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OZET

MARKALARIN INSTAGRAM STORYLERINE YONELIK TUKETICI TEPKISI:
MADAME COCO ORNEGI

Sibel KESGIN
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Subat- 2020

Damsman: Prof Dr. Rasime Ayhan Yimaz

Giiniimiizdeki rekabet kosullarmda rakip markalardan One ¢ikmak isteyen
markalarm sosyal medya mecralarnda var olmalart ve aktif bir sekilde bu mecralar
kullanmalar1 g6z ardi edilemeyecek bir unsurdur. Markalar hedef Kkitlelerine
ulagabilmeleri i¢cin onlarm bulundugu yerde var olmalann gerekir. Bu bakimdan
Instagram ve Instagram Story’ lerini etkin bir sekilde kullanan markalar rakiplerinden
bir adim o6nde olabilmektedirler. Bu tez cahsmasmnda, Instagram Story’leri ele alnmuisg
ve Instagram Story’ leri aracilifryla mesajlarmi hedef kitleye ileten markalarm hedef
kitlelerinde olusan marka baghhg ve markann Instagram Story’ leri araciligyla hedef
kitlede olusturdugu tikketici  tepkisi, etkiler hiyerarsisi baglammnda  Olgiilmeye
cahsilmigtr. Arastrma kapsammnda nicel veri toplama araglarmdan anket yontemi
kullamimustr.  Anket, Instagram Dm araciigiyla ulasilan kisilere online  olarak
uygulanmistir. Arastrmaya 436 kisi katihm saglanustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Instagram Story, Marka Baglihg,
Etkiler Hiyerarsisi



ABSTRACT

CONSUMER RESPONSE TO BRANDS 'INSTAGRAM STORIES: SAMPLE OF
MADAME COCO

Sibel KESGIN
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of February- 2020

Supervisor: Prof. Dr. Rasime Ayhan Yimaz

It is an indispensable factor for the brands that want to stand out from competing
brands in their current competitive conditions and to use these media actively. Brands
must exist where they are in order to reach their target audience. In this respect, brands
that use Instagram and Instagram Stories effectively can be one step ahead of their
competitors. In this thesis, Instagram Stories are discussed and the brand's loyalty in the
target audiences of brands that convey their messages to their target audience through
Instagram Stories and the consumer response created by the brand through Instagram
Stories are measured in the context of the hierarchy of impacts. The survey method, one
of the quantitative data collection tools, was used in the research. The survey was
applied online to people reached via Instagram Dm. 436 people participated in the
research.

Keywords: Social Media, Instagram, Instagram Story, Brand Loyalty, Hierarchy of
Effects
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GIRIS

Diinya genelinde dort milyar kisi internet kullanicis1 durumundadir. Internetin ve
internetin  gelismesiyle ortaya c¢ikan sosyal medya uygulamalarmmn yaygm kullanildig
glinimiizde markalarda hem hedef kitlelerne ulasmak hem de rakiplerinden bir admm
one ¢kmak icin internetin getirdigi yenilikleri biinyelerine katarak giincelliklerini
korumaktadwlar.  Giiniimiiz rekabet kosullarmda markalar, tercih edilmek ve
devamliigm saglamak i¢in hedef kitlelerinde olusturacaklari marka baghhg, g6z ardi
edilmemesi gereken bir unsurdur. Markalar sosyal medya mecrasi olan Instagram’ da
paylastiklar1  fotograflar, videolar araciligiyla hedef |kitleleri ile iletisim kurarak
karsihkli  bir etkilesim olusturmayr amaclamaktadwlar. Markalar hedef kitlelerinde
markalarma yonelik baglhlk olusturmayi, tikketicmin markaya yonelk tepki olusturmak
icin hedef kitlelerine en kolay, ucuz ve aracisiz ulasabilecekleri sosyal medya mecrasi

olan Instagram’ 1etkili bir sekilde kullanmaktadirlar.

Bu tez c¢alsmasmda, markalarm Instagram Storylerinin tiiketicilerin markaya
olan baglhg {lizerindeki rolii incelenmis ve tiiketicilerin tepkisini etkiler hiyerarsisi
modeli ckseninde ortaya ¢ikarmaya cahsimustr. Bu tez cahsmasmnda, Madame Coco
markas1 lizerinden yeni bir mecra olan Instagram Storyleri uygulamasmmn incelenmesi
lle literatiire katki saglamakta ve yeni olan bu uygulamann markalara olabilecek
katkilarmin analizi ile bir temel olusturmaktadir.

Bu calisma ii¢ bolimden olusmaktadr. Birinci boliimde sosyal medya kavranu
ele almarak sosyal medyann Ozellikleri avantajlari, dezavantajlar, diinyada ve
Tiirkiye’ de sosyal medya kullanim oranlari ve markalarm sosyal medya kullanmu ele
almmustr.  Ikinci bolimde marka ve marka baghh@ kavramy marka baghlhgm
olusturan etmenleri ve sosyal medya araglarmm marka baghhgma etkileri ve etkiler
hiyerarsisi modeli ele almnustr. Ucgiincii bolimde ise Instagram Storylerinin tilketici
tepkisine etkisi ve marka baghh@ ile iliskisinin incelendigi uygulama bolimi yer
almaktadr.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE INSTAGRAM
1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE OZELLIKLERI
1.1 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, cesitli yazarlar tarafindan g¢esiti bicimde tanmlanmustr. Bu
tanmmlardan biri Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61) tarafindan yapilan tammdr. Buna
gore sosyal medya; “Web 2.0’m ideolojik ve teknolojik temellerini baz alan ve
kullanic1  tarafindan  dretilen igerigin  olusturulmasma ve  degistirilmesine  olanak
saglayan bir grup internet tabanh uygulama grubu’® olarak tanmlanustr. Bu tammda da
belirtildigi  lizere sosyal medyann ii¢ boyutu bulunmaktadwr. Bu {ic boyuttan ilKi;
kullanicilarm  ideolojilerini, mesajlarmi  diger kullamicilara ulagtriimasmi  saglayan bilgi
aktarma araglarmm timii olan medya boyutu, ikincisi; medya araglarmdaki mesajlari
ireten kullanicillar boyutu ve glinciisti; kullamicilarm — tirettigi  igerigin - kitle iletisim
araclarma yiklenmesine olanak saglayan, yeniliklerle kullanicilara farkh hizmetler
sunan teknoloji boyutudur (islek, 2012, s. 5).

1.1.1 Sosyal Medyann Medya Boyutu

Medya kelimesinin kokeni Latince “’media’’, ' araglar, aracilar’” ve Ingi]jzce

! na dayanmaktadr. TDK “medya”’

“araglar, ozellikle basmm ve yayin araglart”
kelimesini icerik bakimmdan ’iletisim ortami, iletisim araclari, bildirisim, haberlesme
veya komiinikasyon imkdanlarmmin saglandigr ortam, toplumda sozlii veya yazilt haber
alma imkdmni saglayan teknik araclar’™® olarak tanmlamustr. H. Kemal Suher’ e

(2012, 5.3) gore medya; bilgi, eglence ve reklama olan ihtiyact karsilamaktadir.

21. Yiizyin getirdigi internet sanal ortamu ile bireylerin tiikketici olmaktan ¢ikip
iretici konuma gelmesiyle birlikte gerek geleneksel medya gerekse yeni medya
araglarmda yer alan haberler, bilgiler birinci kisiden aktarildigi i¢in giiven artmaktadir.
Internet erisimi bulunan tiim akilh cihazlarla birlikte kisiler paylasm ve canh yaym

*https://mwww.etimolojiturkce.com/ke lime/ medya
2http://tdk.gov.tr/indexphp?option=com_Karsilik&arama=kelime &guid=T DK.GTS.5c9b9b91d2d 6a6.448
37468



https://www.etimolojiturkce.com/kelime/medya
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_karsilik&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5c9b9b91d2d6a6.44837468
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_karsilik&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5c9b9b91d2d6a6.44837468

yaparak karsilastiklart olaylar, durumlart1  baglantida olduklart  kisilere

iletebilmektedirler.

Kargihkh etkilesimin sagladigi avantajlarla  kisiler paylasilan goénderiye yorum
yapabilmekte, begeni ve tekrar paylasim yaparak ulasilan kisi sayis1 artmaktadr. Ayrica
geleneksel medya araci olan televizyon ve bunun sagladi@i kanallarla birlikte bireylerin
haberlerine, yaym akismda yer ayriimaktadwr. Boylelikle bireylerin paylastii gonderiler
baglantida oldugu kisiler ve onlarm baglantida oldugu kisilerle smirh kalmamakla
birlkte iilke ve diinya geneline yayilabimektedir. Bir baska ifadeyle Kotler ¢evrimigi
diinyann yani sosyal medyann insanlarm iligki kurmalarmda cografi ve demografik
engellere  takilmadiklarmi  ve insanlarm  birbiriyle olan  etkilesimlerinin  yeniden
tanmlandigini ifade etmistir (2016, s.18).

