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SOSYAL MEDYANIN, MARKA BAGLILIGINA ETKILERI: BiR ARASTIRMA
THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA ON BRAND LOYALTY: A RESEARCH
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OZET

Caligmada, sosyal medyanin marka baglilia etkileri arastirilnustir. isletmeler markalarimin tiiketiciler tarafindan siirekli olarak
tercih edilmesini hedeflerken, tiiketicilerde ihtiyaglarini karsilarken bir takim kriterlere gore tercihlerini yapmaktadirlar.
Dolaysiyla, sosyal medya aracilifiyla tiiketici marka baglhiligi olusturmada etkili olabilecek faktdrlerin belirlenmesi, ilgili
faktorlerin baglilik olusturmadaki etkilerinin belirlenmesi, tiiketicilerin yeni gelisen tercih sebeplerinin &grenilmesi;
isletmelerin amaglarina ulagmasinda ¢ok 6nemli olmaktadir. Calisma igin belirlenen anket, Ankara Yenimahalle ilgesinde
yeralan alis veris merkezlerinde 182 kisiye uygulanmigtir. Verilerin analizi sonucunda, katilimcilarin; egitim diizeyi, yas ve
cinsiyet degiskeni ile sosyal medya ve marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir. Egitim ile marka
bagliligimi etkileyen igsel faktorler (risk derecesi, algilanan onem, algilanan kalite, {irlin performansi, satin alma istegi,
aliskanlik, satin alma siklig1 vs.) faktorler arasinda farklilik oldugu gézlemlenmistir. Marka bagimliligini etkileyen faktorlerin;
sosyal medya alg1 faktdrlerini (%35,9 oraninda) etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Bagliligi, Sosyal Medya.

ABSTRACT

In this study, the effects of social media on brand loyalty were investigated. While businesses aim to continuously prefer their
brands to consumers, they make their preferences according to some criteria while meeting their needs in consumers. Therefore,
determining the factors that may be effective in creating consumer brand loyalty through social media, determining the effects
of the related factors on engagement, learning the reasons for the newly developing preferences of consumers; it is very
important in achieving the objectives of enterprises.

The questionnaire was applied to 182 people in the shopping centers in Yenimahalle district of Ankara. As a result of the
analysis of the data, the participants; It was found that there was a positive correlation between education level, age and gender
variable and social media and brand loyalty. It was observed that there were differences between the factors influencing
education and brand loyalty (risk degree, perceived importance, perceived quality, product performance, desire to buy, habit,
purchasing frequency etc.) factors. Factors affecting brand dependence; social media perception factors (35.9%).

Key Words: Brand Loyalty, Social Media.

1. GIRIS

Milyonlarca internet kullanicisi, her gecen giin biiyiik bir oranda sosyal paylagim sitelerine {iye olmakta,
ardindan da bu siteleri aktif olarak kullanmaktadir. Isletmeler hakkinda pek ¢ok bilgi bu sitelerden
saglanmakta, ulasilan bilgiler de ¢ok cabuk bir sekilde sosyal medyada yayilmaktadir. Markalarin
kullanimindan sonra miisteriler, deneyimlerini sanal ortamlarda paylasmaktadir. Sosyal paylagim
sitelerini oldukca etkili bir ortam olarak gormek ve kullanmak onemli sayilmaktadir. Tiiketicileri
memnun etmek i¢in beklenti, gereksinim ve taleplerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Miisterilerde
marka baglilig1 olusturmanin, isletmelere ortadan kaldirilmasi zor bir rekabet avantaji saglayabilecegi
ongoriilmektedir. Markaya bagliligin olusturulmasinda sosyal paylasim sitelerinin etkisi, isletmeler i¢in
biiylik 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya, bilgisayarin gelismesiyle birlikte hayatimizda &nemli bir yer edinmektedir. Insanlarin;
iletisim kurmak, bilgiler edinmek ve g¢evrelerini genisletmek amaciyla goriislerini paylastigi iletisim
alanlar1 olarak goriilmektedir. Sosyal medya araclar1 olarak bilinen Youtube, Facebook, Twitter vb.nin
kullanilmasiyla isletmeler; markalarinin taninmasini ve tiiketicilerin markaya bagliliginin artmasini
saglayarak pazarlama amaclarini yerine getirmektedirler.
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Sosyal medyada yer alan markalarin miisterileri ve iiyelerinin, sosyal paylasim sitelerine iiye olan ve bu
sitelerde sayfalar1 bulunan markalarin kullanicilar1 oldugu sdylenebilir. Elde edilen veriler, yiiz yiize
anket yontemi uygulanarak elde edilmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde sayfalar1 bulunan markalarin
kullanicilan arasinda marka baglilig1 yaratmada etkili olabilecek faktorleri etki derecesini belirlemek
icin ¢oklu regresyon modeli analizi kullanilmistir. Aragtirmadan ortaya ¢ikan sonuglara gore siteye
giiven, sayfa yapisi (diizen ve igerik) ile etkinlik faktdrlerinin marka baglilig1 izerinde etkili olduklari
goriilmektedir. Sosyal medyada bulunan markalarin sayfalarinin, diizenli ve goriisiiniin alimli olmasi
gerekmektedir. Uriinle ilgili 6zgiin igeriklerin hazirlanmasi ve sayfada yayimlanabilmesi 6nem arz
etmektedir. Marka sayfasi igerik olarak dikkat cekici, merak uyandirict olmasi; gorsel, duygusal,
metinsel olarak etkileyici hazirlanarak ziyaretgiler agisindan kullanisli olmasina dikkat edilmesi
gerekmektedir.

Genel sonug olarak, sosyal medyada marka baglilig1 yaratmada etkili olabilecek en énemli faktoriin
“giiven faktorii” oldugu belirtilmektedir. Bir sonraki faktér de “sayfa yapisi (diizen ve igerik) olarak
tespit edilmektedir.

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, pazarlamada kullanilan araglarmn ve yaklagimlarin ortaya
cikmasinin sonucu olarak artis gostermektedir. Sosyal medya buna 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.
Sosyal medya, klasik iletisim araglart olan radyo, televizyon vb. kullanimini 6nemli derecede
azaltmaktadir. Gilnlimiizde sadece kullanicilari degil pazarlama yoneticileri tarafindan da
kullanilmaktadir. Yediden yetmise herkese hitap eden sosyal medya; isletme kampanyalarinin
yayilmasi, markanin ve rakip firmalarin taninmasi agisindan énemli kaynak olusturmaktadir. isletmeler
sosyal medyayi, markalara bagliligi arttirmak ve isimlerini duyurmak igin bir arag olarak
kullanmaktadir.

Yeni pazarlama yaklagimiyla birlikte kullanilan pazarlama iletisim araglarinin sayisi da bilgi ve iletigim
teknolojilerindeki gelismeler neticesinde artmaktadir. Sosyal medya, bunun en giizel 6rnegi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin, tiiketiciler tarafindan geleneksel iletisim araglarinin (radyo,
televizyon, dergi vb) kullanimini azalttigi gézlenmektedir. Sosyal medya uygulamalari, tiiketicilerin
sosyal ve kiiltiirel yasamlarini etkilemekle kalmamakta, pazarlama yoneticileri tarafindan da 6nemli bir
pazarlama arac1 olarak kullanilmaktadir. internet kullanicilarinin zamanin biiyiik bir boliimiinii sosyal
medya platformlarinda gecirmeleri iizerine s6z konusu platformlar; marka bilinirliligini artirma, marka
yaratma, tliketici arastirmalar1 gelistirme, rakipler hakkinda bilgi elde etme, viral reklam faaliyetlerinde
kullanir hale gelmektedir.

2. SOSYAL MEDYA ARACLARI
2.1. Bloglar

Yazi ve yorumlarm, gilincel konulardan eski konulara dogru verildigi web tabanli yayinlara, blog
denilmektedir. Yazarin ad1 ve yayin tarihi genellikle gonderi sonunda yer almaktadir. Yayinci eger
isterse okurlarin yorum yapmasina miisaade etmektedir. Yazilara yapilan yorumlar ¢gok énemli olmakla
birlikte, yazar ve okuyucu arasindaki iletisimi saglamaktadir. Geri izleme diizenegi, yazilar hakkinda
yazilmis bir yaziya ulagmaya olanak saglamaktadir (Thorne and Payne, 2005: 382).

Blog konseptinin bir siire¢ dahilinde meydana geldigi ifade edilmektedir. 1997’ de “weblog” kelimesinin
kullanilmaya baslandigi goriilmektedir. “Web” ile “blog” kelimelerinden meydana gelen bu yeni
sozcik, “ag” icerisinde “glinlik” tutmay1 ifade etmektedir. Sonralart “weblog” kelimesinin
“blogluyoruz” seklinde ifade edilmeye baslandigi goriilmekte ve kullanicilar da kendilerini blog yazari
seklinde adlandirmaktadir. 1999’da Live Journal ile Blogger Web sitelerinin agilmasiyla birlikte blog

yazma isinin, popiiler duruma gelmeye bagladig1 sdylenebilir (Zarella, 2010: 156).
2.2. Mikrobloglar

Mikroblog, 6zellesmis bir blog sekli olmaktadir. Mikroblogging, genelde 140 karakter ya da daha az
olmak kosuluyla; Twitter, Jaiku, Plurk seklindeki c¢evrimigi araclar1 yoneterek kisa giincellemeleri
yayimlamayi saglayan bir web sitesi formati olmaktadir. Mikrobloglar, kisa yorumlarin baglantilar agiyla
paylasildigi sosyal medya araglari olarak bilinmektedir (Gunelius, 2011: 81).
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2.3. Twitter

Twitter, cep telefonlar1 i¢in olusturulan ve uygulayicilarin 140 karakteri agmayacak sekilde ayni agdaki
kullanicilara kisa mesajlar yazmasina olanak saglayan bir mikroblog sitesi seklinde tanimlanabilir.
Yagam ile mizah iizerine derin fikirlerden linklere, son dakika gelismelere genis bir ¢ercevede degisen
mesajlarin araliksiz giincellenen bir zaman akisinda Twitter, “ne yapiyorsun” sorusuna yanit aramaya
sevk etmektedir. Twitter ayrica, yonlendirilmis bir arkadaglik pradigmasina sahip olabilir. Kullanicilar,
kendilerine ait erisim alanlarinda “takip edecekleri” hesaplar1 secebilir, her birinin kendi takipgisi
olabilir. Karigikligin teknik bir lizumu olmadigi igin ekseriyetle de bdyle bir sosyal beklenti de
bulunmamaktadir. SMS vasitasiyla veya masaiistii bilgisayarlar i¢in t¢iinci kisim istemciler, cep
telefonlar1 ya da diger araglar vasitasiyla tweetler webde yaymlanmakta veya okunmaktadir. Farkli
erisim yontemleri fotograflarin, olay yeri anlatimlarimin anlik olarak yayinlanmasina ve G&teki
kullanicilarin seri sekilde cevaplanmasina olarak saglamaktadir. Twitter 2006°da faaliyete gectigi
sOylenebilir. Kullanic1 hesaplariin, medya bilgisinin artarak biiyiimesiyle 2008-2009’da devasa bir
giice eristigi goriillmektedir. Mayis 2009°da The Nielsen firmasi, Twitter’in Mayis 2008’den beri yiizde
1.448’1ik bliylime oraniyla yaklagik 18,2 milyon kullanici sayisina ulastigini bildirmektedir. En ¢ok
takip edilen Twitter hesaplari, ABD Bagkan1 Obama’dan pop yildiz1 Britney Spears’a, aktor Ashton
Kutcher’e kadar kamusal sahsiyetler ile iinliilere ait bulunmaktadir (Hiiliir ve Yasin, 2016: 112).

