlerini kapsamaktadir (Keller,
1993; Aaker, 1991).

Marka degeri, tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleriyle yakindan iliskilidir. Aaker’e gore marka degeri, bir
markanin ismi ve semboliiyle baglantili olarak iiriin veya hizmete deger
katan ya da degerini azaltan varliklar ve yiikiimliiliikler biitiintidiir
(Aaker, 1991). Keller ise marka degerini, tiiketicilerin marka bilgisi dog-
rultusunda pazarlama faaliyetlerine verdikleri farkli tepkiler iizerinden
aciklamaktadir (Keller, 1993). Chaudhuri’ye gore marka degeri, markaya
iliskin ¢agrisimlar ve algilar araciligiyla iiriin ya da hizmete eklenen de-
geri ifade etmektedir (Chaudhuri, 1995). Christodoulides ve de Cherna-
tony ise marka degerini, tiiketici icin artan fayda saglayan ve markanin,
markasiz bir iiriine gore daha fazla satis hacmi ya da kar elde etmesine
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imkan veren algi, tutum, bilgi ve davranislar biitlinii olarak degerlen-
dirmektedir (Christodoulides ve Chernatony, 2010).

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markay1 kullanmasi ve bu
kullanim sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarla iliski-
lidir (Vazquez vd., 2002). Bu baglamda marka degeri yiiksek olan mar-
kalar, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir, kaliteli, prestijli ve tercih
edilebilir olarak algilanabilmektedir. Yiiksek marka degeri; isletmelere
daha ytiksek fiyat belirleme, miisteri sadakati olusturma, rekabet avanta-
j1 saglama, raflarda daha goriiniir ve avantajli konum elde etme ve marka
ismini farkli alanlarda kullanarak ek gelir yaratma gibi ¢esitli avantajlar
sunmaktadir (Akbulut ve Paksoy, 2007). Ozellikle {ist segment marka-
lar, olusturduklar1 gili¢lii marka degeri sayesinde tiiketiciler tarafindan
daha yiiksek fiyatlara ragmen tercih edilebilmektedir.

Marka degeri farkli bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir yapidir.
Aaker, marka degerini marka sadakati, marka farkindalig, algilanan kali-
te, marka c¢agrisimlar1 ve diger tescilli marka varliklar1 olmak iizere bes
temel unsur tizerinden agiklamaktadir (Aaker, 1991). Bu unsurlar, tiike-
ticinin markay1 tanima diizeyinden markaya yonelik bagliligina kadar
uzanan genis bir degerlendirme alani sunmaktadir. Marka farkindaligi,
tliketicinin markay1 tanima ve hatirlama yetenegini ifade ederken; algi-
lanan kalite, tiiketicinin markanin {iriin veya hizmet kalitesine iligskin
genel degerlendirmesini kapsamaktadir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicinin
zihninde markayla iligkilendirdigi anlamlar, &zellikler ve imgelerden
olusmaktadir. Marka sadakati ise tiiketicinin markay: tekrar tercih etme
ve alternatiflere ragmen markaya bagli kalma egilimini ifade etmektedir.

49



Sekil 2. Aaker Marka Degeri

Pazarlana Maliyetlerinin Azalmas S—

Ticari Avantaj — | Bilginin .

Yeni Miisteriler Cekmek Yonunlmnz'su‘lglcm:nesgl

Rakip Tehridlere Kargilik Vermek Satin Al Karar Gitveni
Kullanim Memnuniyeti

Asinalik/Hoglanma Miisteriye Deger Sunma

Marka Sadakati Saglamlik/Baglilik Isareti
[ Degerlendirilecek Marka
4| Marka Farkindalig | Satm Alma Nedeni
Farklilasma (Konum)
Marka Degeri 74{ Algilanan Kalite Fiyat X
- T TR Pazarlama Programinm
Kanal Uyesi Ilgisi e m
Marka Genisletmeleri || Elleinligi/verimliligi
[ Marka Cagrisimlan )—‘ ¢ Marka Sadakati
Bilgiyi Islemeye/Hatirlamaya Yardim Fiyatlar
—| Diger Marka Varliklart Farklilagma Ticari Avantajlar
Satin Alma Nedeni Saglama Firmaya Deger Sunma

Olumlu Tutum/Duygular Yaratma
Marka Genisletmeleri

Rekabet Avantaji
Kaynak: (Aaker, 1991; Akyildiz ve Kogoglu, 2018)

Sekil 2’da yer alan Aaker marka degeri modeli, marka degerinin tek
bir unsurdan degil, birbiriyle iliskili farkli bilesenlerden olustugunu gos-
termektedir. Bu modele gére marka farkindaligi, tiiketicinin markay1
tanimas1 ve hatirlamasi agisindan temel bir isleve sahiptir. Algilanan
kalite, tiiketicinin markanin sundugu iiriin veya hizmete iliskin kalite
degerlendirmesini yansitir. Marka ¢agrisimlari, markanin tiiketici zih-
ninde hangi anlamlarla iliskilendirildigini ortaya koyar. Marka sadakati
ise tiiketicinin markayla uzun vadeli iliski kurmasini ve markay: tekrar
tercih etmesini ifade eder. Diger tescilli marka varliklar1 ise patent, ticari
marka, kanal iliskileri ve benzeri unsurlar aracilifiyla markanin rekabet
gliclinii desteklemektedir (Aaker, 1991; Aaker, 1996).

Marka degeri, genel olarak miisteri temelli ve finansal temelli marka
degeri olmak {izere iki temel bakis agisiyla ele alinmaktadir. Miisteri
temelli marka degeri, tiiketicilerin markayla iliskilendirdigi faydalari,
deneyimleri, ¢agrisimlari, tutumlari ve duygusal baglar1 kapsamaktadir.
Bu yaklasimda odak noktasi, tiiketicilerin markayr nasil algiladig1 ve
markaya nasil tepki verdigidir (Keller, 1993; Rosengren vd., 2013). Fi-
nansal temelli marka degeri ise markanin isletmeye sagladig1 ekonomik
katki, fiyat primi olusturma giicii, satis hacmi ve karlilik iizerindeki etki-
siyle iliskilidir (Farquhar, 1989). Her iki yaklasim da marka degerinin
isletmeler icin stratejik bir varlik oldugunu gostermektedir.
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Yiiksek marka degeri, tiiketici sadakati ve marka giivenilirligi agisin-
dan 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Tiiketiciler yliksek marka degerine
sahip markalar1 daha giivenilir, kaliteli ve prestijli olarak degerlendire-
bilmekte; bu durum uzun vadeli miisteri iliskilerinin gelismesine katki
saglayabilmektedir (Aaker, 1997; Kapferer, 2012). Ayni zamanda giiglii
marka degeri, isletmelerin rekabet ortaminda farklilagsmasina, tiiketici
tercihlerini etkilemesine ve fiyatlandirma stratejilerinde daha esnek ha-
reket etmesine imkan tanimaktadir.

Sosyal medya, marka degerinin olusumu ve gii¢clendirilmesi agisin-
dan 6nemli bir iletisim alani haline gelmistir. Sosyal medya platformlari,
markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasina, marka bilinirligi olustur-
masina, olumlu marka ¢agrisimlari gelistirmesine ve miisteri katilimini
artirmasina katki saglamaktadir. Keller ve Lehmann’a gére marka degeri
yaratma siireci, miisterilerin marka hakkindaki farkindaliklarini, tutum-
larin1 ve bagliliklarini etkileyen pazarlama yatirimlariyla baslamaktadir
(Keller ve Lehmann, 2003). Bu baglamda sosyal medya, markalarin tii-
ketici zihninde yer edinmesine ve marka performansini gii¢lendirmesine
katki sunan 6nemli bir dijjital pazarlama aracidir.

Sosyal medyanin etkilesimli yapisi, tiiketicilerin marka degerinin
olusum siirecine aktif bicimde katilmasina olanak tanimaktadir. Tiiketi-
ciler, sosyal medya aracili§iyla markalar hakkinda yorum yapabilmekte,
deneyimlerini paylasabilmekte, markalar1 baskalarina ©nerebilmekte
veya olumsuz deneyimlerini goriiniir hale getirebilmektedir. Bu nedenle
sosyal medya, marka degeri lizerinde hem olumlu hem de olumsuz etki-
ler yaratabilen dinamik bir alan olarak degerlendirilmelidir. Markalar
acisindan sosyal medyada basarili olmak, yalnizca goriiniir olmakla degil;
tliketiciyle giivene, katilima ve tutarl1 marka deneyimine dayali bir iliski
kurmakla miimkiindiir.

Sosyal medya fenomenleriyle yapilan is birlikleri de marka degerinin
gliclendirilmesinde etkili olabilmektedir. Fenomenler, belirli bir takipci
kitlesi tizerinde giiven, yakinlik ve etkilesim olusturduklari i¢in markala-
rin hedef kitlelere daha dogal ve deneyim odakli bicimde ulagmasina
katki saglayabilmektedir. Gymshark, Adidas ve Calvin Klein gibi marka-
larin fenomenler ve iinlii isimlerle gerceklestirdikleri is birlikleri, marka
bilinirligini artirma, hedef kitleyle bag kurma ve marka imajini gii¢len-
dirme agisindan Ornek gosterilebilir. Ancak bu tiir is birliklerinin marka
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degerine katki sunabilmesi icin fenomenin marka kimligi, hedef kitlesi
ve marka vaadiyle uyumlu olmasi gerekmektedir.

Sonug olarak marka degeri, tiiketicilerin marka hakkindaki algilari,
cagrisimlari, giiven diizeyleri, kalite degerlendirmeleri ve sadakat egilim-
leriyle sekillenen stratejik bir varliktir. Sosyal medya ise marka degerinin
olusumunu ve gelisimini etkileyen 6nemli dijital mecralardan biri haline
gelmistir. Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden markalarla etkilesime
gecmesi, kullanici igerikleri {iretmesi ve sosyal medya fenomenleri araci-
ligryla marka mesajlarina maruz kalmasi, marka degerinin giiniimiizde
daha dinamik ve katilimc bir yapida olusmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle marka degerini yonetmek, dijital pazarlama ortaminda markalar
icin kritik bir stratejik gereklilik olarak degerlendirilmektedir.

2.4. Marka Gagrisimi

Marka degerinin tiiketici zihninde yer edinebilmesi i¢in markanin
taninmasi, algilanmasi ve belirli anlamlarla iliskilendirilmesi 6nem tasi-
maktadir. Bu noktada marka ¢agrisimi, tiiketicilerin bir marka ile ilgili
zihninde olusan diisiince, duygu, imge, deneyim ve anlamlarin biitiinii-
nii ifade etmektedir. Keller’e gére marka ¢agrisimlari, tiiketicinin hafiza-
sinda marka ile baglantili olan ve markaya anlam kazandiran bilgi ve
imgelerden olusmaktadir (Keller, 1993). Bu c¢agrisimlar, tiiketicilerin
markay nasil algiladigini, hangi 6zelliklerle iliskilendirdigini ve markaya
yonelik nasil bir duygusal tepki gelistirdigini gostermektedir.

Marka ¢agrisimlari, markalarin rakiplerinden ayrismasinda ve tiiketi-
ci zihninde gii¢li bir konum elde etmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Farquhar’a gore marka ¢agrisimlari, markalar arasindaki farklilasmanin
temelini olusturmakta ve tiiketicilerin farkli markalar1 ve bu markalarin
sundugu deger Onerilerini ayirt etmelerine yardimci olmaktadir (Farqu-
har, 1989). Giiclii, olumlu ve benzersiz ¢agrisimlar, tiiketicilerin marka-
ya yonelik satin alma motivasyonunu artirabilmekte; ayni zamanda mar-
kaya iliskin olumlu duygu ve tutumlarin gelismesine katki saglayabil-
mektedir.

Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu’ya gore marka ¢agrisimlari, marka
sadakati ve tiiketici satin alma davranislarinin temelini olusturan énemli
bir marka algis1 unsurudur (Cobb-Walgren vd., 1995). Bu nedenle mar-
ka ¢agrisimlarinin giiglii ve kalici olabilmesi i¢in tiiketicilerin marka ile
zaman i¢inde birden fazla temas ve deneyim yasamasi gerekmektedir.
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Tiiketicilerin {irlin kullanimi, reklamlar, sosyal medya icerikleri, kullani-
c1 yorumlari, marka hikayeleri ve fenomen paylasimlar araciligryla mar-
ka ile kurdugu her temas, marka c¢agrisimlarinin olusmasina veya giic-
lenmesine katk: saglayabilmektedir.

Aaker’a gore marka cagrisimi, bireyin bir marka ile iliskilendirdigi
hafiza unsurlaridir (Aaker, 1991). Tuominen ise marka ¢agrisimini,
marka ile kurulan zihinsel baglantilar olarak degerlendirmekte ve bu
baglantilarin iirin 6zellikleri, tiiketici yararlari, kullanim bi¢imleri, ya-
sam tarzlari, Girlin siniflari, rakipler ve mense {ilke gibi farkli unsurlari
icerebilecegini belirtmektedir (Tuominen, 1999). Bu yoniiyle marka
cagrisimyu, tiiketicinin bilgi toplama siirecini kolaylastirmakta, markalarin
birbirinden ayirt edilmesine katki saglamakta ve iiriinlere yonelik olum-
lu duygularin olugsmasina yardimci olmaktadir.

Marka ¢agrisimlari, marka imaji ile de yakindan iliskilidir. Marka
imaji, tiiketicinin bir marka hakkindaki algilarinin, diisiincelerinin, duy-
gularinin ve markayla iliskilendirdigi unsurlarin biitiiniini ifade etmek-
tedir (Kavas, 2004). Bu nedenle bazi ¢aligmalarda marka ¢agrisim ile
marka imaj1 birbirine yakin kavramlar olarak ele alinmaktadir (Park vd.,
1986; Ozgiil, 2005). Heding ve arkadaslar1 ise marka cagrisimlarinin
glicll, benzersiz ve {iistiin olmasinin marka degerini olusturan temel
unsurlardan biri oldugunu vurgulamaktadir (Heding vd., 2015).

Marka ¢agrisimlarinin satin alma kararlari tizerinde etkili olabilece-
gini gosteren cesitli aragtirmalar bulunmaktadir. Ornegin Palestine Olive
Oil tizerine yapilan bir arastirmada marka ¢agrisimu ile tiiketicilerin satin
alma karar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (Almaqousi
vd., 2021). Benzer sekilde tiniversite 6grencilerinin akilli telefon tercih-
lerinde marka ¢agrisiminin etkili oldugu ortaya konulmus; Endonezya’da
ACE Hardware {iriinleri {izerine yapilan bir arastirmada da marka ¢agri-
siminin tiiketici tercihleriyle iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir (Ah-
san vd., 2020; Mini ve Widjaja, 2019).
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Sekil 3. Marka Cagrisimi

Sembolleri
Uriinle Tlgili
Kigiler
Kaynak: (Aaker, 1991)

Aaker’in marka ¢agrisimi yaklasimina gére ¢agrisimlar; iiriin ozellik-
leri, soyut 6zellikler, tiiketici faydalari, goreli fiyat, kullanim bigimi, kul-
lanicr tipi, tinli kisiler, yasam tarzi/kisilik, tirtin sinifi, rakipler ve iil-
ke/mense gibi farkli unsurlar tizerinden olusabilmektedir (Aaker, 1991).

Uriin
Cegitlilizi

Bu unsurlar, tiiketicilerin markayr hangi anlamlarla iliskilendirdigini
gdstermesi bakimindan énemlidir. Ornegin bir marka giivenlik, perfor-
mans, kalite, yenilikgilik, prestij, genglik, eglence veya siirdiiriilebilirlik
gibi ¢agrisimlarla tiiketici zihninde yer edinebilir. Bu ¢agrisimlar, mar-
kanin konumlandirilmasini ve tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirile-
cegini dogrudan etkileyebilmektedir.

Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin markaya iliskin diisiince ve duygula-
rin1 sekillendirdigi i¢in marka yonetimi agisindan stratejik bir dneme
sahiptir. Marka yoneticileri, tiiketici zihninde olusturmak istedikleri
cagrisimlar bilingli bicimde planlayarak marka kimligini gii¢lendirebilir,
marka degerini artirabilir ve markanin hedef kitle tarafindan daha olum-
lu algilanmasini saglayabilir. Bu nedenle marka ¢agrisimlari, ozellikle
marka konumlandirmas: ve marka imaji yonetimi agisindan kritik bir
unsur olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya, marka ¢agrisimlarinin olusturulmasi ve gii¢lendiril-
mesi acisindan Snemli firsatlar sunmaktadir. Isletmeler sosyal medya
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platformlar1 aracilifiyla markanin kimligini, degerlerini, hikayesini ve
sundugu faydalar1 diizenli icerikler yoluyla tiiketicilere aktarabilmekte-
dir. Smith ve Wheeler’a gére markalarin tiiketicilerle kurdugu deneyim-
sel bag, marka anlaminin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Smith ve Wheeler, 2002). Sosyal medya ortaminda yapilan paylasimlar,
tliketici yorumlari, gorsel icerikler, marka hikayeleri ve kampanyalar,
markaya iligskin ¢cagrisimlarin pekismesine katki saglayabilmektedir.

Sosyal medyanin etkilesimli yapisi, tiiketicilerin marka ile dogrudan
iliski kurmasina ve marka deneyimlerini paylasmasina imkan tanimak-
tadir. Fournier ve Avery’e gore dijital ortamlar, markalar ile tiiketiciler
arasindaki iliskiyi daha karsilikli ve katilimci hale getirmektedir (Four-
nier ve Avery, 2011). Bu siiregte tiiketicilerin marka hakkinda yaptiklar
yorumlar, paylasimlar ve deneyim aktarimlari, markanin kolektif ¢agri-
simlarinin olusmasina katkida bulunmaktadir.

Sosyal medya fenomenleri de marka ¢agrisimlarinin sekillenmesinde
onemli aktdrler arasinda yer almaktadir. Fenomenler, markalarla yaptik-
lar1 is birlikleri aracili§iyla markay1 kendi yasam tarzlari, kisilikleri, de-
gerleri ve takipgi kitleleriyle iliskilendirebilmektedir. Berthon ve arka-
daslarina gore sosyal medya ortaminda kullanicilar ve etkili kisiler, mar-
kalarin tiiketici zihninde nasil anlamlandirildigini etkileyebilmektedir
(Berthon vd., 2012). Bu nedenle fenomen ile marka arasindaki uyum,
olusturulmak istenen ¢agrisimlar agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Fenomen is birlikleri, markalarin belirli ¢agrisimlar1 giiclendirmesine
yardimci olabilmektedir. Ornegin Calvin Klein’in genglik, modernlik ve
stil; Daniel Wellington’in zarafet ve minimalizm; Fenty Beauty’nin ¢esit-
lilik ve kapsayicilik; Nike’in performans ve basar;; Puma’nin genglik ve
aktif yasam tarzi gibi ¢agrisimlari sosyal medya is birlikleriyle destekle-
digi soylenebilir. Benzer bigimde Coca-Cola’nin paylasim, mutluluk ve
eglence temall marka ¢agrisimlarini sosyal medya kampanyalar1 ve {inlii
is birlikleri araciligiyla giiclendirdigi goriilmektedir. Bu ornekler, feno-
menlerin ve taninmis kisilerin marka cagrisimlarini goriiniir hale getir-
mede 6nemli bir iletisim araci olarak kullanilabilecegini gostermektedir.

Bununla birlikte sosyal medya fenomenleriyle olusturulan ¢agrisim-
larin etkili olabilmesi i¢cin marka ile fenomen arasinda tutarli bir iliski
bulunmasi gerekmektedir. Fenomenin kisisel imaji, degerleri ve takipgi
kitlesi markanin kimligiyle uyumlu oldugunda, tiiketicilerin markaya
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yonelik cagrisimlar1 daha olumlu bigcimde sekillenebilir. Buna karsilik
marka ile fenomen arasinda uyumsuzluk olmasi, tiiketicilerde samimi-
yetsizlik algis1 olusturabilir ve marka ¢agrisimlarini olumsuz etkileyebi-
lir.

Sonug olarak marka ¢agrisimu, tiiketicilerin markayr hangi anlamlarla
iliskilendirdigini ve markaya yonelik degerlendirmelerini nasil olustur-
dugunu agiklayan 6nemli bir kavramdir. Giiglii, olumlu ve benzersiz
marka c¢agrisimlar;, marka degerinin olusmasina, marka imajinin giic-
lenmesine ve tiiketicilerin satin alma kararlarinin etkilenmesine katki
saglamaktadir. Sosyal medya ise markalarin bu ¢agrisimlar: daha gorii-
niir, etkilesimli ve deneyim odakli bi¢cimde olusturmasina imkan tani-
maktadir. Bu baglamda sosyal medya fenomenleri, markalarin tiiketici
zihninde belirli anlamlarla iligskilendirilmesinde etkili birer araci olarak
degerlendirilebilir.

2.5. Marka Tutumu

Tutum, psikoloji, pazarlama ve iletisim alanlarinda temel kavramlar-
dan biri olarak kabul edilmektedir. Genel anlamda tutum, bireylerin
belirli bir nesne, kisi, olay, konu veya markaya yonelik olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerini ifade etmektedir. Tutumlar 6grenme yoluy-
la olusabilmekte ve bireylerin diisiincelerini, duygularini ve davranis
egilimlerini etkileyebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 133).
Sosyal psikoloji alaninda tutum kavrami, birey davraniglarini agiklamada
merkezi bir 6neme sahiptir. Tutumlarin olusumu ve degisimine iliskin
kuramsal yaklasimlar, sosyal psikolojinin temel yap:r taslari arasinda
degerlendirilmektedir (Brifiol ve Petty, 2012: 285).

Pazarlama agisindan tutum, tiiketicinin bir iiriin, hizmet ya da marka
hakkinda gelistirdigi olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri ifade et-
mektedir. Marka tutumu ise tiiketicilerin bir markaya yonelik duygusal,
bilissel ve davramissal tepkilerinin biitlintinii kapsamaktadir. Keller’e
gore marka tutumu, tiiketicilerin markaya iliskin genel degerlendirmele-
rini yansitmakta ve marka tercihi, satin alma niyeti ve marka sadakati
tizerinde etkili olmaktadir (Keller, 1993). Bu nedenle marka tutumu,
tliketici davranislarini anlamada ve pazarlama stratejilerini gelistirmede
onemli bir kavramdir.

Tutumlar genel olarak bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden
olusan ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele alinmaktadir. Biligsel, duygusal ve
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davranigsal tutum modeli, tiiketicilerin {iriinler, hizmetler veya markalar
hakkindaki tutumlarini anlamak i¢in kullanilan temel kuramsal yakla-
simlardan biridir (Ajzen ve Fishbein, 1980; Eagly ve Chaiken, 1993). Bu
modele gore tiiketicinin bir markaya iliskin bilgileri ve inanglar1 biligsel
bileseni; markaya yonelik hisleri ve duygusal tepkileri duygusal bileseni;
markaya iliskin satin alma, kullanma veya tavsiye etme egilimi ise dav-
ranissal bileseni olusturmaktadir.

Bilissel tutum, bireyin bir konu, nesne veya marka hakkindaki dii-
siince, bilgi ve inanglarini ifade etmektedir. Pazarlama baglaminda bilis-
sel tutum, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmetin 6zellikleri, kalitesi, fiyati,
islevselligi ve faydalar1 hakkinda sahip oldugu degerlendirmelerden
olusmaktadir. Tiiketiciler, bir marka hakkinda sahip olduklar1 bilgiler
dogrultusunda markay: zihinsel olarak degerlendirir ve bu degerlendir-
me, daha sonraki tutum ve davranislarini etkileyebilir. Markalarin iiriin
ozelliklerini anlasilir, giivenilir ve ilgi ¢ekici bicimde sunmalari, tiiketici-
lerin markaya iliskin biligsel degerlendirmelerini olumlu yonde etkileye-
bilmektedir (Aaker, 1996; Lindstrom, 2008). Hoffman’a gore etkilesimli
cevrim i¢i deneyimler, tiiketicilerin markayla zihinsel bag kurmasini ve
olumlu marka degerlendirmeleri gelistirmesini kolaylastirabilmektedir
(Hoffman, 2010).

Duygusal tutum, bireyin belirli bir marka, {iriin ya da hizmete yone-
lik hissettigi olumlu veya olumsuz duygular1 ifade etmektedir. Tiiketici-
nin bir markay:r sevmesi, markaya yakinlik hissetmesi, markay1 giiven
verici ya da prestijli bulmasi duygusal tutum kapsaminda degerlendirile-
bilir. Pazarlama agisindan duygusal tutum, tiiketicinin markayla kurdu-
gu duygusal bagin ve markaya yonelik hislerinin anlasilmasi bakimindan
onemlidir. Reklam ve marka iletisimi ¢alismalarinda tiiketicinin yalnizca
iirlin Ozelliklerine degil; yasam tarzina, degerlerine, 6z glivenine ve duy-
gusal beklentilerine de hitap edilmesi, marka tutumunun giiclenmesine
katki saglayabilmektedir.

Davranigsal tutum ise bireyin bir konuya, {iriine veya markaya yone-
lik gézlemlenebilir eylem egilimlerini ifade etmektedir. Pazarlama bag-
laminda davranissal tutum; tiiketicinin markay1 satin alma, kullanma,
tekrar tercih etme, bagkalarina 6nerme veya markayla etkilesime ge¢cme
egilimleriyle iliskilidir. Bu yoniiyle davranissal tutum, tiiketicinin marka
hakkindaki bilissel ve duygusal degerlendirmelerinin somut davraniglara
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nasil yansidigini gostermektedir. Dolayisiyla marka tutumu, yalnizca
tliketicinin markay1 begenip begenmedigini degil, ayn1 zamanda markaya
yonelik davranigsal egilimlerini de icermektedir.

Giinlimiizde tiiketicilerin dijital ortamlarda daha aktif hale gelmesi,
sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi ve ¢evrim ici aligverisin art-
masi, marka tutumlarinin olusum siirecini 6nemli 6l¢iide degistirmistir.
Sosyal medya, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini pay-
lasmalarina, diger kullanicilarin yorumlarini incelemelerine ve markalar-
la dogrudan etkilesime ge¢cmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum,
markalarin tiiketicilerde olumlu marka tutumu olusturmak igin gelenek-
sel iletisim stratejilerinin Otesine ge¢mesini gerekli kilmaktadir.

Marka tutumu, tiiketicinin bir markaya iliskin genel degerlendirmesi
olarak tanimlanabilir. Ajzen ve Fishbein’e gore tutum, bireyin bir nesne-
ye yonelik duygu, bilgi ve davranislarini etkileyebilecek belirli bir deger-
lendirmedir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Pazarlama literatiiriinde marka
tutumlarinin, satin alma niyeti gibi davranissal niyetlerin olusumundan
once geldigi uzun siiredir kabul edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1973;
Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu nedenle tiiketicinin bir markaya yonelik
olumlu tutuma sahip olmasi, o markayi tercih etme ve satin alma olasi-
ligin1 artirabilmektedir.

Tiiketiciler markalarla yalnizca islevsel diizeyde degil, ayn1 zamanda
psikolojik ve duygusal diizeyde de bag kurabilmektedir. Markayla kuru-
lan psikolojik baglilik, tiiketicinin marka ile yasadig1 deneyimler, marka-
ya yonelik algilar1 ve markayla iliskilendirdigi olumlu duygular sonucun-
da gelismektedir (Fournier, 1998; Raju vd., 2009). Olumlu marka dene-
yimleri, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu duygularin olusmasina ve
marka tutumunun giiclenmesine katki saglamaktadir (Conchar ve Zink-
han, 2012).

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir iirlin veya hizmeti satin alma
olasiligini ifade etmektedir (Grohmann, 2009). Pazarlama literatiiriinde
satin alma niyeti, cogu zaman gergek satin alma davranisinin énemli bir
gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Aaker ve Day, 1980; Chandon
vd., 2005). Tiiketicinin bir markaya yonelik tutumu olumlu oldugunda,
o markaya ait iriinleri satin alma egilimi de artabilmektedir (Aaker,
1997; Dahlén vd., 2010). Bu nedenle markalar, tiiketicilerin marka tu-
tumlarini olumlu yénde sekillendirebilmek igin farkli iletisim kanallarinm
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ve dijital teknolojileri etkin bicimde kullanmaya ¢alismaktadir (Rezaei ve
Valaei, 2017; Hooker vd., 2019).

Marka tutumlari, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu
olumlu veya olumsuz diislinceleri, hisleri ve inanglar1 kapsamaktadir
(MacKenzie vd., 1986). Bu tutumlar, tiiketicinin markanin kalitesi, gii-
venilirligi, uygunlugu, benzersizligi ve tiiketiciye sundugu faydalar hak-
kindaki degerlendirmelerini yansitmaktadir (Erdem ve Swait, 1998).
Marka tercihi ve marka sadakati acisindan marka tutumu, tiiketicilerin
bir markayi rakiplerine gore daha olumlu degerlendirmesinde ve tekrar
tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001).

Sosyal medya, marka tutumlarinin olusumunda giderek daha etkili
hale gelen bir iletisim alanmidir. Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla
markalar hakkinda bilgi edinmekte, kullanici yorumlarini takip etmekte,
iirlin deneyimlerini paylasmakta ve markalara yonelik olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeler gelistirmektedir. Sosyal medya platformlari,
markalarin tiiketicilerle daha sik ve dogrudan etkilesim kurmasina ola-
nak tanimakta; bu etkilesimler marka tutumunun olusumunda 6nemli
rol oynayabilmektedir (Smith, vd., 2012).

Sosyal medya fenomenleri de marka tutumlarinin sekillenmesinde
etkili aktorler arasinda yer almaktadir. Genis takipgi kitlesine sahip olan
fenomenler, takipgileriyle kurduklar1 giiven ve yakinlik iligkisi sayesinde
markalara yonelik tutumlarin olusumunda etkili olabilmektedir. Hajli’ye
gore sosyal medya ortamlari, tiiketicilerin markalara yonelik giiven ve
tutum gelistirme siireclerinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Hajli,
2014). Fenomenlerin iiriin deneyimlerini paylasmasi, markalar1 tanitma-
s1 veya markalara iliskin olumlu yorumlarda bulunmasi, takipgilerin ilgili
markalara yonelik daha olumlu tutum gelistirmesine katki saglayabil-
mektedir.

Tiiketiciler, arkadaslari, ¢evrim igi topluluklar ve sosyal medya fe-
nomenleri araciligiyla iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmekte ve
markalara iligskin algilarini bu etkilesimler dogrultusunda olusturmakta-
dir (Chatterjee ve Jain, 2020). Bu durum, markalar acisindan sosyal
medya fenomenleriyle yiiriitiilen is birliklerini 6nemli hale getirmekte-
dir. Ciinkii fenomenler, tiiketicilere yalnizca {riin tanitimi yapmakla
kalmamakta; ayni zamanda marka hakkinda deneyim, tavsiye ve giiven
algis1 da sunmaktadir.
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Sosyal medya fenomenlerinin giivenilir, samimi ve takipgileriyle etki-
lesim halinde olmasi, marka tutumu iizerinde olumlu etkiler yaratabil-
mektedir. Jin ve Liu’ya gore sosyal medya fenomenleri takipgileri tara-
findan giivenilir ve inandirici olarak algilandiginda, bu giiven fenomenle-
rin tanittigl markalara yonelik tutumlari da olumlu ydnde etkileyebil-
mektedir (Jin ve Liu, 2019). Benzer bigimde sosyal medya fenomenleri-
nin takipgileriyle kurdugu giiclii etkilesim, markalarin hedef kitleye
ulagmasini ve tiiketicilerde marka sadakati gelistirmesini destekleyebil-
mektedir (Kapoor ve Lee, 2018).

Tiiketicilerin sosyal medya {izerinde markalarla ilgili yaptiklar1 olum-
lu ya da olumsuz paylasimlar, diger potansiyel tiiketicilerin marka tu-
tumlarini etkileyebilmektedir. Bir fenomenin markay: olumlu bicimde
tanitmasi, takipgilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesini
saglayabilirken; olumsuz paylasimlar veya samimiyetsiz bulunan is bir-
likleri marka tutumunu olumsuz yodnde etkileyebilmektedir (Hajli,
2014). Bu nedenle sosyal medya fenomenleriyle yiiriitiilen marka is bir-
liklerinde fenomenin giivenilirligi, marka ile uyumu ve takipgileriyle
kurdugu iliskinin niteligi bliyiik 6nem tasimaktadir.