Teknolojinin  sagladigi avantajlar sayesinde kisiler iceriklerini biiyik medya
gruplarma  ihtiyaclart  olmadan, internet ortammda kendi kanallarmn  olusturup
paylasimlarmi  internet  ortammdan  yaparak  dinya genelinde  hicbir  engelle
karsilasmadan sunabilmektedir. Teknolojinin sagladigi kolaylklar ve medya araglarmm
cogalmasiyla birlkte medya kanallarmda paylasilan igeriklerde ¢ok fazla cesitliik
goriimek tedir.

Medya literatiirinde mternetn ve mternetin baglandig teknolojik aletlerin giin
ylizine c¢ikmastyla birlikte bir zamanlar medya araci olarak adlandmilan televizyon,
radyo, dergi, gazete gibi araglar gelencksel medya olarak; telefon, bilgisayar, tablet gibi
araclar ve bu araclarm internet erigimi ile birlkte ortaya cikan sosyal aglar, bloglar,
fotograf ve video paylasim siteleri yeni medya olarak adlandwimaktadr (Aktas, 2017,
s.144).

Tablo 1.1: Geleneksel Medya ve Yeni Medya Karsilastirmast

Geleneksel Medya Yeni Medya
Kanal Az sayida Cok sayida
Kontrol Gonderen Alct
[letim Tek Yonli Iki Yonlii, etkilesimli
Icerik Smirh Cesitlendirilmis
Kapsama Alant Bolgesel, Kiiresel Kiiresel




Toplumsal Kontrol Kanunlar, Mesle ve ahlak | Teknik Aygtlar, izleme
ilkeleri, Halk Egitimi

Zaman Senkron Asenkron
Yapisi Merkeziyetgi (bir | Merkeziyetgi olmayan
noktadan- ¢ok noktaya) (cok  noktadan- cok
noktaya)

[Tablo 1.1. (Devam) Geleneksel Medya ve Yeni Medya Karsilastirmast]
Kaynak:http://personel.klu.edu.tr/dosyalar/kullanicilar/suleyman.ozcan/dosyalar/dosya_ve_belgeler/ileti
%C5%9Fim/Makale%202% 20 Yeni%20medya-Ge leneksel% 20medya.pdf

Geleneksel medya ile yeni medya arasndaki farkhlklara deginmeden Once

tanimlarin1 yapmak daha verimli olacaktir.

Kitle iletisim araglarmn  kapsayan medya kavrami, iletisim  teknolojilerinin
sayisallagsmast ile birlikte giinlik yasama “yeni medya’ wve ‘’sosyal medya’ gibi
kavramlarm  girmesi  sonucunda  “’geleneksel/  konvansiyonel ~medya’®  olarak
adlandiriimaya baslanmustr  (Vural, Eris, 2017, s.28). Geleneksel medya araglar
vasttastyla  gonderilecek olan enformasyonlar smrh sayida kanalla ve smrh sayida
kisiye ulasmaktadr. Gonderilecek enformasyonun kontroliinii yapan; hazirlayan, medya
sahibi, esik bekgisi olarak adlandmrian kisilerdir. Bunun sonucunda enformasyonun
lletimi tek yOonlii olarak saglanmaktadr. Tiiketici bu enformasyonu diizenleyen,
smirlayan  kisinin - ve  medya kanunlarmm, etk ikelermin smrladig kadartyla
ulasabilmektedir.

Tiiketicnin bilgiye ulagsmasmi kisitlayan bir diger etken ise bilgiye ulasabilecegi
zaman diliminin smirh olmasi ve tiikketicmin bu zaman dilimini yakalayamamasi halinde
bilgiye ulasmasi gliclesmektedir. Geleneksel medya araglariyla gonderilen enformasyon
bu araglara sahip olan kurum ve kuruluslarm bolgesel, yerel ve kiiresel ¢apta yaym
yapabilme olanaklarma sahip olmasiyla enformasyonun ulasacag kisi sayist farklilik

gostermektedir.

Yeni medya veya ikinci medya olarak adlandmilan bu iletisim ortamu internetin
biiyiik bir hizla gelismesi ve evrimlesmesiyle her gecen giin kendini yenilemesinin
sonucunda farkl Ozelliklerle tliketicilerm/ kullanicilarm karsisma ¢ikmaktadr. Katrien
Lefever yeni medyanm medyayla iki yonli veya cok tarafi bir iletisimde -etkilesime


http://personel.klu.edu.tr/dosyalar/kullanicilar/suleyman.ozcan/dosyalar/dosya_ve_belgeler/ileti%C5%9Fim/Makale%202%20Yeni%20medya-Geleneksel%20medya.pdf
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girme yetenegini barmdwdigm ifade etmistir (2012, s. 16). Levent Eldeniz (2010, s.
18)’ in tammma gOre yeni medya ’’saywsallasan, bilgisayarlarla {iretilen ve yaymlanan,
aglar iizerinden gezinen bir medya’ dr. Dahasi sunulan bu yeni medyanin bilesenlerini
internet, web siteleri, bilgisayar oyunlar, ¢oklu ortam uygulamalari, etkilesimli
yaymcilik oldugunu belirtmistir.

Geleneksel medya araglarmn da bu yeniligi kabul etmesi ve Web 2.0
gelismelerini her ne kadar benimsemis olsalar da televizyon, radyo, dergi ve gazeteler
ve diger basih yaymciik {riinleri hala geleneksel medya olarak adlandirimaktadir.
Burgin Ispir ise bu durumu iletisim teknolojilerinde yakmsama olarak ele almustr (Ispir,
2013, s. 15). Ispir yakmsama kavramuu farkh cihazlar araciigiyla iletim kopuklugu,
telekommikasyon, yaymciik ve bilisim sektorleri arasmda smirlarm kalkmasi itibariyle
farkh iceriklerin ve hizmetlerin dijitallesmenin  tesiriyle birlikte farkh iletim aglariyla
sunulmas1 olarak yapmustrr (Ispir, 2013, s. 15).

Yeni medya araglari mternet ve web tabanh gelismeler sonucunda hayatmmizda
pek cok alanda kolaylklara yol agmuglardr ve kullammlarmm her gecen giin artmastyla
birlkte bu kolaylklart gelistrmektedir. Kullanim kolayhgi ve araglarm internete
baglanmalarmda zaman ve mekan kisitlamasi olmamasi sebebiyle kullamicilar actiklart
hesaplar/ profiller araciifiyla yaym yapabilmektedirler. Kullamicilar bu araglarm
blinyesinde barmdwrdit kanallar ve sosyal medya uygulamalari vastasiyla diger
kullanicilarla etkilesim saglayabilmektedirler.

Internetin ve yeni medya araclarmn sagladim bu kolaylk enformasyon akismi
tek noktadan, ¢ok noktaya degl cok noktadan, ¢ok noktaya olarak degistirmistir
(Poynter, 2012, s. 208). Internet baglantisi ve yeni medya aracma sahip olan herkes
enformasyon paylasm yapabimektedir. Web 2.0 teknolojismin getirdigi yeniliklerle
paylasilan bu enformasyona diger kullamicilar yorum, begeni ve tekrardan paylagim
yaparak  etkilesime girmektedirler. Boylelikle yeni medya araglarryla  yapilan
enformasyon paylagimi internet baglantis1 olan kiiresel ¢apta alicilara ulasabilmektedir.

Yeni medya araglariyla yapilan paylagimlarm kontrolii ahcilarda bulunmaktadir.
Alcilar isterlerse  paylagilan enformasyona tiklaylp erisim saglamakta, istemedigi
takdirde paylasimla etkilesime girmeyerek kontroli kendi elinde tutmaktadr (Aktas,
2007, s.6).



Internet aracihfiyla zaman ve mekan kistlamasmin  ortadan  kaldirimas:
sonucunda kullanicilar uygun olduklar1 vakitte enformasyona ulasabimektedir. Zaman,
mekan kistlamasmm olmamasi, ¢ok sayida kisinin yeni medya araglariyla pek cok
kanal aracilifyla paylasim yapabilmesi enformasyonun igerignin zengin ve cok cesith

olmasma olanak tanimaktadir.