2.4. Video

Video paylasim sitelerinin yaygin hale gelmesinde, kameral1 veya akilli cep telefonlar1 ve tablet gibi
mobil cihazlarinin kullaniminin yayginlagmasinin 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir. Video ¢ekmenin
kolaylagmasi, videoyu sosyal medyada 6nemli bir igerik sekli olarak 6n plana ¢ikarmaktadir. Sosyal
medyada videolar; egitim, pazarlama, iinlii olmak, sokak gazeteciligi seklinde farkli amaclarla
kullanilmaktadir (Miletsky, 2010: 46).

2.5. Wikiler

Hawai dilinde Wiki, “hizl1”; “cabuk” anlamina gelmektedir. Wiki, goniilliilerin bilgi sahibi oldugu
alanlarda katki sunan ve bazi1 konulardaki makalelere igerik olusturmasina izin veren tarayici tabanli bir
Web platformu seklinde tarif edilmektedir. Ward Cunningham tarafindan Wiki-Wiki Web ismiyle
1995°te gelistirilmis olan Wiki, kullanicilara igerik olusturma ve diizeltme ile ekleme olanag:
vermektedir. Wikiler, katki sunmak isteyen goniilli kullanicilarin katilmi ile meydana gelen
ansiklopedi tiiri bilgi kaynaklarinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Akar, 2010: 48).

2.6. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme tatbikleri, internetteki linkleri ya da igerikleri toplamaya ve oylamaya olanak taniyan
grup tabanlt Web 2.0 sistemleri olarak bilinmektedir. Sosyal isaretleme baska bir tanima gore de
kullanicilara favori Web sayfalarini ¢evrimici seklinde saklanmalarina, not etmelerine ve yonetmelerine
olanak veren bir tiir Web 2.0 uygulamasi seklinde tarif edilmektedir. Sosyal isaretleme siteleri,
etiketlerin etkisiyle kullanicilarin paylastiklari linkler ile igerikleri listelemektedir. Etiketleme sistemi
bu sekildeki sosyal medya siteleri i¢in dnemli bir 6zellik olabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

2.7. Etiket ve Etiketleme

Etiket, bir kelime ya da bir sézciik kiimesinin bir sosyal icerige iligskilendirilmesiyle elde edilen,
bulunmasi ve paylagilmasi kolay baglantilar seklinde tanimlanmaktadir. Etiketleme, sosyal isaretleme
sitelerinden evvel de kullanilan bir 6zellik olarak goriilmektedir. Kullanicilarin internet sayfalarini
goriintiilemesi amaciyla kullandiklar tarayicilar tarafindan temin edilen bir 6zellik olarak etiketleme
kavraminin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Etiketleme, kullanicilarin igerigi tanimlamasini saglamaktadir
(Akar, 2010: 225).

2.8. Podcasting

Podcasting, basitge ses ya da video formatindaki dosyalari indirerek, izlemek ya da dinlemek seklinde
tanimlanmaktadir. Podcasting, Tiirk¢ede pod yayini seklinde de kullanilmaktadir. Podcast kelimesi,
Apple’in [Pod cihazindan gelen “pod” ve Ingilizcede yaymlamak anlaminda bulunan “broadcast”
kelimesinin bir araya getirilmesiyle olugsmaktadir (lyiler, 2009: 46).
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2.9. Sosyal Ag Siteleri ve Facebook

Sosyal ag siteleri, aglarin web platformunda kullanildig1 yapilar seklinde tanimlanmaktadir. Web’de
hizmet sunan sosyal ag siteleri, iiyelerini bir sanal ag sistemiyle birbirine baglamaktadir. Birbiriyle
igerik, bilgi, birikim gibi farkli bilesenleri paylasan ag iiyeleri, bdylece farkli sosyal anlamlar igeren
baglar ile birbirine baglanmis olmaktadir. Facebook’un, sosyal ag siteleri arasinda one c¢iktigi
goriilmektedir. One ¢ikmasina neden olarak sitenin devamli kendini gelistirerek ve yenileyerek
iiyelerine verdigi hizmeti zenginlestirmesi gosterilmektedir. Facebook, liyelerine temelde; profil, sayfa
olusturma, grup kurma, haber kaynagi hizmetleri sunmaktadir. Facebook’un bu sekildeki temel
Ozelliginin yani sira mesaj, bildirim, oyunlar, etkinlikler, uygulamalar seklinde bircok o&zelligi
bulunmaktadir (Kirgova, 2002: 63).

Sanal diinya, ger¢ek diinyay1 ya da bir tiir fantezi diinyay1 yansitmak amaciyla meydana getirilmektedir.
Kullanicilarin birbiriyle etkinlesmesine ve yeni seyler kesfetmesine olanak saglayan ¢evrimigi ¢evreler
seklinde ifade edilmektedir. Sanal diinyalar ayrica, sosyal ag meydana getirmede, internette giizel anlar
gecirmede kullanicilara ve o alanda pazarlama faaliyetlerine izin verecek firmalara faydalar
saglayabilecek web platformlari seklinde de tanimlanmaktadir (lyiler, 2009: 63).

Sanal veya c¢evrimigi topluluklar, insanlarin bilgisayar ile internet basinda gittikge daha fazla siire
gecirmesine bagl olarak ortayi ¢ikmis kavramlar olmaktadir. Sanal veya ¢evrimi¢i topluluk kavrami,
ortak bir ilgi alanmiyla iliskili, iletisimi internet teknolojilerini kullanarak elde eden ve cografi olarak
birbirinden uzak kimselerin bir araya geldikleri topluluklar1 ifade etmektedir (Phippen, 2004: 181).

3.  MARKA BAGLILIGI
3.1. Marka Kavram

Marka, firmalarin istiinliik saglayan Onemli pazarlama, mal veya hizmet aracit goriilmektedir.
Olusturulan mal ya da hizmet i¢in akilda kalabilir marka ismini olusturmak, rekabetgi avantaj
saglayabilir. Marka ismi, yiiksek gilivene dayali bir imaj yarattiysa rekabet¢i avantaj daha yiiksek
olabilir. isletmeler, iiriinlerini rakiplerinden farklilastirmak amaciyla marka isimlerini kullanmakta ve
sunulan mal ya da hizmetlerin kalitesi, marka adiyla one ¢ikmaktadir. S6z konusu markay1 satin alan
tiiketici, her yerde ayni kalite ile hizmete ulasacagina emin olabilir. Uriiniin satilabilir olmas1, markanin
imaji, firma ya da iiriine gore degisebilir. Firmalarin rekabet ettigi tek faktor fiyatsa markalama énemli
olmayabilir. Uriin veya hizmet, farklilastirilarak tiiketici tercihlerini degistirmeye calisirsa o zaman
markalama 6nemli hale gelebilir. Markaya sahip firmalarin, fiyatin disinda diger rekabet sartlarina da
g0z oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Markanin etkin olarak uygulanabilmesi amaciyla tiiketiciye
gore 6onem arz eden konularda iiriinii farklilastirmak gerekebilir. Cok boyutlu karmasik marka kavrama,
taninabilirliligi zorlagtirabilir. Tiiketici ile marka sahibinin markay1 degerlendirme sekli ile tiiketicinin
markay1 nasil algiladigina bakilmasi gerekmektedir. Tiiketici odakli isletmelerin, markaya yiikledikleri
anlamlarda farklilik goriilebilir. Marka, iiriin veya hizmet penceresinden de ele alinabilir (Erdil ve Uzun,
2010: 4-5).

3.2. Marka imaji

Markaya iligkin genel kan1 ve izlenimler biitiinii, marka imaj1 olarak tanimlanabilir. Marka imajin1 bir
araya getiren unsurlar i¢inde; markanin fiyati, kalitesi, begenilirlik diizeyi ve kullanisliligi yer
almaktadir. Tiketicilerin kimler olduguna iliskin diisiince ve imaj ile markanin ¢agristirdigr kisilik
oOzellikleri bulunabilir. Marka imaji, geleneksel olarak marka ile baglantili olarak bilinen en temel
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka imaji, tiiketicinin hafizasindaki markanin biitiinciil resmi
olarak tanimlanabilir. Marka bilinirliligi, tutum, kaliteye duyulan giiven bu resmi olusturan faktorler
olmaktadir. Ote yandan marka imaji; bir sifre ¢ziilmesinin, anlaminin, genislemesinin ve gostergelerin
ortaya konulmasinin sonucu olabilir (Cavusoglu, 2011: 17).

3.3. Marka Kapsam

Markanin; saticilarin mal ile hizmetlerinin taninmasini, onlarin diger firmalarin mal ile hizmetlerinden
ayr1 tutulmasini saglayan isim, terim, isaret, sembol veya_bunlarin bilesimi oldugu ifade edilmektedir.
Marka, firmanin veya {iriinii ortaya koyanin kimligi olarak da ifade edilebilir. Bir isim, isaret, logo ya
da sembol olabilir. Satici, marka adim siirekli kullanabilir. Markalar, kullanabilirlik siireleri bulunan
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patentler ile telif haklarindan farkli olmaktadir. Miisterilere ayrica, belirli bir kalitedeki mal ya da
hizmetin devamli sunulacaginin da garantisi oldugu bilinmektedir. Markalar, kalic1 fiyat-kalite imaj1
vererek pazarda basarili olunmasinin Oniinii agabilir. Herhangi bir markaya ait yeni {iriinler, pazara
giriste ve tutundurmada rakiplerine gore daha sansli olabilirler (Meral, 2011: 46).