Marka tutumuna iliskin 6rnekler incelendiginde, bazi markalarin tii-
ketici zihninde gii¢li ve olumlu tutumlar olusturdugu goriilmektedir.
Apple, yenilikgilik, kalite ve tasarim odakli yaklasimiyla; Coca-Cola,
mutluluk, paylasim ve eglence ¢agrisimlariyla; Tesla ise siirdiiriilebilir-
lik, teknoloji ve gelecek vizyonuyla tiiketicilerde olumlu marka tutumu
olusturabilen markalara 6rnek gosterilebilir. Bu markalara yonelik olum-
lu tutumlar, tiiketicilerin tekrar satin alma, markay:1 tavsiye etme ve
marka ile duygusal bag kurma davranislarini destekleyebilmektedir.

Sosyal medya kampanyalar1 da marka tutumunun olusumunda etkili
olabilmektedir. Nike’in Colin Kaepernick ile yiiriittiigli “Just Do It”
kampanyasi, sosyal medyada hem olumlu hem de olumsuz tepkiler al-
masina ragmen markanin belirli tiiketici gruplari nezdindeki tutumunu
gliclendiren orneklerden biri olarak degerlendirilebilir. Wendy’s’in X
platformunda mizahi ve hizli yanitlar iizerinden olusturdugu iletisim
dili, Airbnb’nin kullanic1 deneyimlerini 6ne ¢ikaran igerikleri ve Star-
bucks’in kullanici paylasimlarini destekleyen sosyal medya stratejileri,
markalarin sosyal medya araciligiyla marka tutumunu sekillendirmesine
ornek olarak gosterilebilir.
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Sonug olarak marka tutumu, tiiketicilerin bir markaya yonelik bilis-
sel, duygusal ve davranigsal degerlendirmelerinin toplamindan olusan
¢ok boyutlu bir kavramdir. Marka tutumu; marka tercihi, satin alma
niyeti ve marka sadakati tizerinde etkili oldugu icin pazarlama stratejileri
acisindan kritik bir Sneme sahiptir. Sosyal medya ise marka tutumunun
olusumunda ve degisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin
sosyal medya paylasimlari, kullanici deneyimleri, ¢evrim i¢i yorumlar ve
sosyal medya fenomenlerinin igerikleri, markalara yonelik tutumlarin
sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle marka ydneticileri,
sosyal medya fenomenleriyle gerceklestirdikleri is birliklerinde giiveni-
lirlik, samimiyet, marka-fenomen uyumu ve hedef kitle uygunlugu gibi
unsurlar1 dikkate alarak marka tutumunu olumlu yonde gelistirmeye
odaklanmalidur.

2.6. Sosyal Medya ile Marka Yonetimi

Dijitallesme siireci, markalarin tiiketicilerle iletisim kurma ve marka
degerini yonetme bi¢imlerini 6nemli dl¢lide degistirmistir. Web siteleri,
sosyal aglar ve dijital platformlar; bilginin tiiketilme, iiretilme ve payla-
silma bi¢imlerini doniistiirmiis, markalar ile tiiketiciler arasindaki ileti-
simi daha etkilesimli ve katiimci hale getirmistir. Geleneksel marka
iletisiminde mesajlar biiyiik 6l¢iide marka ve pazarlama yoneticileri tara-
findan kontrol edilirken, sosyal medya ortaminda tiiketiciler de marka
hakkindaki anlamlarin olusumuna aktif bicimde katilmaktadir. Bu ne-
denle marka yonetimi, yalnizca isletmenin yonettigi tek yonlii iletisim
faaliyetlerinden ibaret olmaktan ¢ikmus; tiiketicilerin yorumlari, dene-
yimleri, paylasimlar1 ve marka ile kurduklar: etkilesimler tizerinden se-
killenen dinamik bir siirece doniismiistiir.

Sosyal medya platformlari, markalar ile tiiketiciler arasinda dogrudan
ve karsilikli iletisim kurulmasina imkan saglamaktadir. Meta, Instagram,
X ve YouTube gibi platformlar, markalarin iiriin ve hizmetlerini tanit-
masina, tiiketicilerden geri bildirim almasina, marka bilinirligi olustur-
masina ve tiiketici iliskilerini giiclendirmesine katki sunmaktadir. Sosyal
medya, geleneksel medyadan farkli olarak kullanicilarin markalarla ko-
nusmasina, deneyimlerini paylasmasina ve markalar hakkinda igerik
tiretmesine olanak tanimaktadir (Carlsson, 2010). Bu yoniiyle sosyal
medya, markalar i¢cin hem firsat hem de risk barindiran bir iletisim ala-
nidir. Olumlu deneyimler hizla yayilabilirken, olumsuz yorumlar ve kriz
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niteligi tasiyan paylasimlar da kisa siirede genis kitlelere ulasabilmekte-
dir (Brown, 2010; Palmer ve Lewis, 2009).

Sosyal medya ortaminda marka yonetiminin 6énemli boyutlarindan
biri ¢evrim i¢i marka topluluklaridir. Marka topluluklari, tiiketicilerin
belirli bir marka etrafinda bir araya geldigi, deneyimlerini paylastigl,
yorum yaptigl ve markayla iliski kurdugu dijital alanlar olarak degerlen-
dirilebilir. Bu topluluklar, markalarin tiiketicilere yalnizca {iriin bilgisi
sunmasini degil, ayn1 zamanda onlarla daha siirekli ve anlamli iliskiler
gelistirmesini saglamaktadir. Sosyal medya marka topluluklari, génderi-
ler, yorumlar, incelemeler ve deneyim paylasimlari araciligiyla tiiketicile-
re zengin bir marka deneyimi sunabilmektedir (Alalwan vd., 2017; Ka-
poor ve Lee., 2018; Kamboj vd., 2018).

Marka topluluklarinda baglilik, tiiketici-marka iligkilerinin siirdiirii-
lebilirligi acisindan dnemli bir kavramdir. Onceki aragtirmalarda cevrim
ici marka topluluklarina katilim, marka topluluguna duyulan giiven,
algilanan faydalar ve miisteri degerinin marka toplulugu baglilig1 iizerin-
de etkili olabilecegi belirtilmistir (Hur vd., 2011; Kuo ve Feng, 2013;
Hajli vd., 2017; Shi vd., 2019). Marka toplulugu baglilig1, yalnizca tiike-
ticilerin topluluk i¢inde bulunmasiyla sinirli degildir; tiiketicilerin mar-
kaya yonelik olumlu tutum gelistirmesi, markay1 tekrar tercih etmesi,
marka hakkinda igerik iiretmesi ve bagkalarina tavsiye etmesi gibi dav-
ranislarla da iligkilidir. Bu nedenle sosyal medya marka topluluklari,
marka sadakati, marka performansi ve birlikte deger yaratma siiregleri
acisindan 6nemli sonuglar dogurabilmektedir (Gamboa ve Gongalves,
2014; Raies vd., 2015; Hajli vd., 2017).

Sosyal medya marka topluluklarinda tiiketici deneyimi de marka yo-
netiminin temel unsurlari arasinda yer almaktadir. Markalar, sosyal
medya araciliiyla tiiketicilere yalnizca bilgi vermemekte; ayni zamanda
duyusal, duygusal, biligsel ve iliskisel deneyimler de sunmaktadir. Bra-
kus ve arkadaslarina gore giiclii ve akilda kalic1 marka deneyimleri, tiike-
ticilerin markaya yonelik olumlu duygular gelistirmesinde 6nemli rol
oynamaktadir (Brakus vd., 2009). Simon ve arkadaslar1 ise sosyal ag
marka toplulugu deneyiminin etkilesim, kullanilabilirlik, duyusal dene-
yim, duygusal deneyim, bilissel deneyim ve iliskisel deneyim gibi boyut-
lar iizerinden degerlendirilebilecegini belirtmektedir (Simon vd., 2013).
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Bu baglamda sosyal medya, marka deneyiminin ¢ok boyutlu bigimde
tasarlanmasina imkan veren dnemli bir ortamdir.

Sosyal medya marka topluluklari, geleneksel ¢evrim ici topluluklar-
dan daha dinamik bir yapiya sahiptir. Web 2.0 teknolojileriyle gelisen bu
topluluklarda kullanicilar yalnizca igerik tiiketen kisiler degil; ayni za-
manda icerik {ireten, yorum yapan, paylasan ve markanin anlamini bir-
likte olusturan aktif katilimcilardir. Bu nedenle sosyal medya marka
topluluklari, isletmelerin tiiketicilerle daha yakin iliskiler kurmasina,
tliketici beklentilerini anlamasina ve marka iletisimini daha katilimci
bicimde yiiriitmesine olanak tanimaktadir (Habibi vd., 2014; Das vd.,
2019).

Sosyal medyanin marka yonetimine sagladig1 bir diger katki, sosyal
ticaret ve ¢evrim ici satin alma davranislariyla iliskilidir. Sosyal medya
platformlarina aligveris Ozelliklerinin eklenmesi, tiiketicilerin iiriinleri
kesfetme, degerlendirme ve satin alma siireglerini daha biitiinlesik hale
getirmistir. Alisveris yapilabilir gdnderiler, uygulama igi satin alma 6zel-
likleri, iiriin etiketleri ve kullanici yorumlari, sosyal medya ile e-ticaret
arasindaki sinirlari azaltmistir. Bu durum, sosyal medyay yalnizca mar-
ka iletisimi icin degil, ayn1 zamanda satisa yonlendiren bir pazarlama
kanali olarak da 6nemli hale getirmistir (Evans, 2020).

Tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden 6nce sosyal medya platform-
larinda diger kullanicilarin yorumlarini, degerlendirmelerini ve gergek
kullanim deneyimlerini inceleyebilmektedir. Bu durum, sosyal medyada
olusturulan igeriklerin marka algisi, marka giiveni ve satin alma niyeti
tizerinde etkili olabilecegini gostermektedir (Zhang vd., 2014). Ozellikle
kullanic1 tarafindan olusturulan icerikler, markalarin tiiketiciler nezdin-
deki giivenilirligini artirabilmekte veya olumsuz deneyimler araciligiyla
marka algisini zedeleyebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya marka
yonetiminde tiiketici yorumlarinin, paylasimlarinin ve marka hakkindaki
¢evrim i¢i konusmalarin izlenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya reklamciligi da marka yonetiminin 6nemli bilesenle-
rinden biridir. Reklama y&nelik tutumlar, tiiketicilerin belirli bir reklam
uyaranina olumlu veya olumsuz bigimde yanit verme egilimlerini ifade
etmektedir (Pollay ve Mittal, 1993; Yang, 2003). Reklama yonelik tu-
tumlar, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarini, markaya yonelik tu-
tumlarini ve satin alma davranislarini etkileyebilmektedir (Mitchell ve
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Olson, 1981). Sosyal medya reklamciligina yonelik olumlu tutumlarin
tliketici davranislariyla iliskili oldugunu ortaya koyan calismalar, sosyal
medya reklamlarinin marka yonetimi agisindan stratejik bicimde ele
alinmasi gerektigini gostermektedir (Boateng ve Okoe, 2015; Knoll,
2016).

Sosyal medya fenomenleri, dijital marka yonetiminde markalar ile
tiiketiciler arasinda 6nemli aracilar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Fenomenler,
sahip olduklar1 uzmanlik, giivenilirlik ve takipgileriyle kurduklar iliski
sayesinde marka mesajlarinin daha kisisel ve deneyim odakli bicimde
iletilmesine katki saglamaktadir. Tiiketiciler, fenomenlerin tavsiyelerini
kimi zaman geleneksel reklam mesajlarindan daha gergekgi ve giivenilir
olarak degerlendirebilmektedir (Vieira vd., 2020). Chen ve arkadaslarina
gore fenomenlerin {iriinleri dogal ve 6zgiin bicimde onaylamasi, takipgi-
ler tizerinde daha giiclii bir etki yaratabilmektedir (Chen vd., 2021).

Fenomenlerin marka yonetimindeki rolii, yalnizca {iriin tanitimi
yapmakla sinirli degildir. Fenomenler, kisisel deneyimlerini, yasam tarz-
larin1 ve hikayelerini markalarla iliskilendirerek takipgileriyle duygusal
bag kurabilmektedir. Bu bag, markaya yonelik olumlu ¢agrisimlarin
olusmasina ve tiiketicilerin markayla daha yakin bir iliski gelistirmesine
katki saglayabilmektedir (Li vd., 2019). Ayrica markalarin degerleriyle
uyumlu fenomenlerle ¢alismasi, marka kimligini giiclendirebilmekte ve
tliketicilerin markaya iliskin algilarini olumlu yonde etkileyebilmektedir
(Vieira vd., 2020; Pandey vd., 2021).

Sosyal medya marka yonetiminde fenomen secimi stratejik bir karar-
dir. Markalar, yalnizca yiiksek takipgi sayisina sahip kisilere odaklanmak
yerine, fenomenin hedef kitlesi, marka ile uyumu, igerik tarzi, giivenilir-
ligi ve takipgileriyle kurdugu etkilesim diizeyini dikkate almalidir. Fe-
nomen ile marka arasinda dogal ve inandirict bir uyum bulunmasi, mar-
ka mesajinin daha samimi algilanmasina katki saglayabilir. Aksi durum-
da is birligi, takipgiler tarafindan yapay veya ticari bulunabilir ve marka
algis1 olumsuz etkilenebilir.

Sosyal medya marka yénetiminde algilanan kalite de 6nemli bir un-
surdur. Algilanan kalite, tiiketicinin markanin iiriin veya hizmet kalite-
sine iligkin 6znel degerlendirmesini ifade etmektedir. Farquhar’a gore
algilanan kalite, tiiketicilerin markay1 kullanim ve satin alma sikligiyla
iliskilendirilebilmekte; yiiksek kullanim diizeyi, tiiketicinin markayi kali-
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teli bulduguna isaret edebilmektedir (Farquhar, 1989). Aaker ise algila-
nan kalite ve liderlik algisinin marka degerinin 6l¢limiinde 6nemli gos-
tergeler oldugunu belirtmektedir (Aaker, 1996). Sosyal medya ortamin-
da iirlin incelemeleri, kullanici yorumlari, fenomen deneyimleri ve gorsel
icerikler, tiiketicilerin algilanan kalite degerlendirmelerini etkileyebil-
mektedir.

Fenomen is birliklerinin marka algisi {izerindeki etkisinin &l¢iilmesi
ise etkilesim oranlari, duyarlilik analizleri, yorumlarin niteligi, marka
duyarliligindaki degisim ve is birligi oncesi-sonras: algi farkliliklarr gibi
gostergeler araciligiyla degerlendirilebilmektedir (Hajli vd., 2017). Bu
Ol¢limler, markalarin sosyal medya kampanyalarinin tiiketici algis1 ve
marka tutumu {iizerindeki etkisini anlamasina yardimci olmaktadir. An-
cak yalnizca sayisal gostergeler yeterli degildir; takipgi yorumlarinin ige-
rigi, etkilesimin niteligi ve tiiketicilerin markaya yonelik duygu durum-
lar1 da dikkate alinmalidir.

Sonug olarak sosyal medya, gliniimiizde marka y6netimi i¢in vazge-
cilmez bir iletisim ve etkilesim alani haline gelmistir. Markalar sosyal
medya aracilifiyla hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurabilmekte,
marka bilinirligi olusturabilmekte, miisteri iliskilerini gli¢clendirebilmek-
te, tiiketici geri bildirimlerini izleyebilmekte ve satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya marka yonetimi, yal-
nizca igerik paylasimi veya reklam yayinlama siireci olarak goriilmemeli-
dir. Basarili bir sosyal medya marka y&netimi; tiiketici deneyimini, mar-
ka toplulugu bagliligini, kullanic1 tarafindan olusturulan igerikleri, sos-
yal medya reklamlarini ve fenomen is birliklerini biitlinciil bicimde ele
almay1 gerektirmektedir.