Tablo 1.1 de gosterildigi gibi internetin ve web teknolojilerinin  gelismesi
baglammnda medya kavramm geleneksel ve yeni/ ikinci medya olarak ayrihms ve ikisi
arasmda farklar bulunmaktadwr. Geleneksel medya ile yeni medya arasmda sadece fark
degil ortak noktalar da bulunmaktadr ve geleneksel medya ve yeni medya birbiriyle

etkilesimini siirdiirmekte ve birbirini beslemeye devam etmektedir.

Yeni medya araclarryla birlikte hayatimiza giren sosyal medya araglari da
gindelk yasammmizi, egitim hayatmizi, kisisel gelisimimizi, i yasammuzi ve daha
birgok alam etkileyerek Onemli bir yere sahip olmaktadr. Sosyal medyann gelisimine
bu derece katki saglayan medya literatirde kendine yer bulmaktadw. Literatirde bircok

kisi sosyal medyamin medya agisndan tanmini yapmustir.

Web 2.0 teknolojileri, sosyal ag hizmetlerinin ve kitlesel sosyal medyanm ortaya ¢ikmasini
saglar. Sosyal medya, insanlarm fotograf, video, miizik, i¢gdrii ve algilarmi igeren goriis ve
deneyimlerini birbirleriyle paylagsmak igin kullandiklari ¢evrimi¢i platformlari ve araglan
ifade eder. Bagarinin anahtari, bireylerin bu sosyal medya kullanimini kontrol etmeleridir.
Dahasi, insanlar bu medyayi ¢ok az veya hi¢c masrafsiz ve ¢ok kolay bir sekilde
kullanabilirler. Bu nedenle, sosyal medya gii¢lii bir demokratiklesme kuvveti olarak kabul
edilir, ¢iinkii biiyiik 6lgekte cografi engellerin dtesine gegen iletisimi ve isbirligini miimkiin

kilar. ( Lai ve Turban 2008, s. 389)

Kullanicllarm, Web 2.0 teknolojisinin getirdigi kolaylklara karsi koyamamasi
sonucunda ortaya ¢ikan enformasyon paylasmu sosyal medya aracglari araciifryla
bloglar, sirket tartigma panolari ve sohbet odalar, tiiketiciden tiiketiciye e-postalar,
tiketici Triinleri veya hizmet puanlama web siteleri ve forumlart bunlara ek olarak
internet tartisma panolari ve forumlar, mobloglar dahil olmak {izere birgok ¢evrimigi,
sozlii, diital ses, goriintli, film veya fotograf iceren siteler olmak iizere (Mangold ve
Faulds, 2009, s. 358) farkh formlarda karsmuza g¢ikmaktadir.

Ayrica sosyal medyanm bireyler arasmmda kargihkh etkilegim imkan1 saglamas1 ve fikirlerini

birbirleriyle paylagmalarma olanak tanimasi, sosyal medyanin bireylere rahatlikla



goriislerini bildirme imkani sunmas1 ise sosyal medyanm geleneksel medyadan farklilagan

en dnemli yonlerinden bir tanesidir. ( Bulunmaz, 2011, s.31)

Bircok alanda etkisini gosteren sosyal medyann is hayatinda da etkilerine

rastlanilmaktadr.

21. yiizyll, bu medya aracihifiyla iletilen internet tabanh mesajlarm patlamasma tanik
oluyor. Farkindalik, bilgi edinme, goriisler, tutumlar, satm alma davranig1 ve satn alma
sonrasi iletisim ve degerlendirme dahil olmak {izere tiiketici davranigsmm ¢esitli yonlerini

etkilemede Onemli bir faktor haline gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 358).

Boyle biiyik bir etkinin sonucunda isletmeler, kurumlar, markalar sosyal medya
araclarmda yer almakta tiketicileriyle -etkilesime girmekte ve cesith kampanyalar,
cekilislerle tiiketicilerine firsatlar sunmaktadr. Markalarm, kurumlarm sosyal medyada
yer almastyla hem tliketici markayla/ kurumla kolay bir sekilde iletisime gecebiliyor
hem de diger tiketicilerle iletisime gegip  karsiikh  bilgi  paylasminda

bulunabilmektedirler.
1.1.2. Sosyal Medyann Teknoloji Boyutu

Giinimiizde ~ kisilerin, Kurumlarm ve daha birgok alamt etkileyen sosyal
medyann ik cikis kaynagma gdz atmak gerekirse; 1979’ da Duke Universitesinden
Tom Truscott ve Jim Elis® i, internet kullanicilarmn halka agik mesajlar
gondermelerine izin  veren kiiresel c¢apta bir tartisma Sistemi olan Usenet’ e
dayanmaktadr, halbuki sosyal medya bugiin kullanabildigimiz gbi, Bruce ve Susan
Abelson tarafindan c¢evrimigi giinlik yazarlarmi bir toplulukta bir araya getiren ik
sosyal paylasim sitesi olan “OpenDiary” i kurmasi yaklasikk 20 yil Oncesine tekabiil
etmesiyle birlikte aym yil iginde ortaya ¢ikan “"Weblog”” kavramu bir yil sonrasinda
blog yazarlarmm aralarmda “’weblog’” (blogluyoruz) ile mizahi bir manada
kullanmalartyla birlikte gelisme gostermis ve internet aglarmm her yere ulagmasi ve
cogalmasmmn sonucunda MySpace (2003) wve Facebook (2004) sosyal paylasim
sitelerinin  ortaya ¢ikmasma ve bugiinkii Onemine sahip olmasma katki saglanmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).

Ag baglantist anlamma gelen, Ingilizce kokenli “Web”> kelimesi internetin
gelismesiyle birlikte bolimlere ayrimustr. Web, Internet iizerinden erisilen, birbirine



bagh, koOprii metni belgelerinin bir sistemidir ve kullanict web tarayicisi araciligiyla
metin, resimler, videolar, diger nultimedya icerebilen web sayfalarmi goriintiileyebilir
ve kopriler kullanarak sayfalar arasmda gezimebilmektedir (Nak ve Shivalingaiah,
2008, s. 2-3).

Sosyal medyanin gelisiminde temel bir etken olan Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0
ve Web 4.0 birbirinden tamamen ayri kavramlar degil tam tersine birbirinin devamu

niteliginde ve teknolojik olarak gelismis sekilleridir.

Web 1.0 teknolojisi World Wide Web’ in ik asamasmi temsil etmektedir.
“WWW veya Web 1.0, Internet iizerinden erisilen, birbirine bagh, koprii metni
belgelerinin bir sistemidir (Naik ve Shivalngamh, 2008, s. 2).”’ Insanlarm etkilesimbi
teknolojiyle baglantt kurmalarma imkan saglayan ve internetteki ilerlemelerin adi olan
Web 2.0’ dan once gelen her seye Web 1.0 denmektedir. Web 1.0’ m web siteleri
statiktir ve etkilesimli degildir. Diger bir degisle degisime ugramazlar, zyaretciyle
etkilesime girmez ve zyaretgiyi tekrar sayfaya ¢ekecek bir sebep belitmez. Web 1.0’
da sadece uygulamanmn sahibi istedigi Olgiide degisiklk yaparak aym zamanda
yenilikler sunabilir ve kontroli uygulamanm sahibi elinde tutabilir. Tletilen icerik tek
yonliden c¢ok yonliye dogrudur. Web 1.0 da kullanlan sitelerde giivenlik {ist
diizeydedir ve sik1 bir kontrolden gegcirilir.

Web’ in evriminde ikinci asama olan Web 2.0, BT uzmanlarinm, isletmelerin ve Web
kullanicilarinin  dikkatini ¢ekiyor. Web 2.0, bilgelik Web, insan merkezli Web, katilimci
Web ve Web okuma / yazma olarak da adlandirihyor. Web 2.0 Web'e daha etkilesimli ve
isbirligine dayali bir sekilde yararlanir, akranlarin sosyal etkilesimini ve ortak zekasmni
vurgular ve Web’i giiglendirmek ve kullanicilarin1 daha etkin bir sekilde mesgul etmek i¢in

yeni firsatlar sunar (Murugesan, 2007, s.34).

Web 2.0 ik olarak O’ Reilly ve MediaLive tarafindan konferansta sunulan bir
kavramdr. Web 2.0 devamu oldugu Web 1.0’ a gore kullanici tabanh olusturulan web
sayfalarma, sosyal aglara sahiptir. Her kullamici herhangi bir kisitlamaya ugramadan,
hizh ve kolay bir sekilde icerik Tiretebimektedir. Coguldan ¢ogula bir iletisim sz
konusudur. Web 2.0 dinamik bir yapiya sahiptir kolayca degistirilebilir ve yenilenebilir.