3.4. Markalamanin Amaci

Markalama, tiiketiciyi iriiniin O6zellikleriyle faydalar1 hakkinda bilgi sahibi yaparak tanitimini
gerceklestirmektedir. Tiiketici agisindan bu, {iriiniin garantisi olmaktadir. Tiiketici, bildigi bir markanin
iiriiniin satin aldigindan sonraki hizmetlerden yararlanacagini bilebilir. Tiiketicinin boylece, tiriine karsi
algisii arttirarak olumlu davranmasini saglayabilir. Olusan algida secicilik sayesinde tiiketici, market
raflarinda {irinii tanimakta ve satin alma davranisi gostermektedir (Meral, 2011: 49).

3.5. Markalarin Ozellikleri

Marka olusturulurken dikkat edilmesi gereken marka ozellikleri su sekilde siralanabilir (Can, 2007:
227);

1. Markanin, telaffuzunun kolay olmas1 ve diger markalarla karistirllmamasi gerekmektedir.
2. Herhangi bir {irliniin ya da kurulusun adinin, bagka alanlarda kullanilmamasi gerekmektedir.

3. Insan isimlerinin olmamas1 gerekmektedir. Aymi isimden ¢ok sayida kisinin olabileceginin ve ayri
yerlerde benzer markalarin kullanilabileceginin goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

4. Cografi isimlerin, marka olarak kullanilmamas1 gerekmektedir. Ayn1 bolge, ayn1 yer vb.nin ismini
kullanan ¢ok sayida firma olabilir.

Rekabet ortaminda giiglii bir markaya sahip olmak; isletmeler agisindan rakiplerini geride birakmak,
pazar payini yiikseltmek ve basariya ulasmak anlamina gelebilir. Firmalar, markalariyla mesaj vererek
giiclii bir imaj da olusturmaktadir. Isletmeler acisindan bu, biiyiik avantaj olarak goriilen miisteri
sadakatinin olusmasina neden olmaktadir (Cavusoglu, 2011: 22).

3.6. Markanin Taraflar1

Tiiketicilerin marka algisi, markanin dagitim agindaki sahiplerine veya nasil bir pencereden bakilarak
olusturulduguna bagl olarak sekillenebilir. Isletmeler, herhangi bir {iriiniin hangi dagitim kanalinin adim
tasiyacagi, yani marka sahibinin kim olacagi hususunda ¢arpigsmakta ve rekabet etmektedir. Markanin
kanaldaki tesirinin belirlenmesinde, marka sahipliginin mithim bir yeri olabilir. Marka sahipligi, tiretici
ve arac1 marka olmak tizere iki sekilde olusturulmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 23).

Tiiketiciler markanin; {iriiniine, fiyatina, tutundurmasina ya da dagitimina daha fazla tepki gosterebilir.
Olusan bu durumda, hizmetin ya da {iriintin isimli ya da isimsiz versiyonu ile davranildiginda benzer
pazarlama karmasi 6gesi oldugundan pozitif tiiketici esasli marka degerine sahip olabilir. Markanin,
tiniversal bir dili bulunmaktadir. Marka adlari, bir tiriinle irtibath olarak triniin; 6zellikleri, kalitesi ve
anlamu gibi kolayca degistirilemeyen bilgileri sunmakta, bu da marka degeri olarak adlandirilmaktadir
(Keller, 1993: 14).

3.7. Genis Marka Konuslandirma

Markalar ve sirketlerin; diisiik maliyet lideri sirket, {irlin{i farklilagtiran sirket ya da nisci sirket olabilmek
i¢in ¢abalarini arttirmasi gerekmektedir. Sirketler eger, ii¢ simifta da etkin olmaya ¢aligirlar ve ilerleme
kaydedemezlerse bu alanlarda uzman olan sirketlerden biri karsisinda basarisiz olabilirler. Firmalarin,
her alanda ihtisaslasmaya yetecek kadar ayiracak maddi kaynaginin bulunmamasi, bunun en biiyiik
nedeni olarak gosterilmektedir. Genis konuslandirma, markalar bakimindan once faydali olsalar da
giinlimiiziin yogun rekabet sartlar1 altinda miisterinin s6z konusu markayi tercih etme siirecinde yeterli
olmadig diisiiniilmektedir (Cift¢i ve Cop, 2007: 73).

3.8. Ozgiil Marka Konuslandirma

Markalar, getin pazar kosullar altinda rekabet yapabilmek ve ayakta durabilmek i¢in markanin bilinen
oOzelliklerini 6ne ¢ikarmayi tercih etmektedir. Markalarin biiyiik boliimii; en iyi kalite, en giivenilir, en
dayanikli, en hizli, en emniyetli, en az pahali, en iyi tasarim, en yiiksek prestijli, en elverisli ve kullanimi
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en kolay markalarin en iyi bulundugu alan1 6n plana koymaya c¢aligmaktadir. Firmalarm, markalarim
konuslandirirken sunlar1 yapmaktan kacinmasi gerekmektedir (Cavusoglu, 2011: 14);

1. Alt seviyede konuslandirmak: Markay1 almak i¢in etkili esas bir fayda ya da sebep gosterememek,

2. Asint seviyede konuslandirmak: Bazi olasi alicilarin markayr ayirt etmelerine neden olacak
mertebede dar konuslandirmak,

3. Bellek bulandiran konuglandirma: Birbiriyle ¢elisen iki ya da ¢ok yarar iddia etmek,
4. Alakasiz konuglandirma: Cok az sayidaki bazi miisterilerin ehemmiyet verecegi fayda iddia etmek,

5. Siipheli konuslandirmak: Miisterilerin, markanin ya da firmanin ger¢ekten taahhiit ettigi yerine
getireceginden kuskulanacagi bir fayda iddia etmeleri oldugu goriilmektedir.

3.9. Marka Baghhg Kavram

Marka bagliligi, yalin bir kavram olmayip ¢ok boyutlu olmaktadir. Markaya yonelik insicamli bir satin
alma davranisi gerceklestirmek ve olumlu bir fikir sahibi olmak, marka bagliligini ifade etmektedir.
Marka bagliligi, bir miisterinin baska bir markay1 tercih yapma olasilig1 veya baska bir markanin
tilketicisinin kendi markasini degistirme olasiligin1 gostermektedir. Tiiketicilerin, satin aldiklar
markadaki bir olumsuzlukta markalarini ne kadar basitce ve gabukga terk ederlerse o derece az bagh
olduklar1 sdylenebilir. Unlii bir marka, rastgele bir degisiklik yaptiginda miisterilerini yitiriyorsa marka
baglilig1 ¢ok zayif veya hi¢ baglilik yok denilebilir. Sadik bir miigteri ise satin aldig1 markaya ait iiriiniin
iicreti yiikseldiginde veya ambalaj1 farklilagtiginda da markasini terk ederek bagka markayi satin almay1
disiinmemektedir. Bagliligin diger bir isareti de tiiketicinin rakip markalarin iiriiniine yonelip
yonelmedigi olmaktadir. Marka bagliligi artik¢a rekabetci etkinliklere karsi tiiketicinin duyarlilig
azalmaktadir. Belirli markaya sadakat oldugunda, rakipler her ne yaparsa yapsin miisterilerin bagh
oldugu markay1 terk ederek rakipleri tercih ihtimali ¢ok diisiik goziikmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:
178-179).

3.10. Marka Baghlhiginin Onemi

Marka bagliligi, markanin ¢cagimizda sahip oldugu 6nemi agiklayan gercek neden olmaktadir. Marka
bagimliligini izah edecek olursak marka bagliligs; tekrarli alimlar 6zendiren, satin alanin markaya
yonelik etkili inan¢ ve tutumlart olarak ifade edilebilir. Marka bagliligim etkileyen giiglii faktorler de
var olabilir. Hizmet sektdriinde bu faaliyetlerden en 6nemlilerinden biri, hizmet kalitesi olmaktadir.
Rekabetin giiglii oldugu piyasalarda, marka bagliliginin ehemmiyeti yiiksek olmaktadir. Rakiplerin
olugmasinin Oniine gecerek satiglar ile gelirleri artirabilir, yeni alicilarin maliyetini diigiirebilir ve
rakiplerin pazarlama cabalar1 karsisinda miisterilerin duyarliligini azaltabilir (Deniz ve Ercis, 2010: 3).

Marka baghilhiginin sagladigi avantajlarin; firmalar tarafindan tiiketici bagliligi olusturmak, hayatini
devam ettirmek ve pazar marjin artirmak amaciyla gerekli bir strateji olusturmak oldugu soylenebilir.
Marka bagliligi, firmalara aracilar karsisinda pazarlik yapma giicii saglayabilir. Aracilar, miisterilerin
cok fazla tercih yaptiklar1 markalar1 pazarlamaya ¢alismaktadir. Meydana gelen bu durum, isletmeye
aracilara kars1 biiyiik bir ticari gii¢ vermektedir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 93).

3.11. Marka Baghhginin Sebepleri

Marka degeri bilesenlerinden marka baglilig1 tlizerindeki diger marka degeri bilesenleri etkisinin
sinanacak olmasinin sebepleriyse soyle agiklanabilir: Marka bagimliginin, marka degeri bilesenleri
karsisinda miisterilerle uzun siireli iligkiler gelistirme ve devam ettirme adina en mithim bilesenlerden
birisi oldugu diisliniilmektedir. Marka bagimliliginin nedenleri arasindaki baglantilar1 incelemeye
yonelik literatiirde ¢ok sayida ¢alisma yer aldigi sdylenebilir (Torlak vd., 2014: 148).

3.12. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka bagliligini etkileyen faktorleri iki baslik altinda siralanabilir. Marka bagimliligin etkileyen digsal
faktorler ve igsel faktorler (Akbas, 2010: 141);

1. Marka baghhigimi etkileyen igsel faktorler; algillanan 6nem ve Risk derecesi, Triin
performansi/algilanan kalite, markaya tutumsal baglilik, demografik ozellikler, yenilik arayisi,
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aligkanlik, satin alma istegi, satin alma sikligi/tekrar satin alma, marka farkindaligi, markanin pazarda
bulunma siiresi, tavsiye etme,

2. Marka baghligimizi etkileyen dissal faktorler; marka imaji, markaya duyulan giiven, promosyon,
iiriiniin stokta bulunmama durumu, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 seklinde siralanabilir.