Bu boliimde marka kavrami, marka algisi, marka degeri, marka ¢agri-
simi1, marka tutumu ve sosyal medya ile marka yonetimi konular1 ele
alinmistir. Bdylece sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka
tutumlar1 ve satin alma davranislar: {izerindeki etkisini anlamaya y6nelik
kuramsal zemin olusturulmustur. izleyen bsliimde ise arastirmanin ko-
nusu, amaci, onemi, yontemi ve elde edilen bulgular degerlendirilerek
sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satin alma davranisi tize-
rindeki etkisi uygulamali olarak incelenecektir.
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UcUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA FENOMENLERNIN TUKETICILERIN MARKA TUTUMUNA VE
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKILERININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Bu bdliimde sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tu-
tumlar1 ve satin alma davranislari iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
gerceklestirilen arastirmanin konusu, amaci, énemi, kapsami, yontemi,
modeli ve hipotezleri ele alinmaktadir. Devaminda arastirma kapsamin-
da elde edilen veriler analiz edilmekte ve bulgular ilgili literatiir ¢erceve-
sinde degerlendirilmektedir.

3.1. Aragtirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Giinlimiiz dijital ¢aginda sosyal medya platformlari, bireylerin giin-
liikk yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu platformlar,
kullanicilarin iletisim kurmasina, igerik iiretmesine, bilgi paylasmasina
ve farkli topluluklarla etkilesimde bulunmasina imkan saglamaktadir.
Sosyal medyanin bu gelisimi, yalnizca bireyler arasi iletisim bigimlerini
degistirmekle kalmamis; ayn1 zamanda markalar, tiiketiciler ve pazarla-
ma uygulamalar1 arasindaki iliskiyi de yeniden sekillendirmistir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte etkileyici pa-
zarlama uygulamalar1 da giderek daha goriiniir hale gelmistir. Sosyal
medya fenomenleri, belirli alanlarda igerik iireten, genis takipgi kitlele-
rine ulasan ve takipgileriyle etkilesim kurabilen kisiler olarak markalar
acisindan 6nemli bir iletisim araci haline gelmistir. Bu fenomenler, tiriin
ve hizmetlerin tanitiminda markalara gii¢lii bir goriiniirliik saglamakta;
takipgileriyle kurduklar1 giiven ve yakinlik iliskisi sayesinde tiiketicilerin
marka algilarini, marka tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileye-
bilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde sosyal ¢evre, giiven duyu-
lan kisiler ve gevrim ici tavsiyeler 6onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medya ortaminda bu etki, fenomenler aracilifiyla daha goriiniir hale
gelmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya fenomenlerinin {iriin deneyimle-
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rini, marka Onerilerini ve igeriklerini takip ederek {iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmekte; bu bilgiler dogrultusunda markalara yonelik
degerlendirmeler gelistirebilmektedir. Hair ve arkadaslari, tiiketicilerin
bilgi alisverisi ve iliski kurmak icin sosyal medya kanallarini ve sanal
topluluklar1 kullandiklarini belirtmektedir (Hair vd., 2010). Benzer se-
kilde Hajli, sosyal medya ortamlarinin tiiketiciler iizerinde 6nemli bir
etki potansiyeline sahip oldugunu ifade etmektedir (Hajli, 2014).

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici-
lerin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini incelemektir.
Arastirma kapsaminda oncelikle tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri-
ne yonelik tutumlari ele alinmakta; ardindan fenomene yonelik tutumun
marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi degerlendirilmekte-
dir. Bununla birlikte marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki
etkisi ve fenomene yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki dolayli
etkisinde marka tutumunun aracilik rolii de aragtirma kapsaminda ince-
lenmektedir.

Arastirmanin 6nemi, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranis-
lar1 tizerindeki roliinii hem akademik hem de uygulamali agidan ortaya
koymasindan kaynaklanmaktadir. Dijital pazarlama ortaminda markalar,
tliketicilere ulasmak ve onlarla siirdiiriilebilir iliskiler kurmak igin yeni
stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medya fenomenleri, bu stratejile-
rin 6nemli bir pargasi haline gelmis; markalarin hedef kitleleriyle daha
samimi, deneyim odakli ve etkilesimli bir iletisim kurmasina katki sag-
lamustir. Jin ve Liu, sosyal medya fenomenlerinin takipgileri tarafindan
glivenilir ve inandirici olarak algilanabildigini belirtmektedir (Jin ve Liu,
2019). Richter ve Wehmeier ise etkileyici kisilikler araciligiyla tanitilan
markalara karsi tiiketicilerin daha olumlu tutum gelistirme egiliminde
olabilecegini ifade etmektedir (Richter ve Wehmeier, 2017).

Bu baglamda arastirma, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
marka tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisini anlamaya
katki saglamay1 amaglamaktadir. Elde edilen bulgularin, dijital pazarla-
ma stratejilerinin gelistirilmesine, marka yonetimi uygulamalarinin iyi-
lestirilmesine ve sosyal medya fenomenleriyle yiiriitiilen is birliklerinin
daha etkili bi¢imde planlanmasina katk: sunmasi beklenmektedir.
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3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar

Arastirma, sosyal medya araglarindan en az birini kullanan tiiketici-
lere yonelik olarak ¢evrim ici anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Kati-
limcilarin hangi sosyal medya araglarini kullandiklari, herhangi bir sos-
yal medya fenomeni takip edip etmedikleri, sosyal medyada en ¢ok hangi
tiir iceriklerin dikkatlerini ¢ektigi ve demografik 6zellikleri kendi beyan-
lar1 esas alinarak belirlenmistir. Bu nedenle arastirma bulgulari, katilim-
cilarin 6znel degerlendirmelerine ve anket sorularina verdikleri yanitlara
dayanmaktadir.

Arastirma, 13 Mart 2023 ile 30 Mayis 2023 tarihleri arasinda gergek-
lestirilmistir. Bu tarih araliginda sosyal medya giindeminde, ekonomik
kosullarda veya toplumsal olaylarda yasanan gelismelerin katilimci go-
riislerini etkileyebilmesi miimkiindiir. Ayrica sosyal medya fenomenleri-
nin popiilerlikleri, icerik tiretim bigimleri ve takipciler iizerindeki etkile-
ri zaman iginde degisebilmektedir. Bu nedenle arastirmanin bulgulari,
verilerin toplandig1 donem itibariyla degerlendirilmelidir.

Arastirmanin bir diger sinirliligi, belirli bir sosyal medya platformu-
na, sektdre veya fenomen tiiriine odaklanmamis olmasidir. Katilimcila-
rin takip ettikleri fenomenlerin faaliyet alanlar;; moda, giizellik, teknolo-
ji, spor, eglence, seyahat veya yasam tarzi gibi farkli kategorilerde degi-
sebilmektedir. Bu nedenle bulgular, belirli bir sektér ya da platform 6ze-
linde degil, genel sosyal medya fenomenleri baglaminda yorumlanmali-
dir.

Arastirma kesitsel bir tasarima sahiptir. Bu nedenle sosyal medya fe-
nomenlerine yonelik tutumlarin, marka tutumunun ve satin alma niye-
tinin zaman igindeki degisimini izleme imkani bulunmamaktadir. Ayrica
arastirmada gergek satin alma davranisi degil, tiiketicilerin beyan ettikle-
ri satin alma niyeti Ol¢iilmiistiir. Tiiketicilerin ifade ettikleri tutum ve
niyetler ile gercek satin alma davranisglari arasinda farkliliklar olabilecegi
dikkate alinmalidir.

Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle ana kiitlenin ta-
mamina ulasmak miimkiin olmamistir. Bu nedenle tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve
aragtirma kapsaminda 547 sosyal medya kullanicisindan veri elde edil-
mistir. Anket formunun sosyal medya ortaminda paylasilmasi siirecinde
bazi fenomenlerden destek alinmis ve boylece ilgili fenomenleri takip
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eden sosyal medya kullanicilarina ulagilmistir. Bu durum, 6rneklemin
sosyal medya fenomenlerini takip eden kullanicilara daha yatkin olabile-
cegini gostermektedir.

Nicel bir arastirma olarak tasarlanan arastirmada veri toplama araci
olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket yontemi “cevaplayicilara soz-
lii veya yazili olarak soru sorulmasini ve bu sorularin anketor veya bizzat
cevaplayici tarafindan kaydedilmesini icerir” (Gegez, 2019, s. 83). Anket
ile veri toplama tekniginden yararlanildig1 icin GoogleForms {izerinden
olusturulan ¢evrimici anket yontemi kullanilarak veri toplanmistir. Arag-
tirmada kullanilan anket tic béliimden olusmaktadir.

[lk olarak katilimcilarin ¢evrimici bilgileri goniillii olarak paylastigina
dair agik beyan ve kabul etmelerine yonelik onay sorusu sorulmustur.
Birinci béliimde katilimcilarin hangi sosyal medya kanallarini kullandik-
lar1, hangi tiir icerikler ile ilgilendikleri ve takip ettikleri bir sosyal med-
ya fenomeni olup olmadigina yonelik sorular ve demografik degiskenle-
rini belirleyen sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde marka tutumu,
fenomene yonelik tutum ve satin alma niyetini 6l¢gmeyi amaglayan anket
sorularu yer almaktadir.

Ankette 7'li likert dlgegine (1-kesinlikle katilmiyorum... 7-kesinlikle
katiliyorum) gore ifadeler kullanilmistir. 1,2,3 ve 4. ifadeler marka tu-
tumunu Olgmeye yoneliktir. Marka tutumuna yonelik 1 ve 2. sorular
Biehal vd. (1992) tarafindan yapilan bir arastirmada gelistirilen, Trivedi
(2018) tarafindan uyarlanan arastirmadan; 3 ve 4. Sorular ile Biehal vd.
(1992) tarafindan yapilan arastirmadan uyarlanmistir. Satin alma niyeti-
ne yonelik olan 5, 6 ve 7. Sorular Sia vd. (2009) tarafindan yapilan aras-
tirma baz alinarak, Miiller vd. (2018) tarafindan gelistirilen bir arastir-
madan uyarlanmistir. Fenomenlere yonelik tutum, 2011 yilinda Ajzen
tarafindan olusturulan Chetioui vd. (2020) tarafindan gelistirilen bir
arastirmadan uyarlanmistir.

Anket ilk olarak 50 kisiye bir on test olarak yiiz ylize uygulanmis ve
katilimcilardan gelen geribildirimler dogrultusunda degisiklikler yapila-
rak son haline getirilmistir. Anket uygulamas icin, Selcuk Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Etik Kurulu’na miiracaat edilerek
aragtirma izni alinmistir. Anket uygulamasi gergeklestirilirken arastir-
manin konusu ve amaci belirtilerek katilimin goniilli olduguna dair
gerekli bilgilendirme yapilmistir.
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Verilerin istatiksel analizi i¢in Statistical Package for the Social Sci-
ence (SPSS) ve AMOS yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Bu kisimda
katilimcilarin demografik 6zellikleri, 6l¢ek ifadelerinin ortalama ve stan-
dart sapmalari, normal dagilim ile ilgili varsayimlarin kontrold, 6lgekle-
rin yapisal gecerliligi ve giivenilirligi ile ilgili bilgi elde etmek amaciyla
yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri ve son olarak hipotez testi icin
yapilacak regresyon ve varyans analizleri ile t-testleri yer alacaktir.

3.3. Arastirmanin Yontemi, Evreni ve Orneklemi

Arastirma nicel arastirma yontemi dogrultusunda tasarlanmistir. Ve-
ri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmustir. Anket yontemi,
cevaplayicilara sozlli ya da yazili olarak soru yoneltilmesini ve verilen
yanitlarin sistematik bicimde kaydedilmesini iceren bir veri toplama
teknigidir (Gegez, 2019: 83). Bu arastirmada veriler, Google Forms ara-
ciligiyla olusturulan ¢evrim i¢i anket formu {izerinden toplanmistir.

Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanan tiiketiciler olusturmak-
tadir. Arastirma kapsaminda belirli bir cografi bolge ya da demografik
grup esas alinmamus, sosyal medya kullanan bireylerden veri toplanmis-
tir. Kolayda o6rnekleme yontemiyle ulasilan 547 katilimcinin yanitlari
analiz siirecine dihil edilmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimcilara
arastirmaya goniillii olarak katildiklarina ve bilgilerini ¢evrim i¢i ortam-
da paylasmay1 kabul ettiklerine iliskin onay sorusu yoneltilmistir. Ikinci
boliimde katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya platformlari, takip
ettikleri igerik tiirleri, sosyal medya fenomeni takip edip etmedikleri ve
demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almistir. Uciincii boliimde ise
marka tutumu, fenomene yonelik tutum ve satin alma niyetini 6l¢meye
yonelik Olcek ifadelerine yer verilmistir.

Aragtirmada 7’li Likert 6lcegi kullamlmustir. Olcek ifadeleri “1 = Ke-
sinlikle katilmiyorum” ve “7 = Kesinlikle katiliyorum” araliginda diizen-
lenmistir. Marka tutumuna yonelik ifadeler Biehal vd. (1992) tarafindan
gelistirilen ve Trivedi (2018) tarafindan uyarlanan ¢alismalardan yarar-
lanilarak olusturulmustur. Satin alma niyetine yonelik ifadeler Sia vd.
(2009) temel alinarak Miiller vd. (2018) tarafindan gelistirilen ¢alisma-
dan uyarlanmistir. Fenomene yonelik tutum 0l¢egi ise Ajzen’in yaklasi-
mindan hareketle Chetioui vd. (2020) tarafindan kullanilan 6l¢ek dog-
rultusunda hazirlanmistir.
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Anket formu uygulamaya gecilmeden 6nce 50 kisilik bir grup tize-
rinde &n teste tabi tutulmustur. On test sonucunda katilimcilardan ge-
len geri bildirimler dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilmis ve an-
ket formuna son hali verilmistir. Arastirmanin uygulanabilmesi i¢cin Sel-
cuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Etik Kurulu’na bas-
vurularak gerekli etik kurul izni alinmistir. Anket uygulamasi sirasinda
katilimcilara aragtirmanin konusu ve amaci agiklanmis, katilimin goniil-
lilltik esasina dayandig: belirtilmistir.

Verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlarindan yararlanilmis-
tir. SPSS programu araciligiyla katilimcilarin demografik ozellikleri, ta-
nimlayic istatistikler, giivenilirlik analizi, normallik testi ve agiklayici
faktor analizi gerceklestirilmistir. AMOS programi ile dogrulayici faktor
analizi, korelasyon analizi, ¢oklu dogrusal baglant1 testi, yapisal esitlik
modeli ve yol analizi uygulanmistir. Ayrica demografik degiskenlere gore
farkliliklarin incelenmesi amaciyla t-testi ve varyans analizlerinden ya-
rarlanilmistir.

3.4. Arashirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli, ilgili literatiir dogrultusunda belirlenen degis-
kenler temel alinarak gelistirilmistir. Modelde fenomene yonelik tutum,
marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iligkiler ele alinmaktadir.
Arastirmada fenomene yonelik tutumun marka tutumu ve satin alma
niyeti iizerindeki etkisi; marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisi ve fenomene yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
marka tutumunun aracilik rold incelenmektedir.
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Sekil 4. Arastirmanin Modeli

Fenomene
Yonelik
Tutum

H3, H4

H1, H4

Demografik

@ Degiskenler @
Marka Satin Alma

Tutumu Niyeti

H2

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler agagida ifade
edilmistir;

H1: Fenomenlere yonelik tutumun marka tutumu {izerinde etkisi
vardir.

H2: Marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

H3: Fenomenlere yonelik tutumun satin alma niyeti tizerinde etkisi
vardir.

H4: Fenomenlere yonelik tutum satin alma niyetini markaya yonelik
tutum araciligiyla etkilemektedir.

H5: Markaya yonelik tutum demografik degiskenlere goére anlamli
farkliliklar gostermektedir.

H6: Fenomene yonelik tutum demografik degiskenlere gore anlamli
farkliliklar gostermektedir.

H7: Satin alma niyeti demografik degiskenlere gore anlamli farklilik-
lar gostermektedir.

3.5. Verilerin Analiz Siireci

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler analiz edilmeden 6nce ek-
sik, hatali ve u¢ degerler agisindan kontrol edilmistir. Analize uygun
hale getirilen veri seti lizerinde 6ncelikle tanimlayici istatistikler hesap-
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lanmis, katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla
frekans ve ylizde dagilimlar1 incelenmistir. Bununla birlikte 6lgek ifade-
lerine iligskin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak katilim-
cilarin marka tutumu, fenomene yonelik tutum ve satin alma niyetine
iliskin genel egilimleri degerlendirilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarliligt Cronbach Alpha kat-
sayilari ile test edilmistir. Veri setinin parametrik analizlere uygunlugu-
nu degerlendirmek amaciyla normallik testleri uygulanmistir. Katilimci-
larin demografik 6zelliklerine gore Olgeklere iliskin algilarinin farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek icin iki gruplu degiskenlerde Bagim-
siz Orneklem t-Testi, ii¢c veya daha fazla gruptan olusan degiskenlerde
ise Tek Yonlii ANOVA testi kullanilmistir. ANOVA sonucunda anlamli
farklilik tespit edilen durumlarda, farkliligin hangi gruplar arasinda orta-
ya ¢iktigini belirlemek amaciyla Post Hoc testlerinden yararlanilmustir.