Yaygin olarak yazilim yiikseltmelerini belirten siirim numaralarma deginildiginde, "Web
2.0" ifadesi WWW’ nin gelistirilmis bir bigcimini gosterir. Bloglar (bloglar), sosyal yer
imleri, wiki'ler, podcast'ler, RSS yaymlann (ve birgok kisiye yapilan yaymlarn diger
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bicimleri), sosyal yazilimlar, web API' leri ve eBay ve Gmail gibi web siteleri ¢evrimici
web servisleri gibi teknolojiler salt okunur olarak gelistirmeler saglar (Naik ve

Shivalingaiah, 2008, s.2) .

Web 2.0 teknolojisi “’Son kullanicillara web uygulamalari sunan tam tesekkiillii
bir bilgi islem platformudur (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 3).”” Web 2.0’1 Web 1.0’

dan ayran baz 6zelliklere sahiptir. Bunlar;

e Esnek Web tasarmini kolaylastirir, yaratict kullanim ve giincellemeler,

e Zengm, duyarli bir kullanic1 arayiizii saglar,

o Isbirlik¢i icerik oluisturma ve degistirmeyi kolaylastirir,

e Web iizerindeki farkh uygulamalart yeniden kullanarak ve birlestirerek ya
da farkh kaynaklardan gelen wverileri ve  bilglleri birlestirerek  yeni
uygulamalar yaratimasmi saglar

e Ortak c¢ikarlar1 olan insanlarin sosyal aglarmi kurar,

e Isbirligini destekler ve ortak zekann toplanmasma yardimci  olur
(Murugesan, 2007, s. 34- 35).

Kaplan ve Haenlen (2010, s. 60) sosyal medyay1 Web 2.0 m ideolojik ve
teknolojik temelleri ilizerme insa edildigini belirtir ve kullanicmin meydana getirdigi ve
degisiklik yapimasma imkan verilen internet tabanh uygulamalar oldugunu aciklar.
Web 2.0 teknolojisinin getirdigi bir baska avantaj ise kullanic1 tabanh iiretilen igerigin
farkh  formlarda  diger kullanicilara  iletiimesidir.  Sosyal medya teknolojismnin
lerlemesiyle birlikte kullanicilar sosyal medya araglaryla bilgi, diisiince, igeriklerini
farkl formlarda ve sekillerde iletmeye tesvik etmektedir.

Literatirde sosyal medyann tanmu bir bagka sekilde Dabner (2012, s. 69)
tarafindan “’kelimelerin, resimlerin (statk ve hareketl) ve sesin birlikte olusturulmasi
ve yayllmasm saglayan teknoloji, telekomiinikasyon ve sosyal etkilesimi biitiinlestiren
Internet ve mobil tabanh arag ve araglar’” olarak yapmustrr.

Bulunmaz (2011, s. 31) sosyal medyann kapsammmn ¢ok genis oldugunu ve gok
cesith web sitelerini icinde barmdwrdigm ifade etmistir ve bu web sitelernin ortak
noktasmm web sitesi ile zyaretgisinin  karsihkh paylasim  yaparak etkilesime
girebildiklerini ve bu etkilesimn teknik ve internet tabanh teknolojilerle olgiilebildigini



belirtmistir. Bunun sonucunda kullandan sosyal medya platformlarmda g¢oguldan cogula
iletisimin saglanmas1 miimkiin hale gelmistir.

Sosyal medya aracih@iyla dretilen icerik, difer web sitelerine, haber
makalelerine veya blog yazlarma, fotograflara, seslere, videolara, diger kullamcilar
tarafindan sorulan sorulara, dipital bigimde dagitilabilen Web 2.0 teknolojilerine
eklenebilmektedir (Ryan ve Jones, 2016, s. 157).

Sosyal medyada herkesin icerik olusturabilmesi ve bu igerigi paylasabiimesi
sonucunda kisiler arama yaptiklarmda saysiz icerife ulasabilmekte ve bu igerikler
dogru oldugu kadar yanhs ve yalan iiretilen igerikler de bulunabilmektedir.

Tim igerigin sosyal medya kanallarinda ise yaramayacagma dikkat etmek Onemlidir.
Uygun igerigi bulmak, dogru sekilde paketlemek, boylece sosyal medya kalabaligmm nasil
gosterildigini anlayabilmesi ve dogru bir baslk, agiklama ve etiketlerle dogru sosyal
sitelere gonderilmesi ¢ok 6nemlidir ( Weinberg, 2009, s. 29).

Sosyal medyada icerik iireten Kkisiler profesyonel yazarlar, gazeteciler, kitle
letisim  sistemindeki  yoneticiler, blog yazarlari, wikiler, Facebook topluluklari,
amazon.com, Youtube gibi araglarda hesaplar1 bulunan herkestir (Bozarth, 2010, s.11).
Bundan farkh olarak “Sosyal medya” terimi bazen araglarm kendisine atifta bulunmak
icin kullanilir (Bozarth, 2010, s. 8).”

Sosyal medya, teknoloji yoluyla sosyal durumdaki diger insanlar etkileyen insanlarla
ilgilidir. Genellikle bir tiir bilgisayar, bu durumun bir kisinin digerlerini etkilemesiyle
sonuglanmasma yardimci olmak i¢in vardr, ancak sosyal medya, insanlarin en azindan bu
seyleri yapmak i¢in kullandiklar1 teknoloji kadar, diger insanlar etkilemek i¢in yaptiklar
ile ilgilidir ( Blossom, 2011, s. 30).

Diger birr degsle sosyal medyann sadece isanlarla degil mnsanlarm diger
msanlart etkilemek i¢cin kullandig araglarm teknolojisi ve olusturduklart icerik ile de
ilgili oldugunu belirtmektedir.

Sosyal medyann semsiye bir terim olmasma ragmen bu tanmg kimileri
teknoloji tabanh Web 2.0 ile birbirine es anlamh olarak kullanrken, kimileri ise sosyal

boyutuyla ve sosyal aglarla es anlamh olarak kullanmaktadilar ve Facebook, MySpace,
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LinkedIn gibi sosyal aglar icerecek sekilde daraltmaktadwlar (Bruns, Bahnisch, 2009, s.
7).

21. yiizyilda yeni medya ve iletisim teknolojileri araciifryla olusan yeni diizene
isletmeler de entegre bir bicimde faaliyetlerini siirdiirmektedirler ve bununla birlikte
isletmeler Facebook, Twitter, Friendfeed, Flickr, Blogger gibi bircok sosyal paylasim
agmi kullanmaya Onem gostermektedirler ( Bulunmaz, 2011, s. 22).

Sosyal medya araglarmm bu derece popiler olmast ve kullanimmmn
yaygmnlasmastyla birlikte kisiler kadar kurumlar/ markalar da sosyal medyaya ragbet
gostermektedir. Kullanimmm iicretsiz  ve smmsiz olmast ve kolaylklar saglamasi
kurumlarm bu alanda yer almalarma ve rakiplerini kolaylkla takip etmelerine ve

miisterileriyle iletisim kurmalarma olanak saglamaktadir.

Sosyal medya portallart ile mevcut ve potansiyel miisterileriniz kendilerini kurum ve
markanizla iliskilendirebilir. Bunu, bir sosyal yer imi sitesinde bir sayfayi1 yer imlerine
ekleyerek, bir Facebook iirlin sayfasmdaki hayranmiz haline getirerek ve diger taktiklerin

yani sira sosyal haber sitesinde bir hikaye oylayarak yaparlar ( Weinberg, 2009, s.9).

Sosyal medya, markalara miisterileriyle iletisim kurmasi ve etkilesime girmesi,
triinlerini ve markasm tantma kolayl@ saglamasi, annda geri bildirim alabilmelerine
yardime1 olmaktadwr. Bunlara ek olarak sosyal medya; siteye gelen trafigi artrabili,
marka bilinirligini  artirabilir, arama motoru swralamasm iyilestirebilir, itbar yOnetimi
aract olarak hareket edebilir, lirin ve hizmetlerde satislarm artmasinda etkili olabilir
(Weinberg, 2009, s.28).

Sosyal medya, tiiketicinin katihmu ve marka bilinirliginin artmlmasi i¢in zengin bir firsat
sunuyor, ancak bdyle a¢ik ve dinamik bir alanda ne yaptigmizi dikkatlice degerlendirmek
¢ok Onemlidir. Sosyal medya tiiketiciye yOneliktir ve onu pazarlamacilar icin bu kadar
cazip bir teklif haline getiren Gzellikler - gevrimi¢i tiiketicilerin birbirine bagh dogas1 ve

bilginin agdan gectigi sasirtict hiz - kolayca geri tepebilir (Ryan ve Jones, 2016, s. 169).