4.  MARKAYA KARSI GUVEN GELISTIRILMESINDE TUKETICi VE MARKA
KARAKTERISTIiKLERi

4.1. Marka Sevgisi

Marka sevgisi, duygu ve iligki olarak agilanmasinin yaninda bireyler arasi sevgi teorileriyle de tarif
edilmektedir. Konu hakkindaki temel kuramlardan birisi, Sternberg’in (1986) Uggen Sevgi Teorisi
olmaktadir. Teoriye gore sevgi; tutku, yakinlik ile baglilik olmak iizere {i¢ kapsamdan olusmaktadir.
Sevginin yakinlik durumu, sevginin duyguyla ilgili siireci olmaktadir. Sevgi; duygusal paylasim, destek,
saygl, yakinlik ile de iletisimi igermektedir. Tutku kapsami, sevginin giidiileme siireci olup romantizm
ile fiziksel ¢ekimden olusmaktadir. Sevginin baglilik boyutu, sevginin biligsel siireci seklinde
nitelendirilmektedir. Baglilik boyutu, uzun ve kisa donemde degisik anlamlar icermektedir. Kisa
donemde baglilik, birini sevmek; uzun dénemdeyse bu sevgiyi devam ettirmek veya sadakat manasina
gelebilir (Sternberg, 1997: 323).

4.2. Markayla Olan Deneyimler

Marka deneyimi, tiiketicinin daha 6nce markay1 kullanmasi nedeni ile sahip oldugu tecriibeler olabilir.
Arastirmalar, baz1 seylerle yasanan deneyimlerin taraflarin birbirini saglikli anlamalarina yardimci
oldugunu gostermektedir. Tiiketicinin marka ile yasadig1 deneyimleri fazlalastikca markay1 daha iyi
anlayabilir boylece de baglilig artabilir (Devrani, 2009: 413).

4.3. Marka Memnuniyeti

Marka memnuniyeti alternatif bir markayla mukayese edildiginde, markanin beklentileri karsilama
durumuyla alakali yapilan siibjektif degerlendirmeler olmaktadir. Marka memnuniyeti, tiiketicinin
beklentileriyle markanin sahip oldugu 6zellik arasindaki baskaligin ya da yakinligin bir sonucu olarak
olugabilir. Marka memnuniyeti 6l¢limiinde, aktiiel kalmak da 6nemli olmaktadir. Zaman igerisinde
tiikketicinin beklentileri, aligkanliklar1 ve diislinceleri degisebilir ve biitiin bunlar, markaya miiteveccih
olarak da gergeklesebilir. Tiketicinin; satin alma aligkanliZinda, psikolojisinde, tercihlerinde,
onceliklerinde ve zevklerinde meydana gelebilecek degisikliklerin dikkatle takip edilmesi
gerekmektedir. Degisikler meydana geldiginde, tiiketicinin tatmin olmalar1 da farklilasabilir. Tiiketici,
tatmin oldugu bir markayi artik satin almak istemeyebilir. Meydana gelen bu sekildeki degisikliklerde,
yeniden marka memnuniyeti temin etmek icin ilgili c¢aligmalarin zamaninda yapilabilmesi
gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 125).

4.4. Akranlarin Destegi

Sosyal etkinin, tiiketici tutumundaki ciddi bir etken oldugu ve bir ferdin davramslarinin diger fertlerin
tutumlarimin tesiri altinda oldugu belirtilmektedir. Tiiketiciler bir markay1 tercih ederken akranlarinin
kendileri hakkindaki goriislerini de diisiinerek aligveris yapmaktadir (Can, 2007: 228).

45. Marka Sadakati

Marka sadakati mefhumu, tiiketicilerin markaya olan inancinin giicli seklinde de tanimlanabilir.
Markaya yonelik bilgiler, tiiketicinin markalar arasindaki se¢eneginin sekillenmesinde temel bir rol
oynamaktadir. Tiiketicinin bir markada belirgin nitelikler algilamas1 ve bu niteliklerden etkilenmesi, o
markada duyulabilecek sadakatin artmasina neden olabilir. Gii¢lii bir markanin temel 6zelligi, kendine
sadik tiiketiciler yaratmasi olarak gdsterilmektedir. Sadakat, tiiketicilerin satin aldig1 markanin disinda
baska bir marka satin almamasi anlamina da gelmektedir. Marka sadakati, tiiketicilerin markaya yonelik
olumlu hisler duymasi, 6teki markalardan daha fazla satin almasini, markay1 uzun siireler kullanmay1
ve satin almayi siirdiirmesini ifade etmektedir (Cavusoglu, 2011: 7).
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5.  YONTEM
5.1. Amac¢

Bu calismada, sosyal medyanin, marka bagliligina etkileri konusu ele alinmigtir. Marka bagliligi,
tiikketicilerin belli bir markay1 tercih etme ve ondan vazge¢gmemesi anlaminda kullanilmaktadir.
Herhangi bir markada basit bir degisiklik oldugunda, tiiketiciler vazgeciyorsa marka bagliliginin ¢ok
zayif oldugu sdylenebilir. Isletmeler iiriinlerini tiiketicilerin begenisini kazanmak ve marka bagliligint
uzun siire saglamak icin ihtiyac sahiplerine sunmaktadirlar. Isletmelerin amaclarin
gerceklestirebilmesi, marka bagliligini siirekli hale getirmekle daha kolay olabilmektedir.

Marka bagliliginin siirekli giindemde olmasi ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmesi igin sosyal medyanin
O6nemi oldukga biiyiiktiir. Sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, twitter, video, wikiler, sosyal
isaretleme, etiket-etkiketleme, podcasting gibi siralanabilir. Isletmelerin sosyal medyay: kullanarak
tilketicilerin memnuniyetini artirmak, hedeflenen pazar payini yakalamak i¢in siirekli olarak yenilikler
ve teknolojiyi izlemeleri yararli olabilecektir. Bu ¢aligmada, sosyal medya araglarinin marka bagliligini
artirmasinda; miisteri memnuniyetinin artirilabilmesinde hangi kriterlerin 6nemli oldugu, miisterilerin
tercihlerini kazanmada neler yapilmasi gerektigi, hangi sosyal medya aracinin daha etkili olacagi, hangi
iiriinlerin daha ¢ok tercih edildigi, demografik faktorlerin tiiketicilerin satin alma kararlarina etkileri vb.
konular {izerinde durulacaktir.

5.2. Onem

Gilinimiizde yasanilan hizli degismelere paralel olarak, sosyal medyada ve tiiketici tercihlerinde de
onemli gelismeler olmaktadir. Isletmelerin varliklarimi = siirdiirebilmeleri ve kar amaglarmi
gerceklestirebilmeleri i¢in tiiketicilerin marka bagliliginin artirllmast 6nemli bir yere sahiptir.
Dolayisiyla, sosyal medya araglarinin tiirleri, tiiketici lizerindeki etkileri, marka bagliligina sebep olan
faktorler, tiikketici memnuniyetini artiran nedenler, marka bagliligiyla sosyal medya araglariin birbirini
nasil etkiledigi konularinin bilimsel yontemle arastirilmasi isletmelere Onemli kazanimlar
saglayabilecektir. Calismanin verilerinin analizi sonucunda elde edilecek bulgular; arastirmacilarin,
isletmelerin, kurumlarin, tiiketicilerin ve ilgili taraflarin yararia sunulacaktir.

5.3. Kapsam, Evren ve Orneklem

Bu ¢aligma, sosyal medyanin, marka bagliligina etkileri konusuyla sinirlidir. Caligmada verilerinin elde
edilmesi icin; “Sosyal Medya Algi Olgegi” ve “Marka Baglihigm Etkileyen Faktorler Olgegi”
Olceklerinden yararlanilmistir. Arastirmada ele alinan Ankara Yenimahalle ilgesinde yer alan alig veris
merkezlerindeki tiiketiciler olup, aragtirmanin 6rneklemi 200 kisi olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla
dagitilan 200 anketten 182 adet gegerli olmus ve katilimcilarin cevaplarindan elde edilen veriler
aracilifryla SPSS 21 programinda analizler yapilmustir.

5.4. Model

Caligmanin literatlir boliimii, bagimli degiskenler ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin
kavramsal olarak gosterildigi “tanimlayici aragtirma’ modeline uymaktadir. Tanimlayici arastirmalarda,
bilinen bir konuyla ilgili ¢esitli degiskenlerin 6zelliklerinin agiklanarak ifade edilmesi yontemi takip
edilmektedir. Calismanin uygulama kisminda; sebep-sonug iliskilerini analiz eden anket yontemi
uygulanmigtir. Caligmanin kavramsal modeli sekil-1’de yer almaktadir.

SOSYAL MEDYA ARACLARI
(Bagimsiz Degiskenler)

1. Sosyal Ag
2. Blog Kullanim MARKA BAGLILIGI
i. lg/hkrolbilog KlullammlE etlome Sitest Kull (Bagimh Degiskenler)

- osyal lsaretieme ve Etiketleme Sitest Kullanum 1. Marka Baglihgin1 Etkileyen i¢sel Faktorler

5. Cevrimigi Topluluklar Kullanimi 2 Marka Baghhami Etkil Dissal Faktérl
6. Medya Paylasim Sitesi Kullanimi - Marka Bagithgim Etitleyen Digsal Faktorler

7. Wiki Kullanimi
8. Podcast Kullanimi
9. Sanal Diinyalar

Sekil-1 Sosyal Medya Araglari ve Marka Baglilig: iliskisi i¢in Kavramsal Model
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5.5. Varsaymmlar

1. Calismada neden-sonug iliskisini ortaya koyan anket yonteminin uygulanan yontemin, katilimcilarla
ilgili bilgilerin elde edilmesi igin yeterli oldugu varsayilmistir.

2. Katilimcilarin bilgilendirilmesi sonucu, anketlere verilen cevaplarin objektif ve giivenilir oldugu
varsayilmistir.

5.6. Hipotezler

Calisma icin hazirlanan arastirma hipotezler;

Hq1: Katilimeilarin egitim diizeyinin, ¢aligmanin faktorleri iizerinde istatiksel olarak etkisi vardir.