Olgekler ve alt boyutlar arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla
Pearson korelasyon analizi uygulanmustir. Degiskenler arasindaki ¢ok
degiskenli nedensel iliskilerin test edilmesi ve arastirma modelinin de-
gerlendirilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Bu kap-
samda dogrulayic1 faktdr analizi, ¢oklu dogrusal baglanti testi ve yol
analizi gerceklestirilmistir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 22.0 ve
AMOS 24.0 istatistik programlarindan yararlanilmistir.

3.5.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Bu bdliimde arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, medeni du-
rum, yas, gelir diizeyi ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklerine
iliskin bulgulara yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
ait frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 12’de sunulmaktadir.

Arastirmaya toplam 547 kisi katilmistir. Katilimcilarin 295’1 kadin
(%53,9), 252’si erkek (%46,1) bireylerden olugsmaktadir. Medeni durum
acisindan incelendiginde katilimcilarin 260’1 evli (%47,5), 287’si
bekardir (%52,5). Yas dagilimina bakildiginda, katilimcilarin 126’s1 18-
23 yas (%23,0), 58’1 24-26 yas (%10,6), 57’si 27-29 yas (%10,4), 120’si
30-39 yas (%21,9), 74’t 40-49 yas (%13,5) ve 112’si 50 yas ve lizeri
(%20,5) grupta yer almaktadir.

Gelir diizeyi agisindan katilimcilarin 115’1 0-2.999 TL (%21,0), 46’s1
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’ti 30.000 TL ve iizeri (%13,5) aylik gelir diize-
yine sahiptir. Egitim diizeyine gore ise katilimcilarin 112’si 6n lisans
(%20,5), 292’si lisans (%53,4) ve 143’{ lisansiistii (%26,1) egitim di-
zeyindedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozelikleri

Kadin 295 (%53,9) Evli 260 (%47,5)
Erkek 252 (%46,1) Bekar 287 (%52,5)
YAS GELIR EGITIM
18-23 126 (%23,0) 0-2.999 115 (%21,0) On 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- 121 (%22,1)  Lisansiistii 143 (%26,1)
14.999
30-39 120 (%21,9) 15.000- 191 (%34,9)
29.999

40-49 74 (%13,5) 30.000 ve 74 (%13,5)
lizeri

50 ve 112 (%20,4)

lizeri

Tablo 5’te goriildiigii lizere, sosyal medyada en ¢ok dikkat ¢eken ige-
rik tilirti 387 kisi (70,7) ile teknoloji olmustur. 301 kisi (%55) ile seyahat
ticlincti sirada yer alirken, 259 kisi (47,3) ile giyim tglincti, 137 kisi
(%25) ile kozmetik dordiincii en ¢ok dikkat ¢eken igerik tiirii olmustur.
Sosyal medyada ¢zellikle takip ettiginiz bir sosyal medya fenomeni var
mi1? sorusuna ise 242 kisi (44,2) evet derken, 305 kisi (55,8) hayir ola-
rak cevap vermistir.

Katilimcilarin sosyal medya fenomeni takip etme durumlari, sosyal
medyada dikkatlerini ¢eken igerik tiirleri ve kullandiklar1 sosyal medya
platformlarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Ilgili dagilimlar Tablo
13’te gosterilmektedir.

Katilimcilara “Sosyal medyada ozellikle takip ettiginiz bir sosyal
medya fenomeni var mi?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin
242’si (%44,2) “evet”, 305’i (%55,8) ise “hayir” yanitini vermistir. Bu
bulgu, arastirmaya katilanlarin énemli bir béliimiiniin dogrudan bir sos-
yal medya fenomenini takip ettigini gostermektedir.

Katilimcilarin sosyal medyada en ¢ok dikkatini ¢eken igerik tiirleri
incelendiginde, teknoloji icerikleri 387 kisi (%70,7) ile ilk sirada yer
almaktadir. Bunu seyahat igerikleri 301 kisi (%55,0), giyim icerikleri
259 kisi (%47,3) ve kozmetik icerikleri 137 kisi (%25,0) takip etmekte-
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dir. Bu soru ¢oklu yanit niteliginde oldugu i¢in katilimcilar birden fazla
icerik tlirlinii isaretleyebilmistir.

Kullanilan sosyal medya platformlar: agisindan bakildiginda, en ¢ok
kullanilan platformun Instagram oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
467’si Instagram, 374’ YouTube, 274’1 X, 212’si Meta ve 41’i TikTok
kullandigini belirtmistir. Bu soruda da katilimcilarin birden fazla sosyal
medya platformunu isaretleyebilmesi nedeniyle vyiizdelerin toplami
100’1 agsmaktadir.

Tablo 6. Katihimcilarin Fenomen Takip, Sosyal Medya Araci ve Takip  Et-
tikleri Icerik Degerleri

Sosyal Medyada Ozellikle takip ettiginiz bir Evet 44,2
sosyal medya fenomeni var mi1? Hayir 55,8
Sosyal medyada hangi tiir icerikler daha ¢ok Teknoloji Giyim Seyahat
dikkatinizi ¢ceker?

Evet %70,7  %A47,3 %55
Hayir %29,3  %52,7 %45
Hangi Sosyal Medya X Meta Instagram  YouTube TikTok
Kanalini Kullaniyorsu-

nuz?

Evet %50,1 %38,8 %85,4  %68,4 %7,5
Hayir %49,9 %61,2 %15,1 %31,6 %92,5

Tablo 6 incelendiginde, katiimcilarin sosyal medya kullaniminda
Instagram ve YouTube’un one ciktig1 goriilmektedir. Bu durum, gorsel
ve video temelli platformlarin arastirma kapsamindaki katilimcilar agi-
sindan énemli bir kullanim alanina sahip oldugunu géstermektedir. ice-
rik tiirleri bakimindan teknoloji, seyahat ve giyim iceriklerinin daha fazla
dikkat ¢ekmesi, sosyal medya kullanicilarinin hem bilgi edinme hem de
yagsam tarzi odakli igeriklere ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir. Ayrica
katilimcilarin %44,2’sinin 6zellikle takip ettigi bir sosyal medya feno-
meninin bulunmasi, fenomenlerin tiiketicilerle kurdugu iliskinin aras-
tirma konusu agisindan anlamli bir zemin sundugunu gostermektedir.

3.5.2. ifade Normallik Varsayiminin Sinanmasi

Arastirmada kullanilan Slgeklerin parametrik analizlere uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla ifade ortalamalari, ¢arpiklik ve basiklik katsayi-
lar1 incelenmistir. Bu kapsamda marka tutumu, satin alma niyeti ve fe-
nomene yonelik tutum Olgeklerine ait ifadelerin ortalama degerleri ile
carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 14’te sunulmaktadir.
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Tablo 7. Olgeklerin Normallik Varsayimi Degerleri

S 4 ifade 1 4,59 -14 -1,21
§ § Eu’f ifade 2 4,69 -18 -1,12
g © ifade 3 4,71 -17 -1,07
ifade 4 4,76 -,22 -1,03

s B ifade 1 4,59 -,09 -1,22
g 5 %’%:gr ifade 2 4,38 .31 -1,10
ifade 3 5,13 -,57 -,80

e Ifade 1 5,04 -,49 -1,06
£ —é‘ g ifade 2 4,14 264 -1,22
g2 ifade 3 4,04 320 -1,09
. ifade 4 4,9 -,310 -1,22

Tablo 7 incelendiginde, marka tutumu, satin alma niyeti ve fenome-
ne yonelik tutum Olceklerinde yer alan ifadelerin ortalama degerlerinin
genel olarak orta diizeyin ilizerinde oldugu goriilmektedir. 7’li Likert
Olgegi kullanildig: i¢in ifadelerden alinabilecek en diisiik puan 1, en yiik-
sek puan ise 7’dir. Marka tutumu 6l¢eginde en yiiksek ortalama 4,76 ile
dordiincii ifadeye; satin alma niyeti Sl¢eginde en yiiksek ortalama 5,13
ile t¢lincii ifadeye; fenomene yonelik tutum Olceginde ise en yiiksek
ortalama 5,04 ile birinci ifadeye aittir.

Verilerin normal dagilima uygunlugunu degerlendirmek amaciyla
carpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinmistir. Tabachnick ve Fidell’e
gore carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arali§inda yer almasi,
verilerin normal dagilim varsayimini karsiladigini gostermektedir (Ta-
bachnick ve Fidell, 2013). Tablo 14’te yer alan degerler incelendiginde,
carpiklik degerlerinin -0,57 ile 0,32 arasinda; basiklik degerlerinin ise -
1,22 ile -0,80 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, marka
tutumu, satin alma niyeti ve fenomene yonelik tutum o&lgeklerinde yer
alan ifadelerin normal dagilim varsayimini karsiladig1 kabul edilmistir.

3.5.3. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan marka tutumu, satin alma niyeti ve fenomene
yonelik tutum olgeklerinin yapisal gegerliligini degerlendirmek amaciyla
aciklayic faktor analizi uygulanmustir. Aciklayici faktor analizi, ok sayi1-
daki degiskeni daha az sayida faktor altinda toplamak ve degiskenler
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arasindaki yapiy1 ortaya koymak amaciyla kullanilan bir analiz teknigidir
(Karagoz, 2019). Faktor analizine gecilmeden 6nce verilerin faktor anali-
zine uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6r-
neklem yeterliligi testi ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir.

KMO degeri o6rneklem yeterliligini géstermekte olup, 0,50’nin altin-
daki degerler faktor analizi i¢in uygun kabul edilmemektedir. KMO de-
gerinin 0,60 ve {izerinde olmasi kabul edilebilir; 0,80 ve iizerindeki de-
gerler ise giicli 6rneklem yeterliligine isaret etmektedir (Altunisik vd.,
2004; Sharma, 1996). Bartlett Kiiresellik Testi’nin anlamli ¢ikmasi ise
degiskenler arasinda faktor analizi yapilmasina uygun diizeyde iliski
bulundugunu gostermektedir (Yasar, 2014).

Tablo 8. Olceklerin Faktor Analizi

Madde Faktor KMO  Barlett’s Toplam Cronbach-
Yiik. Kiiresellik aciklanan Alpha
Testi varyans

markatutumulO ,746 ,84 df 6 %43,464 ,94
markatutumull ,906 sig ,000

markatutumul2 ,917

markatutumul3 ,866

satinalmaniyetil4 ,826 ,740 df 3 %25,215 ,93
satinalmaniyetil5 ,903 sig<,001

satinalmaniyetil6 ,855

fenyoneliktutum20 ,627 ,799 df 6 %39,106 ,86
fenyoneliktutum21 ,693 sig<,001

fenyoneliktutum?22 , 778
fenyoneliktutum23 , 772

Tablo 8 incelendiginde, KMO &rneklem yeterliligi degerlerinin marka
tutumu Ol¢egi icin 0,840, satin alma niyeti 6l¢egi icin 0,740 ve fenomene
yonelik tutum o6lgegi icin 0,799 oldugu goriilmektedir. Bu degerler, 6l-
ceklerin faktor analizi icin yeterli 6rneklem uygunluguna sahip oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonuglarinin tiim olceklerde
anlamli olmasi da verilerin faktor analizine uygun oldugunu destekle-
mektedir.

Faktor yiikleri incelendiginde, marka tutumu o6lgeginde degerlerin
0,746 ile 0,917, satin alma niyeti Slgeginde 0,826 ile 0,903, fenomene
yonelik tutum &l¢eginde ise 0,627 ile 0,778 arasinda degistigi goriilmek-
tedir. Bu degerler, 6lcek maddelerinin ilgili faktorleri yeterli diizeyde
temsil ettigini gostermektedir.
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Arastirmada Olgeklerin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla
Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Cronbach Alpha katsayisi,
6lcek maddelerinin i¢ tutarliligini gésteren yaygin bir giivenilirlik ol¢ii-
tlidiir. Alpha degerinin 0,80 ve {izerinde olmasi, 6lgegin yiliksek diizeyde
giivenilir oldugunu gostermektedir (Cronbach, 1951; Hatcher, 1994;
Karagoz, 2019). Arastirmada Cronbach Alpha degeri marka tutumu 6l-
cegi icin 0,940, satin alma niyeti dl¢egi icin 0,930 ve fenomene yonelik
tutum Ol¢egi icin 0,860 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, arastirmada
kullanilan &lgeklerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermekte-
dir.

Sonug olarak, normallik, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri deger-
lendirildiginde arastirmada kullanilan 6lgeklerin sonraki analizler igin
uygun oldugu goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda korelasyon
analizi, dogrulayic1 faktor analizi, yapisal esitlik modeli ve hipotez testle-
rine gecilmistir.

3.5.4. T-Testleri

Arastirmanin bu asamasinda, katilimcilarin cinsiyet ve medeni du-
rum degiskenlerine gére marka tutumu, satin alma niyeti ve fenomene
yonelik tutum diizeylerinde anlaml farklilik olup olmadig incelenmis-
tir. Cinsiyet ve medeni durum degiskenleri iki kategoriden olustugu igin
analizlerde Bagimsiz Orneklem t-Testi kullanilmistir. Bu test, iki bagim-
siz grubun ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bu-
lunup bulunmadigini belirlemek amaciyla uygulanmaktadir.

Analizlerde 6ncelikle gruplar arasindaki varyanslarin homojenligi Le-
vene testi ile degerlendirilmis, ardindan bagimsiz 6rneklem t-Testi so-
nuglar incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 16’da 6zetlenmektedir.

Tablo 9. Cinsiyet ve Medeni Duruma Gore t-Testi Sonuglar:

Marka Kadin 295 4,4669 1,71985  -3,523 <0,001  Anlaml
Tutumu

Erkek 252 4,9554 1,52167
Marka Evli 260 4,8798 1,64273 2,550 0,011 Anlaml
Tutumu

Bekar 287 14,5218 1,63741
Satin Alma Kadin 295 4,6192 1,74380  -3,899 <0,001  Anlaml
Niyeti

Erkek 252 5,1667 1,53965
Satin Alma Evli 260 4,9551 1,66013 1,114 0,266 Anlaml
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Niyeti degil
Bekar 287 4,7956 1,68545
Fenomene Kadin 295 4,3703 1,66915 -2,781 0,006 Anlamli

Yonelik
Tutum
Erkek 252 4,7361 1,40744
Fenomene Evli 260 14,7269 1,51614 2,693 0,007 Anlamli
Yonelik
Tutum

Bekar 287 4,3685 1,58842

Tablo 9’da goriildiigii tizere, cinsiyet degiskenine gére marka tutumu
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Erkek katilim-
cilarin marka tutumu ortalamasi 4,9554, kadin katilimcilarin marka tu-
tumu ortalamasi ise 4,4669 olarak hesaplanmistir. Bagimsiz 6rneklem t-
Testi sonucunda bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmek-
tedir (t=-3,523; p<0,001). Bu bulgu, arastirma Srneklemi kapsaminda
erkek katilimcilarin sosyal medya fenomenleri aracilifiyla pazarlama
yapan markalara yonelik tutumlarinin kadin katilimcilara gére daha
olumlu oldugunu gostermektedir.

Medeni durum degiskenine gore marka tutumu incelendiginde, evli
katilimcilarin marka tutumu ortalamasinin 4,8798, bekar katilimcilarin
ortalamasinin ise 4,5218 oldugu goriilmektedir. Yapilan t-Testi sonu-
cunda bu farkin da istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir
(t=2,550; p=0,011). Buna gore evli katilimcilarin marka tutumu diizey-
leri bekar katilimcilara kiyasla daha yiiksektir.

Satin alma niyeti agisindan cinsiyet degiskeni degerlendirildiginde,
erkek katilimcilarin ortalamasi 5,1667, kadin katilimcilarin ortalamasi
ise 4,6192 olarak hesaplanmistir. Gruplar arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamlidir (t=-3,899; p<0,001). Bu sonug, erkek katilimcilarin
sosyal medya fenomenleri tarafindan tanitilan {iriin veya hizmetleri satin
alma niyetlerinin kadin katilimcilara gore daha yiiksek oldugunu gos-
termektedir.