Sosyal medyann is diinyasim da etkisi altma almasmmn sonucunda markalar hem
sosyal medya ortammnda bulunacak hem de gelen olumlu ve olumsuz geri donislere
onceden belirlenmis iletisim stratejileri  yaklasimlarma uygun olarak davranabilecek

bunun sonucunda imajmi ve marka baghligin1 korumaya devam edecektir.
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Sosyal medya araglart Web 2.0 teknolojisine dayanan gelismeleri sayesinde
kisilerin, kurumlarm, STK’ larm ve daha bir¢ok kurulusun dikkatni c¢ekmistir ve bu
araglarda yer alma gereklilifi ortaya cikarnmustr. Web 2.0 teknolojisinin  sagladig
kolaylklarla karsiikh etkilesime girip, gorlis bildirip, icerik olusturup ve bu igeridi
yaymlayarak bilgi absverisinde bulunabilmektedirler.  Giinlimiizde vazgegimez bir
parca olan teknolojik araclar ve bunlarla birlkte gelen sosyal medya araglart anlk
paylasimi, icerik aktarmnda bulunmayi artrmaktadir.

Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilermin gelisimlerinin sonucunda ortaya ¢ikan bir
diger asama kullanicilart Web 3.0 teknolojisine gotiirmektedir.

Web 3.0, Web kullaniminin gelisimini ve Web' i bir veri tabanina doniistiirmeyi igeren
etkilesimi tanimlamak i¢in olugturulmus bir terimdir. Web 3.0, 6n ucgta on yil siiren bir
odaklanmanmn ardindan, Web' in arka ucunu giincelleyecegimiz bir donemdir (Web 2.0
temel olarak AJAX, etiketleme ve diger 6n uc¢ kullanict deneyimi yenilikleriyle ilgiliydi)
(Naik ve Shivalingaiah, 2009, s.5).

Web 3.0 teknolojisi uygulamaya, veride meydana gelen mashup'lart temel
almaktadr ve genellkle Web 2.0 uygulamalarmmn okuma yazma niteligini de iginde
barmdran Web 3.0° 1 biyik Olgekli web uygulamalarma entegre veya bunlarn
gliclendiren anlamsal web teknolojileri olarak bilinmektedir ayrica semantikk Web olarak
da adlandrlan Web 3.0 teknolojisine kurumlar da karsiiksiz kalmamis ve Microsoft
gibi biiyiik kurumlarm bu teknolojiyi biinyelerine katmalaryla birlikte Web 3.0 m
gelisimi hiz kazanmistir (Hendler, 2009, S.111).

Web 3.0 teknolojilerinin uygulanmasi, daha iyi bilinen Web 2.0 uygulamalarma
giic veren, Web kosullar1 ile biitiinlesmis olarak c¢ahsmas, Web 3.0° m tanmmu olarak
belirtilmektedir (Hendler, 2009, s. 112).

Web 3.0, Web kullanmu ve yillar boyunca etkilesimin ¢esitli gelismelerini tanimlamak igin
kullanilan bir terimdir. Bunlar arasinda Web' in bir veri tabanina doniistiiriilmesi, birden
¢ok tarayici dis1 uygulama tarafindan igerigin erigilebilir hale getirilmesi yoniinde bir
hareket, yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasi, Semantik web, Geospatial Web veya 3D
web yer aliyor (Nakk ve Shivalingaiah, 2008, s.5).
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Wolfram (2010),3 Web 2.0’ da birgok insanmn igerik irettigini konustugumuz bir
donem oldugunu ve Web 3.0 ile bilkte sadece insanlar degil bilgisayarlar da gergek
zamanh igerik irettigi ve etkilesimde bulundugunu belirtmektedir.

Web 3.0, makinenin bir insana benzer bir sekilde verileri anlayabilen wve
listeleyebilen entegre bir Web deneyimi olusturacak bunun sonucunda toplanan
veriler benzer Ozellklere sahip verileri birbirne ekleyerek ve tiketiciye Gzel
verileri etkin ve verimli bir sekilde elde etmek i¢in hiyerarsik bir sekilde
kategorilestirebilecekti. Bu  veriler ag, cihaz ve format smrlamasi olmadan
anlagillp, paylagilabilecek diinya c¢apmda bir veri deposu haline gelecektir (Rudman
ve Bruwer, 2016, s. 137).

Web 3.0° m devammnda meydana gelen Web 4.0 literatirde Simbiyotik Web
olarak adlandmrimaktadr. Nath ve Iswary Web 4.0’ m simbiyotik web olarak
adlandrildigmn ~ ve  simbiyotk web  fikrinin  insan ve makinenin  Simbiyozda
etkilesime grdigini, Web 4.0° m sadece bilgileri goriintilemekle smirh olmadigm
kapsaml ve kisisellestirilmis yeni kullanic1 etkilesimi modeli sundugunu ve bunun
sonucunda kullanicmm  gereksinimlerine somut ¢oziimler sunan akillh bir ayna gbi
davranmay1 6nerdigini belirtmistir (2015, s. 339).

Latorre ise Web 4.0° m 2016 yinda basladigim ve daha akih ve Ongoriilii
bir davrams sunmaya odaklandigm ve bunun sonucunda ses ile belirttigimiz
komutlar e  ses  asistanlarmm  istediZimiz = seyleri  sonuglandrarak  eylem

gerceklestirdigini ifade etmistir (2018, s. 6).

Latorre Web 4.0’ m kullanicllarma verdigi ve web {lizerinde mevcut olan tiim
bilgilere dayanan c¢oziimler sundugunu ifade etmistr ve bunu basarmak i¢in 4
faktore dayandigini belirtmigtir. Bunlar (2018, s. 6-7);

e Konusulan dogal dil, yazn ve teknolojileri anlama (sesden metne ve
tam tersi)

e Yeni makineden makineye (M2M) iletisim sistemleri

3 Http://Www.Conradwolfram. Co m/Ho me/ Co mputing -The-Path-To-Web30. Ht ml
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e Baglam bilglerinin  kullanmu.  Ornegin, GPS tarafindan saglanan
konum, akilli saat tarafindan kaydedilen kalp atiy hizi vb.

e Kullanict ile yeni etkilesim modeli.

Kurgun, Kurgun ve Aktas (2018, s. 56) Web 4.0’ m yapay zekaya sahip
kisisellestirilmis ~ ajanlarm  makine- makine ve makine-insan bilgi dongisiinii  bulut
sistemlerde topladiim ve her yerde ve her zaman yonetilebilen bir platform
oldugunu belirtmigtr. Web 4.0 sonucunda sanal diinyalar ve insanlar ile etkilesimde
olan sanal dinyalar ve nesneler arasmdaki gercek zamanh entegrasyonu
gelistrmekte ve Onceki internet nesillerinden farkh  Ozellikler — sergilemektedir

(Kurgun, Kurgun , & Aktas , 2018, s. 56).

Patil ve Surwade (2018, s. 813) ise Web 4.0’1 kullanarak giigli arayiizler
olusturmann  miimkiin ~ oldugunu  makinelerin ~ web  igeriklerini okumada daha
akilhica davranacagmi ve web sitelerinin  Ustlin - kalite ve performansla hizh bir
sekide yikleme yaptigm, Once neyin yiritilecegine karar verdigini ve
yiriittiiglinti ifade etmistir.

Noh (2015, s. 790) ise Web 4.0 m bir simbiyoz ag oldugunu, okuma-
yazma- ylritme, web isletim sistemi, ara katman yazihmi Ozelliklerini tasidigm
ifade etmistr ve Web 4.0° 1 insan beyni gibi istihbarat etkilesimi saglayan biiyik
bir ag oldugunu belirtmistir.