H1,: Katilimcilarin yas degiskeninin, ¢alismanin faktorleri lizerinde istatiksel olarak etkisi vardir.

H13: Katilimcilarin cinsiyet degiskeninin, ¢aligmanin faktorleri lizerinde istatiksel olarak etkisi vardir.
H14: Sosyal medya algi ile marka bagimliligini etkileyen faktorler arasinda istatiksel olarak iliski vardir.

5.7. Olgekler ve Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Calismanin anket boliimiinde, demografik veriler icin 6 adet soru ve 2 adet 6lgek bulunmaktadir.
Bunlardan, “Sosyal Medya Algi Olgegi”(Ying et al., 2009: 62) 7-25 sorular arasinda olup; “Marka
Bagliligim Etkileyen Faktorler Olgegi” (Akbas, 2010: 141) ile ilgili sorular 26-41. Sorular arasinda yer
almaktadir. Sosyal medya ve marka baglilig1 dlgekleri 5°1i likert dlgegine gore hazirlanmig olup, sosyal
medya 0lcegi i¢in segenekler; 1-Higbir zaman, 2- Cok nadir, 3- Kararsizim, 4- Sik-sik, 5- Her zaman
etkiler seklindedir. Marka bagliligini etkileyen faktorler dlgegi icin secenekler; 1-Hig etkilemez, 2-
Kismen etkiler, 3- Kararsizim, 4- Etkiler, 5- Cok etkiler seklindedir. Giivenilirlik kavrami, yapilan her
Ol¢tim igin gereklidir, ¢linkii giivenilir bir test ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan
tutarliligin1 ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade eder. Giivenilirlik, elde
edilen dl¢timler tizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikarilabilecek analizler i¢in bir temel teskil
eder.

Giivenilir bir dlgme (ya da 6l¢iim) araci olustururken dikkat edilmesi gereken birgok dnemli nokta
vardir. Olgegi olusturan sorularin yapilan arastirmanin dogrulugunu ortaya ¢ikarabilecek nitelikte,
birbirleri ile iligkili, tutarl, anlasilir ve yeterli sayida olmas1 bu 6nemli noktalardan bazilaridir.

Bir degisken igin bir birim setini gozlemledigimizde akla gelecek ilk soru: elde ettigimiz skorlarin
dagilimimin bir rastlant1 m1 yoksa birinin gercek dzelliginden mi kaynaklandigidir. ikinci durumda her
bir birim farkli zamanlarda yapilan dl¢timlerde ayni ya da yaklagik skor degerine sahip olacaktir. Bu
durumda 6lgeklerin giivenilir oldugunu sdyleyebiliriz aksi takdirde olgtimler giivenilir degildir.

Giivenilir analizi 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da 6lgeklerin Gzelliklerini ve
giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir. Giivenilirlik analizi prosediirii ile
toplam skorlarin (puanlarin) s6z konusu oldugu Likert Q tipi vb. 6lgeklerin giivenilirligini belirleyen
katsayilar hesaplanir ve dlgekte yer alan sorular arasindaki iliskiler hakkinda bilgi elde edilir.

Tablo-1 Giivenilirlik Analizi Tablosu

Cronbach's Alpha Say1
Katsayisi
Anket Arastirmasi 0,912 35

Bu yontem, olgekte yer alan k sorunun homojen (tiirdes) bir yapi gosteren bir biitiinii ifade edip
etmedigini arastirir. O ile 1 arasinda deger alir. Sorularin benzerligini ya da yakinligini ortaya koyan bir
katsayidir. Sorular arasindaki korelasyon negatif ise Alfa yontemi ile hesaplanan Cronbach Alfa
katsayis1 da negatiftir. Bu katsaymin negatif ¢ikmasi giivenilirlik modelinin bozulmasina neden olur.
Diger bir deyisle, kullanilan 6l¢egin toplanabilirlik 6zelliginin bozuldugunu ifade eder.

Alfa katsayisina bagl olarak 6lgegin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir:
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0.00<= Alpha<0.40 ise dl¢cek giivenilir degildir. Yeniden diizenlenmelidir.
0.40<= Alpha<0.60 ise dl¢egin giivenilirligi disiiktiir. Yeniden diizenlenmeli,
0.60<= Alpha<0.80 ise dl¢ek oldukga giivenilirdir.

0.80<= Alpha<1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.

Giivenilirlik analizi tablosundan da goriilecegi lizere dl¢ek i¢in Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,912 olarak
hesaplanmistir. Dolayisiyla 0,912 degeri, calismanin yiiksek seviyede giivenilir olduguna karar
verilmistir.

5.8. Calismanin Faktorleri ve Anket Sorularinin Faktorlere Dagilim

Tablo-2 Faktor ve Soru Dagilimi Tablosu

Faktorler Sorular
F1. Sosyal Ag S13, S14, S15
F2. Blog Kullanim S16, S17
F3. Mikroblog Kullanim S18, S19
F4. Sosyal isaretleme ve Etiketleme Sitesi Kullanimi S20, S21
F5. Cevrimi¢i Topluluklar Kullanim S22, S23
F6. Medya Paylasim Sitesi Kullanim S24, S25
F7. Wiki Kullanim S26, S27
F8. Podcast Kullanim S28, S29
F9. Sanal Diinyalar Kullamim S30, S31
F10. Marka Baghhgimz Etkileyen i¢sel Faktorler S32, S33, S34, S35, S36, S37, S38, S39, S40, S41, S42
F11. Marka Baghhgimz Etkileyen Dissal Faktorler S43, S44, S45, S46, S47

5.9. Demografik Degiskenlerin Frekans Analizi
Tablo-3 Demografik Degiskenlerin Frekans Analizleri

Frekans | Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 110 60,4 2 Yildan Az 56 30,8
Cinsiyet | Erkek 71 39,0 i 2-5 Y1l Arast 38 20,9
Kayip Deger 1 0,5 Tsecriibesi 6-11 Y1l Arasi 30 16,5
Medeni Bek_ar 97 53,3 11-15 Y1l Arasi 20 11,0
Hal Evli 80 44,0 16 Yildan Fazla 38 20,9
Kayip Deger 6 2,7 2 Yildan Az 70 38,5
20-24 Yas Arasi 58 31,9 2-5 Y1l Arasi 65 35,7
25-34 Yas Arasi 48 26,4 Kurumdaki | 6-11 Y1l Arasi 26 14,3
35-44 Yas Arasi 57 31,3 Yiliniz 11-15 Y1l Aras: 8 4.4
Yas 45-54 Yas Arasi 11 6,0 16 Yildan Fazla| 12 6,6
55 ve Ustii 4 2,2 Kayip Deger 1 0,5
Kayip Deger 4 2,2 1 Saatten Az 41 22,5
flkogretim 2 11 1-2 Saat 64 35,2
Lise 7 3,8 Sosyal 2-3 Saat 36 19,8
Egitim [ Universite 141 77,5 Aglardaki |3-4 Saat 21 11,5
Durumu | Yiiksek Lisans 23 12,6 Siire 4-5 Saat 10 55
Doktora 5 2,7 5 Saatten Fazla 6 3,3
Kayip Deger 4 2,2 Kayip Deger 4 2,2

Yapilan aragtirma igin yapilan frekans analizi tablosundan da goriilecegi gibi 182 katilimcidan 110
tanesi kadin (%60,4), 71 tanesi erkek (%39,0) ve 1 kisi (%0,5) ise cinsiyetini belirtmek istememistir.

Yapilan aragtirma i¢in yapilan frekans analizi tablosunda goriilecegi gibi 182 katilimcidan 97 tanesi
bekar (%53,3), 80 tanesi evli (%44,0) ve 6 kisi (%2,7) ise medeni halini belirtmek istememistir.
Arastirma medeni hal bazinda incelendiginde katilimcilarin homojen dagildigr tespit edilmistir.

Yapilan arastirma igin yapilan frekans analizi tablosunda goriilecegi gibi 182 katilimcidan 58 tanesi 20-
24 yas grubunda (%31,9), 48 tanesi 25-34 yas grubunda (%26,4), 57 tanesi 35-44 yas grubunda (%31,3),
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11 tanesi 45-54 yas grubunda (%6,0), 4 tanesi 55 ve lizeri yas grubunda (%2,2), ve 4 kisi (%2,2) ise yas
grubunu belirtmek istememistir. Arastirma yas bazinda incelendiginde 45 yas ve iizeri katilimcilarin az
oldugu tespit edilmistir.

Yapilan arastirma igin yapilan frekans analizi tablosunda goriilecegi gibi 182 katilimcidan 2 tanesi
[Ikogretim diizeyinde (%1,1), 7 tanesi lise diizeyinde (%3,8), 141 tanesi {iniversite diizeyinde (%77,5),
23 tanesi yliksek lisans diizeyinde (%12,6), 5 tanesi doktora diizeyinde (%2,7) egitim almustir ve 4 kisi
(%2,2) ise egitim diizeyini belirtmek istememistir.

Yapilan arastirma i¢in yapilan frekans analizi tablosunda goriilecegi gibi 182 katilimcidan 56 tanesi 2
yildan az (%30,8), 38 tanesi 2-5 yil aras1 (%20,9), 30 tanesi 6-11 yil aras1 (9%16,5), 20 tanesi 11-15 yil
arast (%11,0), ve 38 tanesi 16 yildan fazla (%20,9) yildir is tecriibesi vardir. Arastirma is tecriibesi
bazinda incelendiginde katilimcilarin homojen dagildig: tespit edilmistir.

Yapilan arastirma icin yapilan frekans analizi tablosunda goriilecegi gibi 182 katilimecidan; 70 tanesi 2
yildan az (%38,5), 65 tanesi 2-5 yil arasinda (%35,7), 26 tanesi 6-11 yil arasinda (%14,3), 8 tanesi 11-
15 yil arasinda (%4,4), 12 tanesi 16 yildan fazla (%6,6) siiredir bulunduklari kuruma hizmet
vermektedirler. 1 kisi ise (%0,5) kurumdaki hizmet siiresini belirtmek istememistir. Arastirma hizmet
yil1 bazinda incelendiginde katilimcilarin homojen dagildigr tespit edilmistir.