Medeni durum degiskenine gore satin alma niyeti incelendiginde, ev-
li katilimcilarin ortalamasi 4,9551, bekar katilimcilarin ortalamasi ise
4,7956 olarak bulunmustur. Ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli
degildir (t=1,114; p=0,266). Dolayisiyla medeni durum degiskeninin
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir farklilik olusturmadig1 sylenebi-
lir.
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Fenomene yonelik tutum agisindan cinsiyet degiskeni incelendigin-
de, erkek katilimcilarin ortalamasi 4,7361, kadin katilimcilarin ortala-
masi ise 4,3703 olarak hesaplanmistir. Yapilan t-Testi sonucunda grup-
lar arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (t=-2,781; p=0,006).
Bu sonug, erkek katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik tu-

tumlarinin kadin katilimcilara gére daha olumlu oldugunu gostermekte-
dir.

Medeni durum degiskenine gore fenomene yonelik tutum degerlen-
dirildiginde ise evli katilimcilarin ortalamasi 4,7269, bekar katilimcilarin
ortalamasi 4,3685 olarak hesaplanmistir. Bu fark istatistiksel olarak an-
lamlidir (t=2,693; p=0,007). Buna gore evli katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerine yonelik tutumlarinin bekar katilimcilara gére daha olum-
lu oldugu goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, cinsiyet degiskeninin marka tu-
tumu, satin alma niyeti ve fenomene yonelik tutum {izerinde anlaml
farklilik olusturdugu goriilmektedir. Medeni durum degiskeni ise marka
tutumu ve fenomene yonelik tutum agisindan anlamli farklilik yaratir-
ken, satin alma niyeti acisindan anlamli bir farklilik olusturmamistir. Bu
bulgular, demografik 6zelliklerin tiiketicilerin sosyal medya fenomenle-
rine ve fenomenler araciligiyla tanitilan markalara yonelik degerlendir-
melerinde belirli 6l¢iide farklilik yaratabilecegini gostermektedir.

Bununla birlikte, bu sonuglarin yorumlanmasinda dikkatli olunmali-
dir. Arastirma kapsaminda cinsiyet veya medeni durum farkliliklarinin
altinda yatan psikolojik, kiiltiirel, ekonomik ya da sosyolojik nedenler
dogrudan oSl¢lilmemistir. Bu nedenle elde edilen farkliliklar, mevcut 6r-
neklemde gozlenen istatistiksel sonuglar olarak degerlendirilmelidir.
Daha sonraki arastirmalarda bu farkliliklarin nedenlerini agiklamaya
yonelik nitel veya karma yontemli ¢alismalar yapilmasi 6nerilebilir.

3.5.5. Demografik Degiskenlere Gére Varyans Analizleri (ANOVA) Sonuglari

Arastirmanin bu bolimiinde gelir diizeyi, egitim durumu ve yas
gruplarina gore marka tutumu, satin alma niyeti ve fenomene yonelik
tutum degiskenlerinde anlamli farklilik olup olmadig1 incelenmistir. Ug
veya daha fazla gruptan olusan demografik degiskenlerin karsilastirilma-
sinda Tek Yonli Varyans Analizi kullanilmistir. ANOVA testi, farkli
gruplarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla uygulanmaktadir.
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ANOVA sonucunda anlamli farklilik tespit edilen durumlarda, farkli-
ligin hangi gruplar arasinda ortaya c¢iktigini belirlemek amaciyla Post
Hoc analizlerinden yararlanilmistir. Gruplar arasi varyanslarin homojen
oldugu durumlarda Tukey testi kullanilmistir. Boylece yalnizca genel
farkliligin varlig1 degil, ayn1 zamanda bu farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandig1 da degerlendirilmistir.

Tablo 10. Demografik Degiskenlere Gore ANOVA Sonuglari

Marka Gelir 1,306 0,267 Anlaml Yok

Tutumu degil

Marka Egitim 4,453 0,012 Anlaml On lisans-Lisans; On

Tutumu lisans-Lisansiistl

Marka Yas 3,430 0,005 Anlaml 18-23 ile 50 ve tizeri;

Tutumu 24-26 ile 40-49; 24-26
ile 50 ve lizeri

Satin Alma Gelir 2,836 0,024 Anlaml 0-2.999 TL ile 3.000-

Niyeti 7.999 TL; 3.000-7.999
TL ile 8.000-14.999 TL

Satin Alma Egitim 4,136 0,002 Anlamli  On lisans-Lisans

Niyeti

Satin Alma Yas 1,601 0,158 Anlaml Yok

Niyeti degil

Fenomene Gelir 1,393 0,235 Anlaml Yok

Yonelik degil

Tutum

Fenomene Egitim 5,290 0,005  Anlamli  On lisans-Lisans; On

Yonelik lisans-Lisanstistii

Tutum

Fenomene Yas 4,373 <0,001 Anlamh 18-23 ile 50 ve tizeri;

Yonelik 24-26 ile 50 ve tizeri

Tutum

Gelir gruplarina gére marka tutumu incelendiginde, gruplarin orta-
lamalar1 arasinda bazi farkliliklar goriilmesine ragmen bu farkliliklarin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir. Gelir diizeyi 30.000
TL ve iizeri olan katilimcilarin marka tutumu ortalamasi diger bazi grup-
lara gore daha yiiksek goriinmekle birlikte, ANOVA sonucu gelir degis-
keninin marka tutumu {izerinde anlamli bir farklilik yaratmadigini gos-
termektedir. Bu nedenle gelir diizeyinin marka tutumunu dogrudan
farklilastirdig1 yoniinde bir degerlendirme yapmak miimkiin degildir.

Egitim durumuna gore marka tutumu ag¢isindan anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin
marka tutumu ortalamalarinin 6n lisans diizeyindeki katilimcilara gore
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daha ytiiksek oldugu goériilmektedir. Post Hoc analizi sonucunda anlamli
farkliligin 6n lisans ile lisans ve 6n lisans ile lisansiistii gruplar1 arasinda
ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Bu bulgu, arastirma orneklemi kapsaminda
egitim diizeyinin marka tutumu {izerinde farklilik yaratabildigini gos-
termektedir. Egitim diizeyi arttik¢a bireylerin marka mesajlarini, sosyal
medya igeriklerini ve fenomen is birliklerini daha farkli bicimde deger-
lendirmesi miimkiin olabilir; ancak bu durumun nedeni bu arastirmada
dogrudan ol¢iilmedigi i¢in yorumlar temkinli yapilmalidir.

Yas gruplarina gore marka tutumu incelendiginde, gruplar arasinda
anlaml farklilik oldugu goriilmektedir. Ortalama degerler incelendigin-
de, 50 yas ve iizeri katilimcilarin marka tutumu ortalamasinin diger bazi
yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Post Hoc analizi
sonucunda anlamli farkliligin 18-23 yas grubu ile 50 yas ve iizeri grup
arasinda; 24-26 yas grubu ile 40-49 yas grubu arasinda ve 24-26 yas gru-
bu ile 50 yas ve iizeri grup arasinda ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Bu so-
nug, yas gruplarinin marka tutumu agisindan farklilastigini gostermek-
tedir. Farkli yas gruplarinin tiiketim aligkanliklari, marka deneyimleri ve
sosyal medya kullanim bigimleri degisebileceginden, marka tutumlarin-
da da farklilik olusmasi beklenebilir.

Gelir gruplarina gore satin alma niyeti incelendiginde, gruplar ara-
sinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Post Hoc analizi sonucunda
anlamli farkliligin 0-2.999 TL gelir grubu ile 3.000-7.999 TL gelir grubu
arasinda ve 3.000-7.999 TL gelir grubu ile 8.000-14.999 TL gelir grubu
arasinda ortaya ciktigr goriilmektedir. Bu bulgu, gelir diizeyinin satin
alma niyeti lizerinde belirli dl¢tide farklilik olusturdugunu gostermekte-
dir. Ancak burada dikkatli bir yorum yapilmalidir. Diisiik gelir grubun-
daki katilimcilarin satin alma niyetinin bazi gruplara gore yiiksek go-
riinmesi, dogrudan diisiik gelir diizeyinin satin alma niyetini artirdig1
anlamina gelmemektedir. Bu sonug; 6rneklem yapisi, takip edilen feno-
men tiirleri, iiriin kategorisinin belirsizligi veya sosyal medya icerikleri-
ne maruz kalma diizeyi gibi farkli unsurlarla iliskili olabilir.

Egitim durumuna gore satin alma niyeti agisindan da anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Lisans mezunu katilimcilarin satin alma niyeti
ortalamasinin 6n lisans mezunlarina gore daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir. Post Hoc analizi, anlamli farkliligin 6n lisans ve lisans gruplari
arasinda oldugunu gostermektedir. Bu sonug, egitim diizeyinin satin
alma niyeti {izerinde belirli bir farklilik yaratabilecegini diisiindiirmekte-
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dir. Lisans diizeyindeki katilimcilarin sosyal medya fenomenleri aracili-
giyla tanitilan {irlin veya hizmetlere yonelik satin alma niyetlerinin daha
yiiksek olmasi, bu grubun dijital pazarlama iceriklerini daha fazla takip
etmesi veya marka mesajlarini daha farkli degerlendirmesiyle iliskili
olabilir. Ancak bu yorum, arastirma bulgularinin sinirlar1 icinde deger-
lendirilmelidir.

Yas gruplarina gore satin alma niyeti incelendiginde, gruplar arasin-
da istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamuistir. Ortalama de-
gerler bazi yas gruplarinda daha yiiksek goriinse de bu farkliliklar istatis-
tiksel olarak anlamli degildir. Bu nedenle yas degiskeninin, arastirma
orneklemi kapsaminda satin alma niyeti {izerinde belirleyici bir farklilik
olusturmadig1 soylenebilir.

Gelir gruplarina gore fenomene yonelik tutum incelendiginde, grup-
lar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Gelir diizeyi 30.000
TL ve iizeri olan katilimcilarin fenomene yonelik tutum ortalamasi bazi
gruplara gore daha yiiksek goriinmekle birlikte, ANOVA sonucu bu far-
kin istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir. Bu nedenle
gelir diizeyinin fenomene yo6nelik tutumu anlamli bicimde farklilastirdig:
sOylenemez.

Egitim durumuna gore fenomene yonelik tutum agisindan anlamli
bir farklilik bulunmustur. Post Hoc analizi sonucunda anlamli farklili§in
on lisans ile lisans ve 6n lisans ile lisansiistli gruplar1 arasinda ortaya
ciktig1 belirlenmistir. Lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki katilimci-
larin fenomene yonelik tutum ortalamalarinin 6n lisans mezunlarina
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, egitim diizeyinin
sosyal medya fenomenlerine yonelik degerlendirmelerde farklilik olustu-
rabilecegini gostermektedir. Egitim diizeyi yiiksek bireylerin sosyal
medya igeriklerini daha bilingli, segici veya analitik bicimde degerlen-
dirmesi miimkiin olmakla birlikte, bu durumun kesin nedeni arastirma
kapsaminda ayrica Slgiilmemistir.

Yas gruplarina gore fenomene yonelik tutum incelendiginde, gruplar
arasinda anlaml farklilik oldugu goriilmektedir. Ortalama degerler, 50
yas ve lizeri katilimcilarin fenomene yonelik tutumlarinin diger bazi yas
gruplarina gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Post Hoc anali-
zine gore anlamli farklilik, 18-23 yas grubu ile 50 yas ve iizeri grup ara-
sinda ve 24-26 yas grubu ile 50 yas ve iizeri grup arasinda ortaya ¢ikmis-
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tir. Bu bulgu, yas degiskeninin fenomene yonelik tutum iizerinde anlam-
I1 bir farklilik olusturdugunu gostermektedir. Ozellikle 50 yas ve iizeri
katilimcilarin fenomene yonelik daha olumlu tutum sergilemesi, sosyal
medya fenomenlerinin yalnizca geng kullanicilar iizerinde degil, daha
ileri yas gruplarinda da etkili olabilecegine isaret etmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, demografik degiskenlerin marka
tutumu, satin alma niyeti ve fenomene yonelik tutum {izerinde farkl
diizeylerde etkili oldugu goriilmektedir. Gelir degiskeni marka tutumu
ve fenomene yonelik tutum acisindan anlamli farklilik olusturmazken,
satin alma niyeti agisindan anlamli farklilik yaratmistir. Egitim degiskeni
ic temel degisken acisindan da anlamli farklilik olusturmustur. Yas de-
giskeni ise marka tutumu ve fenomene yonelik tutum agisindan anlamli
farklilik yaratirken, satin alma niyeti {izerinde anlaml bir farklilik olus-
turmamistir.

Bu bulgular, sosyal medya fenomenleri ve markalara yonelik deger-
lendirmelerin yalnizca genel tiiketici egilimleriyle degil, ayn1 zamanda
demografik ozelliklerle de iliskili olabilecegini gdstermektedir. Ancak bu
iliskilerin nedenlerine y&nelik kesin yorumlar yapilirken dikkatli olun-
malidir. Ciinkii aragtirma kapsaminda demografik farkliliklarin altinda
yatan psikolojik, kiiltiirel veya sosyoekonomik nedenler dogrudan &l-
¢lilmemistir. Bu nedenle elde edilen sonuglar, mevcut 6rneklemde goz-
lenen istatistiksel farkliliklar olarak degerlendirilmelidir.

3.5.6. Olgiim Modelinin Yapisal Gegerliligi

Arastirmanin bu kisminda olusturulan modelin yapisal gecerliligi ve
giivenilirligi ile alakali bulgulara yer almaktadir. Ol¢iim modelinin geger-
liligini sinamak i¢cin AMOS programi aracilig1 ile dogrulayici faktdr ana-
lizi (DFA) yapilmustir. Dogrulayici faktor analizi, dlgiilen degiskenlerin
birbiriyle olan iliskilerini ve birkag gizli faktoriin bu 6l¢iilen degiskenlere
olan katkilarini anlamak i¢in kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Bu
analiz, ozellikle bir 6l¢im modelinin yapisini anlamak ve dogrulamak
amaciyla “daha once kullanilmis olan bir 6l¢egin, giincel olan arastirma-
da kullanildiginda orijinal faktor yapisina uyup uymadigini, uyuyor ise
ne derece uygun oldugunu denetlemeye yaramaktadir” (Shur, 2006;
Yaslioglu, 2017).

Yapisal esitlik modelleri bagimli degisken sayisina bir kisitlama ge-
tirmeyerek belirli kosullar altinda birden fazla bagimli ve bagimsiz de-
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gisken arasindaki iligkileri tek bir model ile ¢ézliimlemeye olanak sagla-
maktadir. Yapisal gecerlilik, modelin birlesim ve ayrisim gegerliliginin
analizi ile giivenilirlik ise kompozit giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha
katsayilari ile yorumlanmistir. Tablo 52’de modelin AVE, karekdk AVE,
CR ve faktorlerin birbiri ile korelasyonlarina yer verilmistir.

Tablo 52. Modelin AVE, karekdk AVE, CR ve Faktorlerin Birbiri ile Korelasyon Degerleri

Degiskenler CR AVE mar tut fen tut Satin alma
mar_tut 0.94 0.81 0.90*
fen_tut 0.87 0.63 0.80" 0.79*

Satin alma 0.93 0.83 0.82" 0.82" 0.91°

‘p< .05. "p< .01, Deg: Degisken, mar_tut: marka tutumu; fen_tut: fenomen tutumu, satin
alma: satin alma niyeti, CR: Composite Reliability, AVE: Avarege Variance Extracted. °: Aym
degiskenlerin kesistikleri kosegenler ilgili degiskenin karekOk AVE degerini gostermektedir.