21. yiizylda teknolojinin bu denli hizh gelismesi ve yayilmasiyla birlikte bu
gelismelere entegre olamayan ister Kisiler olsun ister kurumlar/ markalar olsun rekabet
ortammndan geri kalacak ve kendi istegiyle bu rekabet ortammdan ayrimus olacaktir.
Markalar bu teknolojik gelismeleri takip edip kullandigi siirece ve cesitli sosyal medya
araglarnt araciligryla mevcut miisterileriyle iletisine devam etmekte ve biinyesine yeni
miisterileri  katmaktadr. Markalarm genigleyen bu misteri ag sonucunda marka
bilinirligi, irlnlerine olan farkndalk, bilgilenme, sevme, tercih, ikna ve satn alma
davranig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 1.2: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilastirmali Tablosu

WEB 1.0

WEB 2.0

WEB 3.0

Salt okunur Statik web

Okuma-yazma interaktif web

Akilli web okuma-yazma

Sirket odakl

Topluluk Odakli

Bireysel odakli

Diisiik tagmabilirlik (bilgi islem
ekipmani)

Orta tagmabilirlik (mobil)

Yiiksek tasmabilirlik (mobil ve

tiiketici elektronigi)

Profesyonel olarak gelistirilen

bagmsiz uygulamalar

Kullanic1 tarafindan geligtirilen

agik uygulamalar

Kullanict tarafindan gelistirilen

akilli uygulamalar

SO6zdizimi Aware temel tarama

ve arama yetenekleri

S6z dizimi ile uyumlu geligmis

tarama ve arama yetenekleri

Icerik (anlamsal)- bilingli ve
icerige duyarlt yeni nesil tarama

ve arama yetenekleri

Diigiik veri zenginligi (HTML)

Orta veri zenginligi (XML)

Yiiksek veri zenginligi (RDF)

Noktadan noktaya/ hub mimari

Servis odakli mimari (SOA)

Web odakh mimari (WKA) ve

seylerin interneti

Dilimlenmis veri

Isik birbirine bagh veri

Diinya ¢apmnda veri tabani

to_Web 30 -

Kaynak:https://www.researchgate.net/publication/269310255 Web_10

Evolution of the Web and_its_various_challenges

1.1.3. Sosyal Medyann Kullanic1 Boyutu

Sosyal medya araglarmda hesab1 bulunan herkes

icerik olusturup paylasabilme

imkanma sahiptr. Web’ in katlimci ortama gegisi ile beraber tiiketiciler; bloglar,
oyunlar, ve kullanici
incelemeleri ile birlkte cok c¢esit ve smwsiz bir sekilde Onemli etkiler yaratan ve

olusturulan mmkanlar1  ile

podcast’ ler, wvideolar, c¢evrimi¢ci sosyal aglar, mashup’lar

giivenilirlk  kazanan  kullanic1  tarafindan icerigi  kendi

tiretmektedirler (Thompkings, Rogerson, 2012, s. 71). .

Kullanicr  tarafindan  olusturulan  igerik
arasmda %13’ lik paya sahip olan aktif icerik lreticilerini; web bloglary, videolar veya

fotograflar gibi icerik ireten ve yikleyen kisiler olusturmaktadw (Dijck, 2009, s. 44).

sitelerini  ¢evrimi¢i  kullanan  kisiler
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Verilen bu kullanic1 orami, giin gectikge teknolojik araglarm artmasi ve kullanmimnmn
kolaylasmasiyla birlikte artiy gosterecektir.

Web 2.0 teknolojilerinin  kullanminin  yaygmlagsmasiyla birlikte ortaya ¢ikan
kullanic1 tarafindan olusturulan igerik siteleri kisileri etkinlik tiiketmekten uzaklastirp
faaliyetler iretmeye yoOneltmis bunun sonucunda giic kullanicilara gecmeye baslanustir
(Dijck, 2009, s.46). Icerk iireten kullanicilar diger kisilerle iletisime girebildikleri icin
kisi aglarm biyiittligli siirece sosyal medya mecrasmda hem daha fazla kisiyi
etkileyebilecek hem de daha fazla kisiden etkilenecektir ve bu ag baglantis1 sayesinde
belirli bir giice sahip olacaktir.

“Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik sitelerinin  tiim kullanicilar1  farkinda
olmadan bilgi saglar, ciinkii bircogu bir kullanicmmn adma ve adresine baglanabilen IP
adresleri, platform sahipleri tarafindan smrlandmimadan c¢ikariabilir ve kullanilabilir
(Dijck, 2009, s.47).”” Bunun sonucunda kisisel bilgilerin, sosyal ag sitelerine {iye
olurken paylasiimasy, begenilen gonderiler, yapilan yorumlar, IP adresinden aramasi
yapilan ahgveris iriinlerinin biiyikk veride toplanmasi sonucunda agm diger ucundaki
kuruluglar bunlardan yararlanabilmekte ve bunlari paylasp gelir elde edebimektedir.

Kullanic1 tarafindan olusturulan icerik siteleri yeni goriintileme modelleri ve
sosyal etkilesimler yaratmakta, kullanicilar1 daha yaratict olmalan i¢in gliclendirmekte
ve yeni is firsatlar1 gelistirmektedir (Cha vd. 2007, s. 1).dgerik iireticisi olan bireyler
paylastiklar1 gonderiler sonucunda yeni is alanlar1 yakalayabilmekte ve sektorde yeni

bir is kolu meydana gelmektedir.

Kullanic1 tabanh igerik, tiiketicinin ¢esith medya kanallarm kullanarak {irettigi
icerigi belirtmektedir (Bas ve Keskmn, 2015, s. 54). Kullanici tabanh igerik; yaymlanma
zorunlulugu, yaratict ¢aba, profesyonel rutin ve uygulamalardan bagmsiz olmak iizere
iic temel 6zellige sahiptir. Bunlar OECD raporunda soyle ifade edilmistir® ;

Yaymlama Zorunlulugu: Kullanic1 tabanh igerigin temel Ozelligi, yapian
cahsmalarm her hangi bir ortamda yaymlanmis olmasmmn gerekliligidir. Bu

* https://www.oecd-ilibrary.org/docserver/9789264037472-
en.pdf?expires=1583245022 &id =id&accname=0id014567&checksum=C5CA 19B5C90970D0375239A 2
5DC1DA95
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ortam; herkes tarafindan gorilebilen bir Web sitesi de, belli kullanicilarn
gorebildigi sosyal ag profilleri de olabimektedir. Bu o6zellik kullanic
tabanh igerigin e-posta ve anhlk mesajlasmadan farkmm ortaya koymaktadir.

Yaratict Caba: Icerigin ortaya g¢ikarimasmda veya var olan cahsmalardan
yeni bir igerik olusturulmasmda belli bir yaratici ¢aba ortaya konulmahdir.
Yani kullanict igerige kendinden bir deger katmahdw. Bu yaratici ¢aba aym
zamanda i birligi ve takim calgmasi ile de ortaya koyulabilmektedir.
Herhangi bir televizyon programinda bir kesiti alp bunu internette bir siteye
yikklemis olmak kullanic1 tarafindan {iretilmis bir igerik yaratmak anlamma

gelmemektedir.

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici tabanh
icerik genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya bagh kalma gereginin
dismda olusturulmaktadr. Bu igerigi olusturanlar kurumsal ve/veya ticari
bir icerik olusturmazlar ve igerikten kar/gelir elde etme gibi bir amagclar
yoktur. Motivasyon faktorleri genelde; diger kullanicilar ile iletisimde
olmak, tnlenmek, itbar sahibi olmak ve kendini ifade etmek olarak

srralanabilir.

Kullanicllarm — olusturdugu  icerigin  herkes tarafindan ulagilabilen bir web
sitesinde veya sosyal ag sitesinde yaymlanmasi gerekir ki kullanicmm olusturdugu
icerigin e-postadan ve anlk mesajlasmadan farki ortaya c¢iksm. Bunun devammnda
iretilen icerigin yaratict bir degere sahip olmasi gerekir, kullanicnm icerige yeni bir
deger katmasi gerekmektedir. Kullanic1 tarafindan olusturulan icerik ticari amach, kar
ve gelir elde etme gibi bir gaye ile dretimedigi icin bu igerigin amacmm iletigim
kurmak, etkilesim saglamak, itbar sahibi olmak gibi vb. faktorleri kapsadi@i i¢in
profesyonellik ve belli bir uygulamaya bagh kalmamalidir.

Sosyal medya mecralar1 kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi kapsadigindan
dolay1 bir¢ok kisi tarafindan ele almmuistir.

YouTube gibi igerik paylasmm siteleri, kullanicilarm medyalarmi yaymnlamalarna; blog
servisleri, kullanicilarin birgok konu hakkinda mesaj gondermesine; Vikipedi gibi wiki'ler,
kullanicilarin igerigi diizenlemesine; ve egitim bilgi paylagmm siteleri, kullanicilarm kendi

bilgi ve materyallerini paylagsmalarma izin verir. Kullanici tarafindan olusturulan igerigin
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diger formlari, kullanicilarm sohbet ederek, mesaj yazarak veya mesaj gondererek veya
diger kisilerle sohbet ederek, farkh kisilerle konustugu ve tartistig1 Internet forumlarini
icerir ( Chen ve Chang, 2018, s. 4780).