Yapilan arastirma icin yapilan frekans analizi tablosunda goriilecegi gibi 182 katilimcidan 41 tanesi 1
saatten az (%22,5), 64 tanesi 1-2 saat (%35,2), 36 tanesi 2-3 saat (%19,8), 21 tanesi 3-4 saat (%11,5),
10 tanesi 4-5 saat (%5,5), 6 tanesi (%3,3) 5 saatten fazla siiredir sosyal aglarda zaman gegirdigini
belirtmistir ve 4 kisi (%2,2) sosyal aglardaki gecirdikleri siireyi belirtmek istememistir.

5.10. Ki-Kare Testi Analizi
Tablo-4 Normallik Testi Tablosu

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
2| 3 s | 25| & <
g2l 2| 5 |€2| & | &
E = E (%) E a E n
Sosyal Ag ,137 182 ,000 ,951 182 ,000
Blog Kullanim ,155 182 ,000 ,924 182 ,000
Mikroblog Kullanimi ,298 182 ,000 ,445 182 ,000
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi Kullanimi ,207 182 ,000 ,838 182 ,000
Cevrimici Topluluklar Kullanimi 172 182 ,000 ,880 182 ,000
Medya Paylasim Sitesi Kullanim 177 182 ,000 ,920 182 ,000
Wiki Kullamim ,302 182 ,000 743 182 ,000
Podcast Kullanim ,418 182 ,000 ,540 182 ,000
Sanal Diinyalar Kullanimi ,381 182 ,000 ,579 182 ,000
Marka Baghihgimz Etkileyen I¢csel Faktorler ,075 182 ,013 ,979 182 ,008
Marka Baghhgimizi Etkileyen Digsal Faktorler ,108 182 ,000 ,975 182 ,002

Istatistiksel veri analizi uygulamalarinda normallik (normal dagilima uygunluk) olduk¢a Snemlidir.
Kullanilan parametrik istatistiksel tekniklerin gegerli olabilmesi i¢in kitleden elde edilen 6rneklemin
normal dagilima uyum saglamasi gerekir. Bu boliimde dagilimlarin normallik testinde kullanilabilecek
iki parametrik olmayan test teknigi uygulanmistir. Bu teknikler Kolmogorov Smirnov (K-S) ve Shapiro-
Wilk testi olarak bilinirler. K-S ve Shapiro-Wilk testleri sonucunda karar sigma degerlerine gore verilir.
Sigma degeri 0,05'ten biiyiik olursa elde edilen drneklem normal dagilima uyum saglamaktadir karari
verilir ancak kiigiik olursa elde edilen 6rneklemin normal dagilima uyum saglanmadigina karar verilir.
Uyum iyiligi testi sonucuna gore de ilgili testlerin yapilmasina karar verilir.

Calismanin faktorleri i¢in yapilan K-S ve Shapiro-Wilk testleri sonucu, yukaridaki normallik testi
tablosunda verilmistir. Normallik testi tablosundan da goriilecegi gibi tiim sigma degerleri 0,05'ten daha
kiigiiktiir. O ylizden hig bir faktér normal dagilima uyum saglamamaktadir karar1 verilir.
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5.10.1. Katihmcilarin Egitim Diizeyi ile Calismanin Faktorleri Arasindaki Ki-Kare Testi

Tablo-5 Katilimcilarin Egitim Diizeyi ile Caligmanin Faktorleri Arasindaki Ki-Kare Testi

Faktorler Ki- Kare Sigma
Sosyal Ag 1,932 ,748
Blog Kullanim 1,465 ,833
Mikroblog Kullanim 6,952 ,138
Sosyal isaretleme ve Etiketleme Sitesi kullanim 2,816 ,589
Cevrimici Topluluklar Kullanim 1,835 ,766
Medya Paylasim Sitesi Kullaninm 1,221 ,875
Wiki Kullanim 4,778 311
Podcast Kullanimi 1,105 ,894
Sanal Diinyalar Kullanimi 4,688 321
Marka Baghihgimz Etkileyen I¢sel Faktorler 8,370 ,046
Marka Baghhgimizi Etkileyen Dissal Faktorler 6,591 ,159
Hipotezler;

Ho.1: Katilimeilarin egitim diizeyinin, ¢aligmanin faktorleri iizerinde istatiksel olarak etkisi yoktur.
Hq1: Katilimeilarin egitim diizeyinin, ¢aligmanin faktorleri iizerinde istatiksel olarak etkisi vardir.

Aragtirma verilerinin ¢oklu grup karsilagtirmalari i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Bu test bir ki-
kare testidir. Bu yilizden yapilan hesaplamalar sonucunda elde edilen deger ki-kare tablo degerine gore
karar verilir. Ancak Spss gibi paket programlarda kolaylik olmasi i¢in sigma degerine gore karar verilir.
Hesaplanan sigma degeri 0,05'ten daha kii¢iik olursa ilgili degiskene dair faktorlerin farklilik gosterdigi
karar1 verilir. Sigma degeri, alfa degeri olan 0,05'ten biiylik olursa faktorlerin ilgili degiskene gore
farklilik gostermedigi karart verilir.

Aragtirmanin faktorleri egitim diizeyi bazinda incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, hesaplanan
degerleri ve sigma degerleri ki-kare tablosunda verilmistir. Marka bagliliginiz1 etkileyen igsel faktorler
icin hesaplanan sigma degeri 0,46 'dir. Bu deger, alfa degeri (o) olan 0,05'ten daha kiigliktiir
(sigma=0,46<a) ve bu durumda; igsel faktorler disindaki tiim faktorler icin elde edilen sigma degerleri
0,05'ten daha biiyliktiir ve egitim diizeyine gore farklilik gostermedigi karar verilir.

5.10.2. Katihmecilarin Yas Degiskeni ile Calismanin Faktorleri Arasindaki Ki-Kare Testi
Tablo-6 Katilimeilarin Yas Degiskeni ile Caligmanin Faktorleri Arasindaki Ki-Kare Testi

Faktorler Ki- Kare Sigma
Sosyal Ag 10,308 ,036
Blog Kullanimi 11,596 ,021
Mikroblog Kullanimi 6,055 ,195
Sosyal isaretleme ve Etiketleme Sitesi Kullanim 10,275 ,036
Cevrimig¢i Topluluklar Kullanim 2,620 ,623
Medya Paylasim Sitesi Kullanimi 5,186 ,269
Wiki Kullanimi 9,606 ,048
Podcast Kullanim 4,307 ,366
Sanal Diinyalar Kullanim 1,502 ,826
Marka Baglihgimizi Etkileyen i¢sel Faktorler 9,743 ,045
Marka Baghhgimz Etkileyen Digsal Faktorler 8,237 ,083
Hipotezler;

Ho: Katilimeilarin yas degiskeninin, ¢alismanin faktorleri tizerinde istatiksel olarak etkisi yoktur.

Hi,: Katilimeilarin yas degiskeninin, ¢alismanin faktorleri lizerinde istatiksel olarak etkisi vardir.
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Aragtirma verilerinin ¢oklu grup karsilastirmalari i¢in Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Bu test bir ki-
kare testidir. Bu ylizden yapilan hesaplamalar sonucunda elde edilen deger ki-kare tablo degerine gore
karar verilir. Ancak Spss gibi paket programlarda kolaylik olmasi i¢in sigma degerine gore karar verilir.
Hesaplanan sigma degeri 0,05'ten daha kiigiik olursa ilgili degiskene dair faktorlerin farklilik gosterdigi
karar1 verilir. Sigma degeri, alfa degeri olan 0,05’ten biiyiik olursa faktorlerin ilgili degiskene gore
farklilik gostermedigi karart verilir.

Aragtirmanin faktorleri yas degiskeni bazinda incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda hesaplanan
degerler yukaridaki ki-kare tablosunda verilmistir. Sosyal ag faktorii (sigma=0,036), blog Kullanim
faktorii (sigma=0,021), sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi kullanimi faktorii (sigma=0,036), wiki
kullanim faktorleri (sigma=0,048) icin hesaplanan sigma degeri alfa degeri olan 0,05'ten daha kiictiktiir.
Bu yiizden sosyal ag faktorii, blog kullanimi faktorii, sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi kullanimi
faktorii, wiki kullanimi faktorleri yas diizeyine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

5.10.3. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskeni ile Calismanin Faktorleri Arasindaki Z-Testi
Tablo-7 Katilimcilarin Cinsiyet Degiskeni ile Calismanin Faktorleri Arasindaki Z- Testi

Faktorler Z Tablo Degeri Sigma
Sosyal Ag -2,256 ,024
Blog Kullanim -2,424 ,015
Mikroblog Kullanim -1,737 ,082
Sosyal isaretleme ve Etiketleme Sitesi Kullanimi -2,645 ,008
Cevrimici Topluluklar Kullanimi -,850 ,395
Medya Paylasim Sitesi Kullanimi -1,685 ,092
Wiki Kullanimi -2,158 ,031
Podcast Kullanimi -1,539 124
Sanal Diinyalar Kullanim -,565 572
Marka Baghhgimz Etkileyen i¢csel Faktorler -1,587 ,113
Marka Baghhgimiz1 Etkileyen Digsal Faktorler -,170 ,865

Hipotezler;
Hos: Katilimeilarin cinsiyet degiskeninin, ¢alismanin faktdrleri tizerinde istatiksel olarak etkisi yoktur.
H13: Katilimeilarin cinsiyet degiskeninin, ¢alismanin faktorleri tizerinde istatiksel olarak etkisi vardir.

Aragtirma verilerinin ¢oklu grup karsilastirmalari icin Mann Whitney U testi kullanilmistir. Bu test bir
Z testidir. Bu ylizden yapilan hesaplamalar sonucunda elde edilen deger Z tablo degerine gore karar
verilir. Ancak Spss gibi paket programlarda kolaylik olmasi i¢in sigma degerine gore karar verilir.
Hesaplanan sigma degeri 0,05'ten daha kiiciik olursa ilgili degiskene dair faktdrlerin farklilik gosterdigi
karar1 verilir. Sigma degeri alfa degeri olan 0,05'ten biiylik olursa faktorlerin ilgili degiskene gore
farklilik gostermedigi karar verilir.