Bir DFA modelinde faktorlerin birlesim gecerliliginden s6z edebil-
mek i¢in AVE degerinin 0,5’ten biiyiik; CR degerinin 0,7’den biiyiik ve
CR degerinin AVE degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2014: 619). Arastirmanin degiskenlerinin tamami bu kosullar1 sagladigi
icin modelin giivenilir ve birlesim gecerliligine sahip oldugu sdylenebilir.
Faktorlerin ayrisim gegerliligine sahip olabilmesi i¢in ise, AVE’nin kare-
kokiiniin faktorler arasi korelasyondan biiylik olmasi gerekmektedir
(Giirbiiz, 2019: 79). Bu kosula uymayan tek degisken fenomen tutumu
degiskenidir. Dolayisiyla fenomen tutumu degiskeninin ayrisim gegerli-
ligi ile alakali bir problemden bahsedilebilir. “Fakat birinci diizey ¢ok
faktorlii bir 6l¢im modelinin DFA sonucunda dogrulanmis olmasi esa-
sinda Olgekte yer alan faktorlerin ve faktore ait maddelerin belirli bir
diizeyde birlesim ve ayrisim gegerliligine sahip oldugu anlamina gelmek-
tedir” (Giirbiiz, 2021, s. 81).

Olgiim modelinin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda ilgili modelin
yapisal gecerliliginin saglandig1 sonucuna ulasilabilir (X2/df: 4,33, GFI:
0.95, CFI: 0.98, RMSA: 0.07, SRMR: 0.03). Sekil 9’da yapilan DFA gos-
terilmistir. Fenomenlere yonelik tutum Ol¢eginin iki ifadesinin hata te-
rimi ile, satin alma niyeti 6l¢eginin iki ifadesinin hata terimi birbirine
baglanmuistir. Biitiin ifadeleri kendi boyutlarina 0.5’ten biiyiik standardi-
ze regresyon katsayilari ile yiiklendigi i¢in hi¢bir ifade modelden ¢ika-
rilmamistir.
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Sekil 5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

fenybneliktutum21
fenyoneliktutum22

Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezleri AMOS programu aracilig ile gerceklestirilen
yapisal esitlik modeli ile sinanmistir. Asagidaki Sekil 10 hipotezleri, beta
katsayilarini ve agiklanan varyanslari igermektedir.

Sekil 6. Hipotez Testi Degerleri
R?: 0.67

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

4

(H3) p= 0.48, p< 0.05 R% 0.76

Sekil 10’da yer alan bulgulara gére Fenomenlere yonelik tutumun
marka tutumu {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi mevcuttur. (8=
0.82, p=0.0001 < 0.05). Fenomenlere yonelik tutum marka tutumu
degiskeninde %67’lik bir varyansi agiklamaktadir. Marka tutumunun
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satin alma niyeti {izerindeki etkisi de pozitif ve anlamlidir. (8= 0.43,
p=0.0001 < 0.05). Fenomenlere yonelik tutum ve Marka tutumu, satin
alma niyeti degiskeninde %76’lik bir varyans: agiklamaktadir.

Fenomenlere yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisi de
pozitif ve anlamlidir. (= 0.48, p=0.0001 < 0.05). Bununla birlikte mar-
ka tutumunun, fenomenlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasin-
daki iliskide oynadig1 araci bir rolden de bahsedilebilir. Nitekim feno-
menlere yonelik tutumun satin alma {izerindeki dolayl: etkisinin {ist ve
alt sinirlar1 %95°lik giiven diizeyinde sifir icermemektedir. (i = 0.35,
%95, GA [0.21-0.46].

Modelin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda ilgili modelin iyi uyum
gosterdigi sonucuna ulasilabilir (X*df: 4,32, GFI: 0.95, CFI: 0.98, RMSA:
0.078, SRMR: 0.03). Fenomenlere yonelik tutum 6l¢eginin iki ifadesinin
hata terimi ile, satin alma niyeti 6lgeginin iki ifadesinin hata terimi bir-
birine baglanmistir. Bu durumda H1 “Fenomenlere yonelik tutumun
markaya yonelik tutum iizerinde etkisi vardir”, H2 “Markaya yonelik
tutumun satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir, H3 “Fenomenlere yo-
nelik tutumun satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir” ve H4 “Feno-
menlere yonelik tutum satin alma niyetini markaya yonelik tutum araci-
ligryla etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirmaya dayali bulgular sonucunda hipotez testleri Tablo 11’te
sunulmustur.

Tablo 11. Hipotezler Tablosu

Hipotezler Durum

H1: Fenomenlere yonelik tutumun marka tutum {izerinde etkisi | Desteklendi
vardir.

H2: Marka tutumunun satin alma niyeti izerinde etkisi vardir. Desteklendi

H3: Fenomenlere yonelik tutumun satin alma niyeti {izerinde etkisi | Desteklendi
vardir.

H4: Fenomenlere yonelik tutum satin alma niyetini markaya yone- | Desteklendi
lik tutum araciligiyla etkilemektedir.

H5: Markaya yonelik tutum demografik degiskenlere gore anlamli | Desteklendi
farkliliklar gosterir.

H5a. Markaya yonelik tutum cinsiyete gore anlamli farkliliklar | Desteklendi
gosterir.

H5b. Markaya yoénelik tutum medeni duruma gore anlaml farkli- | Desteklendi
liklar gosterir.

H5c. Gelir gruplar1 arasinda marka tutumu egilimi acgisindan an- | Desteklenmedi
lamli bir farklilik gosterir.
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H5d. Egitim gruplari arasinda marka tutumu egilimi agisindan | Desteklendi
anlaml bir farklilik gosterir.

Hb5e. Yas gruplar arasinda marka tutumu egilimi agisindan anlamli | Desteklendi
bir farklilik gosterir.

H6: Fenomene yonelik tutum demografik degiskenlere gére anlam- | Desteklendi
11 farkliliklar gosterir.

Hé6a: Fenomene yonelik tutum cinsiyete gore anlamli farkliliklar | Desteklendi
gosterir.

H6b: Fenomene yonelik tutum medeni duruma gore anlamli farkli- | Desteklendi
liklar gosterir.

Hé6c: Gelir gruplar arasinda Fenomene yonelik tutum agisindan | Desteklenmedi
anlamli bir farklilik gosterir.

Hé6d: Egitim gruplari arasinda Fenomene yonelik tutum agisindan | Desteklendi
anlamli bir farklilik gosterir.

Hé6e: Yas gruplar1 arasinda Fenomene yonelik tutum agisindan | Desteklendi
anlamli bir farklilik mevcut gosterir.

H7: Satin alma niyeti demografik degiskenlere gore anlamli farkli- | Kismen Des-
liklar gosterir. teklendi

H7a: Satin alma niyeti cinsiyet gore anlamli farkliliklar gosterir. Desteklendi

H7b: Satin alma niyeti medeni duruma gore anlamli farkliliklar | Desteklenmedi
gosterir.

H7c: Gelir gruplari arasinda satin alma niyeti agisindan anlamli bir | Desteklendi
farklilik gosterir.

H7d: Egitim gruplar1 arasinda satin alma niyeti agisindan anlamli | Desteklendi
bir farklilik gosterir.

H7e: Yas gruplari arasinda satin alma niyeti agisindan anlamli bir | Desteklenmedi
farklilik gosterir.

GENEL DEGERLENDIRME VE SONUGC

1960’1 yillarda ortaya c¢ikan internet, bilgi paylasimindan ticarete,
iletisimden eglenceye kadar bir¢ok yonden insan hayatindan degisime
sahip olarak vazgecilmez bir parca haline gelmistir. Kullanicilarin igerik
tiretimine ve paylasimina aktif katilimini saglayan Web 2.0 donemi ile
internet kullanicilarinin sayist her gecen giin artmis, yillar icinde farkl
kullanicilar1 ve cihazlar1 barindiracak sekilde yeniden tasarlanmustir.
Ayni donem igerisinde Meta, X, YouTube ve diger sosyal medya plat-
formlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu platformlar ile toplumun her kesiminde yer
alan bireyler ve topluluklar metin, fotograf, video ve diger igerik tiirlerini
yiikleyerek seslerini duyurmaya firsat bulmuslardir. Bu sayede insanlar,
ortak ilgi alanlarina sahip kisilerle sosyal medya araciligiyla etkilesimde
bulunabilmekte ve bu durum, sosyal medyanin insanlar1 bir araya getir-
me giiclini gostermektedir. Sosyal medya, bireylerin diinya ¢apinda bag-
lant1 kurmalar1 ve bilgi paylasmalarini saglamanin yani sira kendi dijital
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varliklarini insa etmelerini saglamistir. Bu platformlar, kullanicilarin
kisisel, sosyal ve profesyonel yasamlarini sekillendiren dinamik alanlar
haline gelmistir. Ayn1 zamanda, sosyal medya araciligiyla igerik iireten
ve genis takipgi kitlesine sahip olan sosyal medya fenomenleri, markala-
rin ve sirketlerin tiiketicilere ulagma stratejilerinde 6nemli bir rol oyna-
maktadir. Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle gii¢lii baglar kurarak,
tirtinleri tanitarak ve kisisel markalarini insa ederek dijital pazarlama
alaninda 6ne ¢ikmaktadir. Ulastiklar1 genis takipgi kitlesi dikkate alindi-
ginda sosyal medya fenomenleri tiiketici algilarini sekillendirmede
onemli bir etken haline gelmistir.

Bu arastirmanin amaci sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin sa-
tin alma davranisina yonelik etkisinin incelenmesidir. Arastirmada, sos-
yal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma dav-
ranislar1 iizerine etkisi ve bu boyutlarin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde marka tutumunun aracilik roliiniin belirlenmesi amaglanmis-
tir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismada pazarlama alaninda yeni bir kavram
olan etkileyici pazarlama kavrami akademik anlamda agiklanmistir. Bu
kapsamda tiiketicilerin sosyal medya kullanimi, hangi sosyal medya pay-
lasimlarina daha ¢ok ilgi gosterdikleri, sosyal medya fenomenlerini ta-
kip, bu fenomenlere karsi bakis agisinin tespit edilmesi dikkate alinarak
tiiketici davranislari {izerine etkisi ile tiiketicilerin marka tutumu etkisi-
nin degerlendirilmesi ve sosyal medya fenomenlerinin tiiketicinin satin
alma davranisi tizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmanin evreni sosyal medya araglarindan en az birini kullanan
ve en az bir sosyal medya fenomeninin etkisi altinda kalarak alis veris
yapan/yapmayan ve markaya yonelik tutumu degisen/degismeyen tiike-
ticilerdir. Sosyal medya kullanim sikliklar1 ile demografik faktorlerin
birlikte degerlendirilmesi yapilmis, sonuglarin biiyiik boliimiiniin genel
ortalamalar ile oOrtiistiigii tespit edilmis ancak birtakim farkliliklar goz-
lenmistir. Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin Sosyal med-
yada ozellikle takip ettiginiz bir sosyal medya fenomeni var mi? sorusu-
na yariya yakini evet olarak cevap vermistir. Bu deger, sosyal medya kul-
lanicilarinin fenomenlerini takip etmeye deger paylasimlar yapmasi sek-
linde yorumlanabilir. Bunun yani sira fenomenlere yonelik tutum agisin-
dan cevaplayicilar sosyal medya fenomenlerinin kendilerine bir rol mo-
del teskil ettigi yoniinde cevap vermislerdir. Bu durum takip edilen sos-
yal medya oraninin yiiksel olma sebebini agiklar niteliktedir.
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Sosyal medyada en ¢ok dikkat ¢eken igerik tiirii ise teknoloji ve seya-
hat olmustur. Teknoloji ve seyahat, genis bir kullanici kitlesini ¢eken
evrensel konulardir. Bir¢ok insan, teknolojiye olan ilgisi veya farkli yer-
leri kesfetmeye olan meraki nedeniyle bu tiir iceriklere ilgi gostermekte-
dir. Iginde yasanilan dijital cagda her gecen giin yenilikgi iiriin ve ilging
tasarimlar artis gostererek insanlarin dikkatini ¢ekmektedir. Seyahat
icerikleri ise genellikle gorsel acidan zengin ve ilgi cekicidir. Ozellikle
COVID-19 siirecinde yasanan karantina uygulamalarindan sonra bireyle-
rin farkli yerleri gérme, manzaralar1 kesfetme ve kiiltiirel deneyimlere
taniklik etme istegi artis gostermistir. Bu tiir igerikler, kullanicilara giin-
likk yasamlarindan kagis ve ilham saglama potansiyeline sahiptir. Bu
nedenle, kullanicilar bu tiir igeriklere sik¢a rastlar ve bu alanlardaki giin-
cellemeleri takip edebilmektedirler. Ayni zamanda bu faktérlerin kom-
binasyonu, teknoloji ve seyahat igeriklerinin sosyal medya kullanicilar
arasinda popiiler olmasina katkida bulunabilmektedir.

En ¢ok kullanilan sosyal medya kalani Instagram olurken, en az kul-
lanilan sosyal medya kanal1 Tik Tok olmustur. Bu sonuglara gore diinya-
da en ¢ok kullanic kitlesine sahip olan Meta’un popiilerligini yitirdigi
sonucuna ulasilabilmektedir. Meta kullanici sayisinin diisiik olmasi,
Instagram’in anlik ve daha hizli bir sosyal etkilesime sahip olmasi sek-
linde yorumlanmasi miimkiindiir. Ayn1 zamanda Meta’u orta ve emekli
yas gruplarinca fazla kullanildig: algis1 da géz oniinde bulundurularak,
gen¢ kesimin daha ¢ok Instagram ve YouTube kullanmalar1 dikkate
alinmalidir. Beklenenin aksine ¢ikan sonuclardan biri de Tik Tok kulla-
nict oranidir. Artig gosteren indirme ve kullanici sayisinin aksine, en az
takip edilen sosyal medya oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun sebeple-
ri arasinda Tik Tok’ta yer alan paylasim igeriklerinin toplumda utang
verici olarak yorumlanmasi olabilmekte ve bu sebeple cevaplayicilar aksi
hali olsa bile Tik Tok kullandiklarini belirtmekten ¢ekinmis olma ihti-
malleri goz 6niinde bulundurulmustur.

Demografik faktorlerden cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve ya-
sin marka tutumu, satin alma niyeti ve fenomene yonelik tutum {izerin-
de herhangi bir anlamli etkisinin olup olmadigini incelenmistir. Eyel ve
Sen (2020) ve Anbarli (2022) tarafindan yapilan benzer ¢alisma sonugla-
rinin aksine, Markaya yonelik tutum cinsiyete gore; Markaya yonelik
tutum medeni duruma gore, Fenomene yoOnelik tutum cinsiyete gore;
Fenomene yonelik tutum medeni duruma gore, Satin alma niyeti cinsi-
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yet gore anlamli farkliliklar gosterdigi sonucuna varilmistir. Satin alma
niyeti medeni duruma gore ise anlamli farkliliklar gosterdigi yoniindeki
hipotez desteklenmemistir. Gelir gruplar1 arasinda marka tutumu, Fe-
nomene yonelik tutum agisindan egilimi a¢isindan anlamli bir farklilik
gosterdigi hipotezleri desteklenmezken; Gelir gruplar1 arasinda satin
alma niyeti agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi hipotezi desteklen-
mistir. Egitim gruplar1 arasinda marka tutumu egilimi, fenomene yone-
lik tutum ve satin alma niyeti agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi
hipotezleri desteklenmistir. Yas gruplar1 arasinda marka tutumu egilimi
acisindan ve fenomene yonelik tutum agisindan anlamli bir farklilik
mevcut gosterdigi hipotezleri desteklenmistir. Yas gruplar1 arasinda
satin alma niyeti agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi hipotezi ise
desteklenmemistir. Elde edilen sonuglara gore marka tutumu cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gosterirken, satin alma niyeti cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu durum, tiiketicilerin belirli
markalara yonelik duygusal veya tutkusal baglar1 olabilecegini, ancak bu
bagin satin alma niyetine doniismedigini gostermektedir. Marka ve fe-
nomene yonelik tutum medeni duruma gore anlamli farkliliklar goste-
rirken, satin alma niyeti medeni duruma gore anlamli bir fark goster-
memektedir. Benzer sekilde yas gruplar1 arasinda marka tutumu ve fe-
nomene yonelik tutumda anlamli farkliliklar varken, yas gruplari arasin-
da satin alma niyetinde anlamli bir fark goriilmemistir. Ayni sonuglari
gosteren medeni durum ve yas gruplar1 degiskeni i¢in de benzer yorum-
da bulunmak yanlis olmayacaktir. Gelir, egitim ve yas gruplar1 arasinda
marka tutumu, fenomene yonelik tutum ve satin alma niyeti agisindan
anlaml farkliliklar goriilmektedir. Bu sonuca gore gelir gruplar arasinda
satin alma niyetinde anlamli farklilik olmasi, gelir diizeyinin satin alma
niyetini etkileyebilecegini diistintilmiistiir. Egitim gruplar1 arasinda ben-
zer sekilde marka tutumu, fenomene yonelik tutum ve satin alma niyeti
acisindan anlaml farkliliklar olmasi, egitim seviyesinin tiiketici davra-
nislarini etkileyebilecegini gostermektedir.