“Insantk, tarih boyunca pek cok kokli yeniliklere tamk olmustur. Diinyay:
doniistiiren ve McLuhan’m deymiyle kiiresel koy halne getiren degisikliklerin altmda
bilim ve teknoloji yer almstr (Erdogan, Alemdar, 2010,145).”” Gelisen bu biim ve
teknolojiyle birlikte dinya capmda smirlarm, zaman sikmntismn ortadan kalkmasiyla
birlikte sosyal medyann kullanmu hizla yaygmlasmustr. Sosyal medya, insanlar
arasmda karsiikh ilgileri olan konular hakkinda dogal, gercek ve katiimeilarn
diisiinceleri ve deneymmlerini aktarmaktadr ve ortak bir konuya sahip olan kisileri bir
araya toplamaktadir (Evans, 2008, s. 31).

Web 2.0 uygulamalarinin popiilaritesi, teknik uzmanlk seviyelerine bakilmaksizn,
kullanicilarm teknolojileri daha 6nce geleneksel medya {ireticileri ve teknoloji yaraticilar
icin goriinenden daha etkin sekilde kullanabilecegini gostermektedir. Kullanicilar sosyal
aglar kurar ve siirdiiriirler, bilgileri “folksonomilerde™ etiketler ve swalarlar ve siirlikleyici
sanal web deneyimlerine derinden dahil olurlar. Tiim bunlan igbirligi i¢inde yaparlar,
bilgiyi bir araya getirirler ve birbirleriyle paylastiklan igerikler insa ederler. Bu gelisen
fenomen, kullanicilarin baskalar tarafindan yaratilani pasif bir sekilde tiiketmekten ziyade,
icerik liretmede aktif bir rol oynayabilme becerisi ile onemli 6l¢iide tatmin edildigini

gosteriyor ( Harrison ve Barthel, 2009, s. 157).

Kullanic1 tarafindan olusturulan icerigin pek ¢ok tanmu yapimis ve Ozellikleri
ifade edilmistir. Sonug olarak kisa ve 6z bir tanmm Kaplan ve Haenlein ( 2010, s. 61)
sOyle ifade etmistir;

Kullanici Tarafindan Uretilen igerik (UGC), insanlarn Sosyal Medyay1 kullandigi tiim
yollarin toplamu olarak goériilebilir. 2005 yihnda genis popiilerlik kazanan terim, genellikle
kamuya ac¢ik olan ve son kullanicilar tarafindan olusturulan cesitli medya icerigi tiirlerini

tanimlamak i¢in uygulanir.

1.2. Sosyal Medyann Ozellkleri

Evans (2011’ den aktaran Okay ve Okay, 2014, s. 562, 563) calismasnda sosyal
medyayr asagida belirtilen maddeler halnde Ozetlemistir. Bunlar;
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Popiiler olarak kabul edilen igeriklere dikkat ¢cekmek icn bir secim siireci
dahilinde haber, fotograf, video ve podcastlerin paylasildig katiimer bir
medyadir.

Etkili bir rehberdir. Sosyal medya, pazarda firiin, hizmet veya markanizn
nasil algilandigina iliskin faydah bilgiler toplamak i¢in kullanilabilir.

Sosyal medyann basit bir sekilde uygulanmasi, potansiyel miisterilerin satm
alma davramgt amactyla olusan farkindahk siireci ile satm alma sonrasi
deneyimleri birbirine baglayan bir degerlendirme aracidrr.

Sosyal medya etki kavram temeline dayanan bir faaliyettir.

Sosyal medyayla iligkili planlama ve uygulama kanallari, biitlinlesik
pazarlamaya uyum saglamaktadir.

Literatiirde bulunan sosyal medya tanmlart bir takim ortak Ozelliklere sahip
oldugu anlagilmaktadir. Bu ortak dzellikler (Firat, 2018);

Icerik olusturma ve paylasima dayanir
Iki yonlii iletisimi ve etkilesimi igerir
Tleri teknoloji gerektirir

Mayfield (2008, s. 5) sosyal medyanin Ozelliklerini asagidaki gibi belirtmistir ve

sosyal medyann 1iyi bir sekilde anlagimasm bu Ozelliklerin hepsini veya c¢ogunu

bilinyesinde barmdrmasina baglamustir.

Katim: Sosyal medya, ilgilenen herkesin katkilarmi ve geri bildirimlerini
tesvik eder. Medya ve izleyici arasmdaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

Aciklk: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirim ve katilmlara agiktr. Oy
vermeyi, yorumlart ve bilgi paylasmm tesvik ederler. Parola korumal
icerige erisme ve igerikten yararlinma konusunda nadiren smrlamalar
getirilir bunun dismda bir engel yoktur.

Karsiikh konugma: Oysa geleneksel medya “yaym” (igerkk dinleyicilere
iletlen veya dagtilan) ile ilgili ken, sosyal medya iki yonlii bir konusma

esasma dayanmaktadir.
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o Topluluk: Sosyal medya, topluluklarm hizh bir sekilde olusturulmasm ve
etkili bir sekilde iletisim kurmasm saglar. Topluluklar, fotografciik sevgisi,
politik bir konu ya da favori bir TV sovu gibi ortak ilgi alanlarmi paylasiriar.

e Baghlk: Sosyal medya tiirlermin cogu, diger sitelere, kaynaklara ve
msanlara baglantilar kullanarak baglantilarini gelistirir.

1.3. Sosyal Medyann Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Kisileri, kurumlar, kamu kuruluslarmi ve daha bircok alam etkileyen sosyal
medyanmn bu siirecte avantaj ve dezavantajlart birlikte goriilmektedir. Oztirk ve Talas
(2015, 5.113) sosyal medyamin avantajlarin1 soyle swralar:

“Sosyal medya hizh ve giinceldir.”” Sosyal medyanin sagladigi bu avantaj
sayesinde bilgilerin gercek zamanh ve annda aktarmm saglanmaktadw. Sosyal medya
mecralarmm bu 06zelligi sayesinde giindemde olusan olumlu haberlerden de olumsuz
haberlerden de anmnda bilgi paylasm yapilarak kisilerin akillarmdaki soru isaretleri
giderilmektedir. Geleneksel iletisim araclari da kendilerini bu gelismeye adapte ederek
hep gincelliklerni korumaktadwlar hem de gorevlerini yerine getirmektedirler.
Kurumlarm sosyal medya kullanmu agismdan ise tiiketicilerin olumlu ve olumsuz geri
bildirimlerine anmnda geri doniis yaparak etkilesinde bulunmaktadwlar.  Uriinlerini,
hizmetlerini, kampanyalarmi tiikketicileriyle paylasarak giincelliklerini korumaktadirlar.

“Sosyal medya ucuzdur.”” Kurumlarm geleneksel medya araglar1 ile yaptig
iletisim ¢aligmalart milyon dolarlar1 bulurken sosyal medya araglari ile yapilan iletisim
cahgmalar1 mternet agmmn bulundugu ve akih cihaza sahip herkesi bir tiklamayla
yapabildigi maliyetsiz ¢ahsmalardr. Hicbir maliyeti olmadan kuruma, markaya biiyiik
kitlelere sesini duyurma, kendini tamtma imkam vererek tiiketicilerme ulasma imkan
saglamaktadr ve bunun sonucunda itibar, imaj, baghhk gbi getirileri yadsmamayacak
derecede biiyiiktir.

“Sosyal medya giivenilirdir.”” Sosyal medyann herkese icerik olusturma imkani
vermesinin  bir sonucu olarak kisilerin sosyal medyada bir marka hakkinda yaptig
yorum diger kisileri markanmn milyon dolarlk iletisim c¢ahsmalarmdan daha fazla
etkilemektedir ve kisiler yapian bu yoruma daha ¢ok giivenmektedir. Bunun sonucunda

kisi tercihini belirleyerek davranisa yonelmektedir.
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“Sosyal medya iki yonli iliski ve konusma firsati sunmaktadir.”” Geleneksel
medya araglarmda iceriklerin belirli kisiler ve kurumlar tarafindan olusturulmasma
karsihk Web 2.0 teknolojismin sosyal medya araglarma sagladig en biiyiik avantaj olan
kisilerin icerik {iretebimesi ve bu icerife yorum yapip paylasabilmesi, diger kisilerle
smirlart ortadan kaldwip karsiikh konusma imkam saglamaktadwr. Bu avantaj sayesinde
kisiler Kurumlara seslerini duyurabilmekte ve hizh bir sekilde geri doniis alarak sosyal
medya araglar1 aracii@iyla kurumla ve diger kisilerle muhatap olup enformasyon akisi
saglayabilmektedir.

“Sosyal medya paylagimlara imkan saglamaktadr.”” Sosyal medyann her kisiye
duygu, diistince vb. gbi ifadelerini fotograf, video, ses, yaz olarak paylasma imkam
vererek kisilerin enformasyon tiiketen degl bu enformasyonu hem iireten hem tiiketen
olmasm saglamustr. Kurumlar da kendi enformasyonlarmi ¢esitli formlar araciligiyla
tikketicilerine ulastrarak akilda kalmay1 ve baghlik olusturmayi amaglamislardr.