Aragtirmanin faktorleri cinsiyet degiskeni bazinda incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda
hesaplanan degerler yukaridaki ki-kare tablosunda verilmistir. sosyal ag faktorii (sigma=0,024), blog
kullanimi  faktorii  (sigma=0,015), sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi kullanimi faktorii
(sigma=0,008), wiki kullanimi faktorleri (sigma=0,031) i¢in hesaplanan sigma degeri alfa degeri olan
0,05'ten daha kiigiiktiir. Bu yilizden, sosyal ag faktorii, blog kullanimi faktorii, sosyal isaretleme ve
etiketleme sitesi kullanimi faktorii, wiki kullanim faktorleri cinsiyet degiskeni diizeyine gore farklilik
gostermektedir.
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5.11. Regresyon Analizi

5.11.1.Sosyal Medya Algis1 ile Marka Bagimhhgm Etkileyen Faktorlerin
Karsilastirilmasi

Tablo-8 Sosyal Medya Algisi ile Marka Bagimlilidi i¢in Regresyon Analizi Agiklama Yiizdesi Tablosu

Model R R Kare Diizenlenmis R Kare Standart Hata Tahmini

F1.1 127 528 723 ,09466

Sosyal medya algisi ile marka bagimliligini etkileyen faktorler igin hesaplanan agiklama ytizdesi degeri
0,528 olarak tespit edilmistir. Bu deger, agiklama ylizdesi i¢in olduke¢a yiiksek olarak kabul edilmektedir
ve anlamlilik tablosu analizlerine gegilir.

Tablo-9 Sosyal Medya Algisi ile Marka Bagimliligi icin Regresyon Analizi Anlamhilik Tablosu

Model Kareler Toplamm | Df Degeri Kareler Ortalamasi F Sigma
Regresyon 12,683 1 12,683 46,077 ,000°
Artik Deger 49,548 180 275
Total 62,232 181

Sosyal medya algist ile marka bagimlilig1 degiskenlerinin regresyon analizine uygunlugu i¢in sigma
degerine bakilmaktadir. Regresyon analizinde sigmanin 0,05’ten daha biiyiik ¢ikmasi halinde regresyon
analizi yapmanin anlamsiz; 0,05’ten daha kiiciik ¢ikmasi halinde regresyon analizi yapmanin anlamli
olacag karar1 verilmektedir. Tablo incelendiginde, sigma degerinin 0,00’dan kii¢iik olmas1 nedeniyle,
regresyon yapilmasina karar verilir.

Tablo-10 Sosyal Medya Algisi ile Marka Bagimliligi igin Regresyon Analizi Katsay1 Tablosu

Standart Olmayan Katsayilar I(S;?:ac;l?{;r
Model T-Degeri | Sigma
B Standart Hata Beta
(Constant) 132 ,168 4,342 ,000
Marka Bagimhiligini
l}_ltkileyen Faktorler ,359 ,053 451 6,788 ,000
Olgegi

Ho.: Sosyal medya algi ile marka bagimliligini etkileyen faktorler arasinda istatiksel olarak iliski yoktur.
Hai4: Sosyal medya algi ile marka bagimliligin etkileyen faktorler arasinda istatiksel olarak iligki vardir.

Marka bagimliligini etkileyen faktorler 6l¢egi ile sosyal medya algr 6lgegi arasinda yapilan regresyon
analizinde “Dogrusal Regresyon” yontemi kullanilmig ve yapilan hesaplamalar sonucunda elde edilen
degerler yukaridaki tabloda verilmistir. 2 6l¢ek arasindaki karsilastirmanin anlamli olup-olmadigina
sigma degerine bakilarak karar verilmektedir. Alfa degeri olan 0,05'ten daha kiiglik olursa aralarindaki
iligski anlaml1 bulunur ve regresyon denklemine alinir. Sigma degeri alfa degeri olan 0,05'ten daha biiyiik
olursa 2 6lcek arasindaki iligki anlamsiz bulunur ve denkleme alinmama karari verilmektedir.

Iki 6lgek icin yapilan regresyon analizinde; marka bagimliligim etkileyen faktodrler icin hesaplanan
sigma degeri 0,00 olarak bulunmustur. Sigma degeri, 0,05 degerinden kiiciik oldugundan olgekler
arasindaki iliskinin anlamli oldugu ve regresyon denklemi olusturulmasinin uygun olacagi karar
verilmistir.

Regresyon denklemi asagidaki gibi ifade edilebilir. Sosyal medya algi 6lgegi =0,732 + 0,359 marka
bagimliligint etkileyen faktorler. Bu durumda, marka bagimliligini etkileyen faktorler bir birim
arttiginda; sosyal medya algis1 0,359 birim artmaktadir. Sosyal medya algi 6l¢egi ile marka bagimliligini
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etkileyen faktorler dlgegi arasinda pozitif yonli bir iliski olduguna ve marka bagimliligini etkileyen
faktorlerin sosyal medya alg1 6l¢egini %35,9 oraninda etkiledigine karar verilir.

6. SONUC VE ONERILER
6.1. Demografik Degiskenlerin Frekans Analizleri Sonrasinda Sonuc ve Oneriler

Arastirma cinsiyet bazinda incelendiginde kadin katilimcilarm 110 kisi (%60,4) ve erkek katilimcilarin
da 71 kisi (%39,0) oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet bazinda toplamda 182 kisinin katildig1 ankette,
kadin katilimcilarin erkeklerden daha ¢ok oldugu gozlemlenmistir.

v Teknoloji alaninda giiniimiizde yasanan gelismelere bagh olarak bireylerin internet ve bilgisayar
kullaniminin, yasamin tiim alanlarinda yerini aldig1 soylenebilir. Zamandan tasarruf saglama, kolay
iletisim ve bilgiye kolay ulagsma gibi imkanlarin, internetin hayatimiza girmesi ile yagsami kolaylastirdig
goriilmektedir. Sosyal medya, internet vb. gibi alanlarin ¢ok kullanilmasi; psiko-sosyal, fiziksel, etik,
giivenlik ve iletisim konularinda sorunlara neden olmaktadir. Asir1 internet kullanimi dolayisiyla
bireylerin; aile hayati, okul, sosyal yasam ve is hayatinin da olumsuz etkilendigi goriilmektedir. Aile
hayati olan bireylerin, asir1 internet baglantisi yiiziinden aile icinde ¢ok saglikli iletisim kuramadiklar
da sOylenebilir. Sosyal medya, internet vb.ne olan bu baglilik, toplumun temel yapi tas1 olan ailelerin
bozulmasina, bazen daha da ileri giderek yok olmasina da neden olmaktadir. Internet baglilig1 sorunu
olan kisilere psikolojik destek saglanmasi, bireyler ve toplum yapisi agisindan yararh olabilecektir.

Yapilan arastirmada, 163 katilimeinin (%89,6) 20-44 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. toplamda
182 kisi ile gergeklestirilen ankette, 45 yas ve Ustll yas grubunda olanlarin daha az oldugu
gbzlemlenmistir.

v Giiniimiizde geng nesil kadar orta yastaki ve yaslh bireyler igin de sosyal medya ve internet kullanimi
hayatin bir parcast olmaktadir. Orta yastaki ve yasli bireyler sosyal medya ve interneti genel olarak
paylasim, eglence ve iletisim araci olarak gérmektedir. Sosyal medyada neler yapilabilecegini ve sosyal
medya iiyeligi olan bireylerin oraminin diisiik oldugu sdylenebilir. Internete baglanma imkanlari
agisindan geng bireylerin, diger bireylere oranla daha ¢ok imkana sahip oldugu goriilmektedir. Her ne
kadar iiyelik, internete erisim vb. konusunda ileri yastaki bireyler genglere nazaran geri kalmig olsa da
giinliik internet baginda gecirilen siire ortalama kullanim siiresinin iizerinde seyretmektedir. Son
donemlerde artik internetin gereksiz ve zaman kaybi oldugunu diisiinen orta yas ve yash grubundaki
bireylerin sayisinin ¢ok olmadigi s6ylenebilir. Teknolojinin artmasi ve internetin gelismesiyle birlikte
her yastaki bireylerin kendilerini gelistirmelerinin toplumun kalkinmasi i¢in Onemli faydalar
saglayacagi sOylenebilir.

Yapilan analizler sonucunda, 141 katilimcinin (%77,5) tlniversite diizeyinde egitim aldig1 tespit
edilmistir.

v Gliniimiizde sosyal medyanin giderek artmasi ve daha anlatimci 6zellik kazanmasi ile birlikte
tiikketicilerin deneyim ve goriiglerini aktarmasi sonucunda diger tiiketiciler de bu durumdan
etkilenmektedir. Tarafsiz ve diigiikk maliyetli olan sosyal medya, isletmelerde pazarlamanin gelecegi
olarak goriilmektedir. Sosyal medya, hem miisterilere seslerini duyurabilmeye hem de miisterileri daha
iyi dinleyebilmeye olanak saglamaktadir. Egitim diizeyi yiiksek bireylerin sosyal medya, internet vs.
tizerinden yaptiklar1 paylasimlar, toplumun diger kesimlerinde yer alan bireyleri de etkilemektedir.
fletisim, teknoloji vb. alanlar iizerine egitim alnus bireyler, sosyal medya ve sosyal aglar1 daha iyi
anlamaktadir. Isletmelerde de bu alanlarda egitim almis kisilere de yer verilmesi, isletmenin daha gok
sesini duyurmasinda ve daha fazla alana yayilmasinda yardimc1 olabilecektir.

Aragtirma sosyal aglardaki gegirilen siire bazinda incelendiginde, 182 katilimcidan 64 tanesi 1-2 saat
araliginda sosyal aglarda zaman gegirdigini belirtmistir.

v Internetin ¢ok hizl1 gelismesi ile birlikte yeni tiiketim aliskanliklar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Yeni
aligkanliklarin meydana gelmesiyle internet, sosyal medya vb. kullanicilarinin da taleplerinde
beklentiler ve degisiklikler meydana geldigi goriilmektedir. Kullanicilarin beklentileri ve talepleri,
paylasim aglarinin gesitlilik gostermesine ve gelismesine neden olmaktadir. Internet aglarinin
gelismesine neden olan bir diger unsurun, insanlarin bilgisayar baginda uzun zaman gecirmeleri oldugu
sOylenebilir. Diinyada belli basli sosyal aglarin artmasinda ve milyonlarca iiyesi olmasinin
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gdstergesinin, internet basinda gecirilen siirenin uzun olmasi oldugu sdylenebilir. Isletmelerin sosyal
aglarda kalma siiresini artiracak yeni fikirler ve yeni tesvikler gelistirmeleri karliligin artmasina neden
olabilecektir.