Demografik olarak elde edilen sonuglar arasinda dikkat ¢eken bir di-
ger sonug ise marka tutumu, satin alma egilimi ve fenomene yonelik
tutum kadinlardan ziyade erkeklerde daha fazla olmasidir. Genellikle
kadinlarin marka tutumlarina ve satin alma egilimlerine daha fazla odak-
lanildig1, 6zellikle moda ve kozmetik gibi sektorlerde kadin tiiketicilere
yonelik pazarlama stratejilerinin yogunlastig1 diistiniilmektedir. Ancak,

92



elde edilen verilere dayanarak, marka tutumu, satin alma egilimi ve fe-
nomene yonelik tutumun erkeklerde daha fazla oldugu sonucuna ula-
silmistir. Toplumsal normlar ve cinsiyetle ilgili beklentiler, bireylerin
belirli davranislari benimsemesinde etkili olabilmektedir. Ozellikle ata
erkil olan Tiirk toplumunda erkeklerin belirli bir markaya veya fenome-
ne yonelik daha gii¢li bir duygusal bag gelistirmesi, gizli kalmis veya
genellikle ifade edilmeyen duygusal yanlarini bastirmaya yonelik davra-
nislar1 géstermesi yoniindedir.

Bir diger carpict sonug ise 50 yas ve iistii yas gruplari i¢cin marka ve
fenomene yonelik tutumun daha yiiksek olmasidir. Bu neslin genellikle
belirli markalara olan sadakat konusunda daha giicliidiir. Belirli bir mar-
kayla biiyiiyen bireyler, yas aldik¢a bu markalara olan bagliliklarini stir-
diirebilmektedir. Bu durum, marka tutumunun neden yiiksek oldugunu
aciklamaktadir.

Fenomenlere yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisi de
pozitif ve anlamlidir. Bununla birlikte marka tutumunun, fenomenlere
yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskide oynadig1 araci bir
rolden de bahsedilebilir. Modelin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda
ilgili modelin iyi uyum gosterdigi sonucuna ulasilabilmektedir. Bu du-
rumda “Fenomenlere yonelik tutumun markaya yonelik tutum iizerinde
etkisi vardir”, “Markaya yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde
etkisi vardir, “Fenomenlere yonelik tutumun satin alma niyeti {izerinde
etkisi vardir” ve “Fenomenlere yonelik tutum satin alma niyetini marka-
ya yonelik tutum aracilifiyla etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmis-
tir.

Elde edilen bulgular, sosyal medya fenomenlerinin markalar icin gii¢-
lii bir pazarlama araci oldugunu ve tiiketiciler iizerinde belirgin bir etki-
ye sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma sonuglari, sosyal medya
fenomenlerinin marka bilinirligini artirma ve tiiketicilerin marka tutu-
munu olumlu yonde etkileme yetenegine sahip oldugunu agikca goster-
mektedir. Bu, fenomenlerin genis takipgi kitlesi aracilifiyla markalarin
daha fazla goriiniirliik kazanmasini ve olumlu bir algi olusturmasini
saglamaktadir. Marka tutumu iizerindeki etki, fenomenlerin giivenilirligi
ve igerik uyumluluguyla daha da artirmaktadir. Bunun yani sira, sosyal
medya fenomenlerinin 6nerdigi {iriin veya hizmetleri satin alma davrani-
sin1 etkiledigini gostermektedir. Tiiketiciler, fenomenlerin 6nerdikleri
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urinleri deneme ve satin alma olasiliklarinin artmasina daha fazla istekli
olmaktadir.

TARTISMA

Katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina yonelik en ¢arpici sonug,
en az kullanilan sosyal medya kanalinin Tik Tok olarak ifade edilmesidir.
Artis gosteren indirme ve kullanici sayisinin aksine, en az takip edilen
sosyal medya oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun sebepleri arasinda
Tik Tok’ta yer alan paylasim igeriklerinin toplumda utang verici olarak
yorumlanmasi olabilmekte ve bu sebeple cevaplayicilar aksi hali olsa bile
Tik Tok kullandiklarini belirtmekten ¢ekinmis olma ihtimalleri g6z
oniinde bulundurulmustur.

Demografik olarak elde edilen sonuglar arasinda dikkat ¢eken sonug
ise marka tutumu, satin alma egilimi ve fenomene yonelik tutum kadin-
lardan ziyade erkeklerde daha fazla olmasidir. Bu durum, belirli bir pazar
veya {irlin kategorisi i¢in gegerli olabilir. Farkli sektorler, iriin kategori-
leri veya kiiltiirler arasinda tiiketici davranislarinda 6nemli farkliliklar
olabilir. Toplumsal normlar ve cinsiyetle ilgili beklentiler, bireylerin
belirli davraniglari benimsemesinde etkili olabilir. Erkeklerin belirli bir
markaya veya fenomene yonelik daha giiclii bir duygusal bag gelistirme-
si, gizli kalmis veya genellikle ifade edilmeyen duygusal yanlarini yansi-
tabilir.

Bir diger carpici sonug ise 50 yas ve istii yas gruplari i¢in marka ve
fenomene yonelik tutumun daha yiiksek olmasidir. 50 yas ve st yas
grubu olduk¢a genis bir demografik cesitlilige sahiptir. Bu nedenle, bu
yas grubu i¢inde farkli alt gruplar arasinda degisen marka ve fenomenle-
re yonelik tutumlar goriilebilir. Insan émriiniin uzamasiyla birlikte, ya-
sam evreleri ve yaslilik tanimi da degismektedir. 50 yasindaki bir birey
eskiden oldugundan daha aktif, saglikli ve sosyal olabilir. Bu nedenle, 50
yas ve lizeri bireyleri "yasli" olarak genellestirmek veya onlara teknoloji
bilgisinde yetersiz gibi davranmak dogru olmayabilir.

Katilimcilarin marka tutum, satin alma niyet ve fenomene yonelik
tutum icin garpict sonug, 50 yas ve iizeri sosyal medya kullanicilarinin
teknoloji ve sosyal medyaya yatkinligidir. Teknoloji kullaniminin yasla
ilgili degil, bireyin deneyimi, egitimi ve kisisel ilgisiyle de baglantili ola-
bilecegini ortaya koymaktadir. 50 yasindaki bir kisi, teknolojiyi kullanma
konusunda genglerden daha yetenekli olabilir. Ayrica uzayan insan émrii
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dikkate alindiginda 50 yasin “yagh” olarak degerlendirilmesinin yanlis
oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, yasa dayali genellemeler yapmak yeri-
ne bireylerin beceri seviyelerini ve ilgi alanlarini dikkate almak daha adil
ve dogru olacaktir. Bir diger sonug ise erkeklerin marka tutumu, satin
alma egilimi ve fenomene yonelik tutum konularinda daha fazla egilim
gostermeleridir. Erkeklerin belirli bir markaya veya fenomene yonelik
daha giiclii bir duygusal bag gelistirmesi, gizli kalmis veya genellikle
ifade edilmeyen duygusal yanlarini yansitabilir. Toplumsal normlar ve
cinsiyetle ilgili beklentiler, bireylerin belirli davranislar1 benimsemesin-
de etkili olabilir. Belirli bir kiltiirde, erkeklerin markalara ve fenomenle-
re daha fazla ilgi gostermeleri durumunda, bu toplumsal normlardan
kaynaklanabilir.

Sosyal medyanin iletisim giicii ve yiikselisi, markalar tarafindan sik-
likla tercih edilen bir pazarlama araci olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin
aligveris aliskanliklarini ve marka tercihlerini kokten degistirmistir. Sos-
yal medya, reklamcilikta geleneksel medyadan daha fazla hedeflenmis
pazarlama firsati sunmaktadir. Shiau, Dwivedi ve Lai (2018) tarafindan
belirtildigi gibi sosyal medya, isletmelere biiyiik rekabet avantajlar1 sag-
layarak, reklamcilar ve pazarlamacilarin tiiketicilerle baglanti kurmasini
saglamaktadir. (Shareef vd., 2019). Iletisim kurulmasini saglayan sosyal
medyanin pazarlamadaki 6nemli unsurlarindan biri de sosyal medya
fenomenleri olmustur. Sosyal medya fenomenleri, milyonlarca takipgi-
siyle dijital diinyada etkileyici bir varlik haline gelmis ve tiiketiciler {ize-
rinde belirleyici bir gilice sahip olmuslardir. Bu fenomenler, iiriin ve
hizmet Onerileri, yasam tarzi paylasimlari ve etkileyici icerikleriyle tiike-
tici kitlesinin ilgisini ¢ekmektedir. Bir rol model olarak goriilebilen fe-
nomenler, tiiketiciler icin kanaat 6nderi olarak konumlanabilmekte, fi-
kirleri ve tavsiyeleri Snemsenerek satin alma kararlarinda etkin rol oyna-
yabilmektedir.

Elde edilen bulgular, sosyal medya fenomenlerinin markalar i¢in giig-
lii bir pazarlama araci oldugunu ve tiiketiciler iizerinde belirgin bir etki-
ye sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma sonuglari, sosyal medya
fenomenlerinin marka bilinirligini artirma ve tiiketicilerin marka tutu-
munu olumlu yonde etkileme yetenegine sahip oldugunu agik¢a goster-
mektedir. Bu, fenomenlerin genis takipgi kitlesi aracilifiyla markalarin
daha fazla goriiniirliik kazanmasini ve olumlu bir algi olusturmasini
saglamaktadir. Marka tutumu {izerindeki etki, fenomenlerin giivenilirligi
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ve icerik uyumluluguyla daha da artirilabilir. Bunun yamni sira, sosyal
medya fenomenlerinin 6nerdigi {irlin veya hizmetleri satin alma davrani-
sin1 etkiledigini gostermektedir. Tiiketiciler, fenomenlerin 6nerdikleri
tirtinleri deneme ve satin alma olasiliklarinin artmasina daha fazla istekli
olmaktadir. Bu durum, fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini ve markalarin potansiyel miisterilere ulasma firsatla-
rin1 vurgulamaktadir.

ONERILER

Fenomenler, {irlin ve hizmet olarak edindikleri tecriibelere iliskin
bilgiler aktararak takipgisi ile giiven bagi kurmaktadir. Dolayisiyla, sos-
yal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tutumlarina ve satin alma
davranislarina etkilerini anlamak hem pazarlamacilar hem de akademis-
yenler i¢in biiylik bir 6nem tasimaktadir. Arastirma cevrimici anket ile
13 Mart 2023-30 Mayis 2023 aylar1 arasinda sosyal medya kullanicilarina
yonelik yapilmistir. Bu tarih araliginda yasanan gelismeler kisilerin go-
riislerini etkileyebilmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin popiilerlikle-
ri ve etkileri zaman icinde degisebilir, bu nedenle bu arastirmanin so-
nuglarinin zaman iginde nasil evrilebilecegi {izerine daha fazla arastir-
maya ihtiyag¢ vardir. Ayni zamanda arastirma, cografi bolge veya demog-
rafik grup odakli olmamistir. Bu nedenle, farkli cografi bolgelerde veya
demografik gruplarda farkli sonuglar elde edilebilecegini belirtmek
onemlidir. Genellemelerden kaginilmali ve orta yas grubu ile erkeklerin
marka tutumu, satin alma egilimi ve fenomenlere yonelik tutum konula-
rinda daha fazla egilim gostermelerini agiklamak i¢in derinlemesine ana-
lizlere ihtiya¢ duyulabilir. Bu arastirmadan elde edilen bulgular ve so-
nuglar 15181nda hem gelecek arastirmalar i¢in yeni arastirmacilar,

—Sosyal medya kullanimi, fenomene yonelik diisiinceleri, takip sii-
resi ve kullanim aliskanliklarinin zamansal degisimi ve bu degi-
sim tizerindeki demograf etkileri

—Bolgesel ve sektorel ayrim yapilarak sosyal medya fenomenleri-
nin tiiketiciler tizerine etkisini

—Gelecekteki arastirmalar, sosyal medya fenomen tiirlerinin (6r-
negin, YouTuber'lar, Instagram fenomenleri, TikTok kullanicila-
r1) tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma davranisi tizerindeki
etkilerini karsilastirmali olarak inceleyebilir.
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Farkli sosyal medya platformlarinin kullanim oranlar1 ve etkilesim
ozellikleri tizerine daha fazla arastirma yapilabilir. Bu, isletmelerin hangi
platformlarda daha etkili bir sekilde pazarlama yapabilecegini anlamala-
rina yardimci olabilir.

Bu veriler 15181nda pazarlamacilar, hedef kitlelerini daha iyi anlamak
ve onlarin 6zel ihtiyaglarina daha etkili bir sekilde cevap vermek igin
daha derinlemesine analizlere odaklanabilirler. Bu kapsamda igletmeler,

—Daha genis kitlelere ulagsmak i¢in teknoloji ve seyahat gibi dikkat
ceken icerik tiirlerinin yani sira, farkli konularda igerik tireterek,

—Marka bilinirligini artirma ve hedef kitle ile etkilesim gii¢lendir-
mek i¢in Sosyal medya fenomenleriyle isbirlikleri yaparak,

—Demografik verilere dayanarak, hedef kitlelerini daha iyi anlaya-
rak kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirerek,

—Tiiketici ile bag kurma ve marka sadakatini saglamak igin sosyal
medya araglar1 ve fenomenler aracili§iyla pazarlama stratejilerini
optimize edebilirler.

Bu oneriler, sosyal medya fenomenlerinin marka tutumu ve satin
alma davranisina etkilerini daha derinlemesine anlamak igin gelecekteki
arastirmalara ve pazarlamacilara rehberlik edebilir. Ayni zamanda hangi
fenomen tiirlerinin hangi marka tiirlerine daha etkili oldugunu anlama-
miza yardimci olabilir.

Bu sonuglar, pazarlamacilara ve marka yoneticilerine tiiketicilerin tu-
tumlar1 ve satin alma niyetleri hakkinda daha iyi anlayis sunar. Pazarla-
ma stratejilerini belirlerken markalarin fenomenlere ve tiiketicilerin ge-
nel tutumlarina nasil entegre edilebilecegi konusunda fikir verebilir ve
hedef kitleye yonelik etkili iletisim stratejileri gelistirmelerine yardimci
olabilir. Sosyal medya fenomenleri, markalar icin gii¢lii bir pazarlama
aracidir ve tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma davranisini etkile-
yebilir. Markalarin bu fenomenlerle isbirligi yapma stratejilerini akillica
yonetmeleri ve icerik uyumluluguna dikkat etmeleri, bu etkileri optimize
etmelerine yardimci olabilir. Gelecekteki arastirmalar, bu dinamik iliski-
yi daha fazla incelemeli ve yeni pazarlama firsatlarini kesfetmelidir

Sonug olarak, sosyal medya fenomenleri ve pazarlama stratejileri ara-
sindaki iliski karmagik ve dinamiktir. Markalar, bu iliskiyi anlamak ve
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etkili bir sekilde yonetmek icin analizler, veri analitigi ve Olciilebilirlik
gibi araglar1 kullanmalidir. Markalar, tiiketiciler tarafindan ¢ekici, giive-
nilir, ¢evrimici davranis/benlik sunumu olumlu bulunan fenomenler
aracilig ile trlinlerinin tanitimini yaparak markalarina yonelik olumlu
tutum gelistirilmesini saglayabilirler. Sosyal medya fenomenleri, dogru
sekilde yonetildiginde marka bilinirligini artirabilir, miisteri katilimini
tesvik edebilir ve marka sadakatini artirabilir, ancak bu igbirliklerinin
dikkatle planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Genis kitlelere
hitap edebilen fenomenler ile ¢alismak isteyen isletmeler, olumlu marka
tutumu olusturmaya yonelik faaliyetlerinde fenomenin gekiciliginin,
glivenilirliginin ve c¢evrimici davranig/benlik sunumunun tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigina dikkat etmelidirler. Basarili bir fenomen
pazarlamasi gerceklestirmek isteyen isletme veya marka ydneticileri,
fenomen secimine 6zen gostermelidirler.
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