6.2. Ki-Kare Testi Analizleri Sonrasinda Sonuc ve Oneriler

Caligsma verilerinin analizi sonucunda, tiiketicilerin egitim diizeyinin, sosyal medya araclar1 faktorlerini
ve marka baglilig1 faktorlerinden sadece igsel faktorleri etkiledigi tespit edilmistir.

v’ Miisterilerin; gereksinim ve istekleri dogrultusunda talep ettikleri markalar1 tespit edilerek bu
markalara olan giivenin arttirtlmasi, marka bagliligini etkilemektedir. Markaya karsi miisterilerin
duydugu giiven ve markaya olan bagliliklarinin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Sosyal medyanin
isletmeler tarafindan en etkili sekilde kullanilmasi miisterilerin marka memnuniyetini de arttirmaktadir.
Tiiketicilerin egitim diizeyi ile marka bagimlilig1 ve sosyal medya araclar1 arasinda bir etkilenme
olabileceginden, isletmelerin gerekli dnlemleri almalar1 faydali olabilecektir. Sosyal medya araglarinin
(facebook, twitter, bloglar, forumlar, youtube, wiki, podcast vs.), isletmeler tarafindan yogun olarak
titketicilere ulagilabilecek seviyede kullanilmasi yararlar saglayabilir.

Yapilan analizler sonucunda, katilimcilarin egitim diizeylerinin marka baghligini etkileyen igsel
faktorler diginda hicbir faktorii etkilemedigi tespit edilmistir.

v Varligin siirdiirmek isteyen ve kar amacina ulagsmak isteyen isletmelerin tiiketicilerin beklentilerine
uygun niteliklerde mal ve hizmet iiretmesi yararli olabilecektir. Tiiketiciler iirlinleri tercih ederken, risk
derecesi, algiladiklar1 kalite, satin alma arzusu, fiyat, teslim siiresi, garanti gibi hususlara dikkat
etmektedirler. Isletme yoneticilerinin de tiiketicilerin tercih sebeplerine ydnelik her tiirlii arastirmayi
yapmalar1 ve tiiketici isteklerine uygun sunumlarda bulunmalar1 6nemli faydalar saglayabilecektir.
Isletmelerin marka bagliligi etkileyen digsal faktorleri de, tiiketicilerin beklentilerine gore dikkate
almalar1 gerekmektedir. Marka bagliligini etkileyen digsal faktorleri (marka imaji, markaya duyulan
giiven, promosyon, iriiniin stoktaki durumu, kurumsal sosyal sorumluluk vs.) dikkate almalar
isletmenin ve tiiketicilerin yararina olabilecektir. Bir iirliniin; imaj1, giiven duygusu, stok durumu ve
sosyal sorumlulukla alakasi tiiketicilerin tercih sebepleri arasinda olabileceginin dikkatten uzak
tutulmamasi yararli olabilecektir.

Calismanin verilerinin analizi sonrasinda; sosyal ag faktorii (sigma=0,036), blog kullanimi faktorii
(sigma=0,021), sosyal igaretleme ve etiketleme sitesi kullanimi faktorii (sigma=0,036), wiki kullanimi
faktorleri (sigma=0,048) i¢in hesaplanan sigma degeri alfa degeri olan 0,05'ten daha kii¢iikk oldugu
gozlemlenmistir. Bu durumda, sosyal ag faktorii, blog kullanimi faktorii, sosyal isaretleme ve etiketleme
sitesi kullanimi faktorii, wiki kullanimi faktorlerinin; yas diizeyine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir.

v" Sosyal medyanin kullanim amaglarini etkileyen 6nemli degiskenlerden birisinin yag faktorii oldugu
gozlemlenmistir. Bireylerin yaslarina gore sosyal medyayr kullanmasi beklenen bir durumdur.
Isletmelerm yas diizeyine gore sececegi sosyal medya aracini ve {iriinii segmesi yararl olabilecektir.
Ornegin, ¢ocuklarin en ¢ok kullandig1 sosyal medya araglarina onlarla ilgili iiriinlerin sunulmasi
isletmelerin kar elde etmesine ve tiiketicilerin memnuiyetine sebep olabilecektir.

Yapilan ¢aligmada, katilimcilarin yas degiskeninin; mikroblog, ¢evrimigi topluluklar, medya paylagim
sitesi, podcast, sanal diinyalar kullanimi ve marka bagliliginiz1 etkileyen digsal faktorler arasinda iligki
olmadigr (0,05<0,195, 0,623, 0,269, 0,366, 0,826, 0,083) tespit edilmistir.

v Glintimiizde en gii¢lii iletsim araglarindan birinin, bilgisayar ve internet oldugu goriilmektedir.
Internet ve bilgisayarlar; islem vyiiriitme, egitim, bilgilenme, eglence ve haberlesme gibi islevleri
sayesinde hayatin vazgecilmez birer parcasi halini almaktadir. Insanlar son donemlerde bilgisayar ve
internet ile kii¢iik yaslarda tanigmaktadir. Okulda ya da evde, hem eglence hem de egitim agisindan
yogun bir sekilde yararlanmaktadir. Cocuklarin bu agidan bakildiginda, teknolojiyi iyi sekilde kullanan
ve daha da ileriye gotiirecek etkenlerin basinda geldigi sdylenebilir. Sosyal ag, internet, bilgisayar vb.nin
sadece erigkinler i¢in degil ¢ocuklar i¢in de sakincalar1 oldugu kadar faydalar1 da bulunmaktadir. Anne-
babalar da gilinlimiizde, ¢ocuklarinin ¢caga ayak uydurabilmesi ve bilgiye daha kolay ulasabilmesi adina
¢ocuklaria her tiirlii olanagi sagladigi sdylenebilir.
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Katilimcilardan alman cevaplar analiz edildiginde; sosyal ag faktorii (sigma=0,024), blog kullanim
faktorii (sigma=0,015), sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi kullanimi faktori (sigma=0,008), wiki
kullanim faktdrleri (sigma=0,031) icin hesaplanan sigma degerlerinin alfa degeri olan 0,05'ten daha
kiigiik oldugu (sigma degerleri < a) gozlemlenmistir. Bu yiizden sosyal ag, blog kullanimi, sosyal
isaretleme ve etiketleme sitesi kullanimi, wiki kullanimi faktorleri ile cinsiyet degiskeni arasinda
farklilik oldugu tespit edilmistir.

v" Cinsiyetin tamminin kolay yapilmasi, internet ortaminda pazarlamanin béliimlendirmesinin buna
gore yapilmasina neden olmaktadir. Sosyal medya ve internet alanindaki tiiketicilerin davraniglar da
kadin ve erkek bireylere gore de degisiklik gostermektedir. Isletmelerin avantaj saglamak igin
tiketicilerin satin alma egilimi gosterdigi hizmet veya mallari, cinsiyet faktorlerine gore
konumlandirmasi1 gerekmektedir. Kadinlarin, erkeklere oranla hem internet ortaminda, hem sosyal
medyada hem de toplumsal hayattaki aligverislerde olsun, erkeklerden daha uzun zaman gecirdikleri
sOylenebilir. Bazi isletmelerin yapilarini, erkeklerden ¢ok kadinlar iizerine yogunlastirdiklar:
sOylenebilir. Gilinlimiiz toplumlarinda isletmeler, genel tiiketici kismini belirleyerek iiretim ve satis
yapmalari, karliliklarini ve siirdiirtilebilirliklerini saglamalari agisindan yararl olabilecektir.

Yapilan arastirma sonucunda, katilimcilarin cinsiyet degiskeninin, mikroblog, ¢evrimigi topluluklar,
medya paylasim sitesi, podcast, sanal diinyalar kullanimi, marka bagliligimiz1 etkileyen igsel ve digsal
faktorler arasinda iligki olmadigi (0,05<0,082, 0,395, 0,092, 0,124, 0,572, 0,113, 0,865) tespit edilmistir.

v' Ulkemizde, internet kullaniminin giderek yayginlastig1 soylenebilir. Kadilar basta olmak iizere tiim
bireylerin, daha yasanilir ve daha O6zgiir bir diinyanin kapilarin1 araladiklar1 distiniilmektedir.
Toplumsal hayati ilgilendiren pek ¢ok gelisme ve olgu alaninda oldugu gibi sosyal medya ve internet
alaninda da kadinlarla erkekler arasinda esitsizlik oldugu goriilmektedir. internetin yeni yayilmaya
basladigr donemlerde, erkek kullanicilarin kadinlarin sayisindan fazla olmasi buna Ornek olarak
verilebilir. Internetin tiim bireylere sagladig1 imkanlarmn farkina varilmasi ile birlikte giiniimiizde, kadin
kullanicilarin sayisinin arttigr sdylenebilir. Toplumsal agidan gelismeyi amaclayan {ilkelerin, erkek
kadin ayrimi yapmadan her alandaki avantajlari bireylere sunmalar1 yararli olabilecektir.

6.3. Regresyon Analizi Sonrasinda Sonuc ve Oneriler

Marka bagimliligini etkileyen faktorler bir birim arttiginda, sosyal medya algisi (0,359 birim) artacaktir.
Sosyal medya algisi ile marka bagimliligini etkileyen faktorler arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
ve marka bagimliligin etkileyen faktorlerin; sosyal medya alg: faktorlerini (%35,9 oraninda) etkiledigi
tespit edilmistir.

v’ Giinlimiizde isletmeler, miisterilere en etkili ortam tizerinden ulagsmay1 amaglamaktadir. Milyonlarca
internet kullanicist her gegen giin sosyal paylagim sitelerine iiye olmakta ve ziyaret etmektedir. Markalar
hakkinda pek ¢ok bilgi, bu paylagim sitelerinden elde edilmekte ve ayn1 zamanda ¢ok hizli bir yayilim
gostermektedir. Tiiketiciler, markalarla ilgili deneyimlerini; sosyal aglar, sosyal medya ve internet
iizerinden paylasmaktadir. Miisterilerin; ihtiyag¢, beklenti ve istekleri dogrultusunda tatmin edilmesi
onem arz etmektedir. Miisteriler iizerinde marka bagliligi yaratmak, isletmelere yakalanmasi kolay
olmayan bir rekabet avantaji saglamaktadir. Internetin ve sosyal medyanm, marka baghlig
olusturmadaki etkilerinin ortaya konulmasi, isletmeler agisindan 6nem arz etmektedir. Sosyal paylasim
sitelerinin oldukga etkili birer ortam oldugunun farkina vararak kullanilmasi, isletmeler agisindan yarar
saglayabilecektir.
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