Sosyal medya, profil sahibi olan herkese hedef Kkitleleriyle aracisiz iletisim
kurma olanagm hizh ve kolay bir sekilde saglamaktadir. Sosyal medyanmn sagladid
aracisiz iletisim kurma Ozelligi kurumlar icin kurum dist kitlelerdeki kullanim  sikhg
kadar kurum i¢i kitlelerde de kullamlabilmektedir boylelikle zaman sikmntis1 ortadan
kalkmaktadur.

Bunun yam sra Ying (2012, s.23) sosyal medyanm, kurum imajm iyilestirdigini
sOylemektedir. Kurumlarm suan mevcut tiiketicilerinin ve gelecekte tliketici konumuna
gelecek olan kisilerin kolaylkla ulasilabildigi bir mecra olan sosyal medya kurumlarm
akilda kalma oranlarmi artrma ve var olan imajlarm iyilestirip baghlk oranmi
yikseltmesiyle birlkte Kurumun devamhhg saglanacaktr. Kisilerin yogun ve etkin
kullandigi bu medya araglarmi kurumlar da dogru mesaji dogru medya araciyla
kitlelerine ulagtrmalidirlar.

Onat ve Alkiig (2008, s. 1124) sosyal aglarm, kurumlar icin Olclimleme
yapabilme olanag sagladigini eklemistir.

Hedef kitlenin bu derece c¢ok oldugu ve aracisiz olarak ulasildigi sosyal medya
araglarmda Kkurumlar bu avantajlarm yanmi sra bazi O6nemli kazanglar elde etmeyi de
hedeflemistir. Scott ve Jacka (2011, s. 36) bu hedefleri sOyle belirtmistir:
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Miisteri memnuniyetini ve sadakatini artrmak,

e En iyi yeteneklerin ise alnmasi ve elde tutulmasi,

Uriin gelistirme ve yenilik,

Marka bilincini ve algisini artrmak.

Sosyal medyann dezavantajlarmi Zafarmand (2010, s. 42-43) soyle ifade
etmistir:

“Sosyal medya, medyaya ¢ok hizh yaylim firsatt sunmaktadr.”” Kurumlar
acismdan bakildignda sosyal medyada olumlu yorumlar hizla yayildig gibi olumsuz
yorumlarda viral bir bigimde hizla yayilarak diger kullanicilara ulasmaktadr. Kurumlar
yapilan bu olumsuz yorumlara karst dogru bir iletisim stratejisi ile  cevap

vermediklerinde kriz meydana gelebilmektedir.

“Sosyal medyada faaliyet yiirlitmek yogun ¢alhsmalar gerektirmektedir.”’
Kisilern zaman kisitlamasi olmadan sosyal medya araglarmda paylasim yapabilme
imkanlarma sahip olmasi sosyal medya yoneticilerini giiniin her annda tetikte olmasmm
gerektirmektedir. Bunun sonucunda yapilan olumlu, olumsuz yorumlara en kisa siirede

cevap vererek etkilesim saglanmali ve olasi krizlerin Oniine gecilmelidir.

“Sosyal medya aracilifiyla binlerce kisi tarafindan ¢esith konularda icerikler
iiretimektedir.””  Uretilen bu igeriklere smr konulmamasi veya kontrol edilmemesi
sonucunda dogru veya yanhs bircok bilgi bulunmaktadr ve bilgi kirliligi

yasanmaktadr.

Onat ve Alkiig (2008, s. 1125) sosyal medyanin dezavantajmu ise sOyle ifade
etmistir:

Giin gectikce kalabalklasan sosyal medya araglart iletisimde giiriiltli unsurunu
artrmaktadrr ve kurumlarm gonderdigi mesajlarm kaybolma ihtimali artmaktadr, hedef

sasrabilmektedir ve istenilen geri bildirimlerin almamamasina sebep olmaktadir.

Ayrica bolgeden boélgeye farkhlk gosteren mternete baglanti hizlari, bu farklhihk
lle yikli mesajlarm ve gorsellerin yiiklenme siiresinde farklhhklar gosterebilecegini ve
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yiklemesi uzun siiren uygulamalardan (application, widget) kisilerin  uzak
durabilecegini ifade etmisti. Bunun da Kkurumlar i¢cin reklam hedeflerine ulagmayi
engelleyebilecek bir unsur olarak karsmuza ciktiini dezavantaj olarak belirtmektedir.

Sosyal medyada kisilerin profil olustururken ekledigi kisisel bilgler, yaptig
arastrmalar, tikladig sitelerin dokiimanlarmm bulundugu biiyiik veride daha sonrasmda
bu verilerin  kurumlar tarafindan kullandmasi i¢in smiflandiriimaktadr ve kurumlar
bunlar1 hedef kitlesine reklam ve tamtim yapmak i¢in kullanmaktadw. Bunu yaparken
kurumlar kisilerin bilgilerinin gizliligi ihlal ediimektedir ve hedef kitleler bu reklamlara

maruz kaldik¢a kuruma karsi ters tepki besleyebilmektedirler.

Sosyal medyann kazandigi bu Onem ve yasamdaki gereklilik hissi sonucunda
ortaya ¢ikan avantajlar ve dezavantajlar kisilerin, kurumlarm, kamu kurumlarmi ve daha
birgok kesimi etkilemektedir. Sosyal medyann kullammmm yaygmlagsmasi sonucunda
bu kitleler avantajlarmdan yararlandiklar1 kadar dezavantajlarmdan da korunmaya
cahsarak her kesim kendi c¢ikarlart dogrultusunda hareket etmektedir. Sosyal medyann
bu gelisimni devam ettrmesi halinde bilingli kullamldignda  avantajlar1  kolayhk
saglarken, bilingsiz kullanmu ve kontrol altma almamamasi sonucunda dezavantajlari
giin gectikce etkisini daha fazla gOsterecektir. Markalar, kurumlar ve belirli bir amag
icn  sosyal medyayr kullanan kesimler dezavantajlarim en asgari diizeye mndirmeye
cahsarak avantajlarmdan maksimum derecede yararlanarak hedeflerine ulasabilme

ihtimallerinde artiy gostermektedir.
1.4 Diinya’ da ve Tiirkiye’ de Internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlart

Dinya c¢apmnda ve iikelere gore mternet ve sosyal medya hareketleri ve
istatistikleri yillara gore analiz edilmektedir. Diinya genelinde giincel internet ve sosyal
medya kullamm istatistiklerini We Are Social ve HootSuite “’Dijital In 2019°*° adh

raporunda derlemislerdir.

2019 yiinda 7 milyar olan diinya niifusunun %357’ si (4.38 milyar kisi) internet
kullanicist  durumundadrr.  internetin  cep telefonlarimiza ulagmastyla  birlikte  diinya
nifusunun % 677 si (5.112 milyar kisi) mobil kullanici durumundadr. Web 2.0
teknolojisiyle birlikte gelisen sosyal medya araclarmm popiilerlk kazanmasi ve kolaylk

® Https://Wearesocial.ComVBlog/2019/01/Digital -2019-Global-internet-Use-Accelerates
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saglamasiyla birlikte 2019 yinda dinya niifusunun %45 1 (3.48 milyar kisi) aktif
sosyal medya kullanicisidr ve telefonlarm iglevinin artmasi, kullannmmmn kolaylasmasi
ve mternete kolay bir sekilde baglanabilmesinin sonucunda diinya niifusunun %42’ si
(3.25 milyar kisi) mobil sosyal medya kullanicis1 durumundadir.

Diinyada mternet kullanim yas1 0-12 yas grubuna kadar mmistir ve toplam niifus
icinde % 22’ lik (1. 69 milyar kisi) oranla 2. sraya sahiptir. 13- 24 yas grubu ise toplam
diinya niifusu i¢cinde % 19° luk (1.45 milyar kisi) oranla 4. Swraya sahip olmaktadwr. 25-
44 yas grubu toplam diinya niifusu icin % 29’ luk (2. 22 milyar kisi) oranla 1. Swradadr.
45- 64 yas grubu ise % 21’ lik (1. 60 milyar kisi) oranla 3. Swraya sahiptir. 65+ grubu ise
% 9.2” lik (704 milyon kisi) bir oranla son srrada yer almaktadir.

Diinya niifusu genelinde sosyal medyada gecirilen zaman giin gectikge artis
gostermektedir. 2014 yiinda ortalama giinlik sosyal medyada gegirilen zaman 1 saat 37
dakika iken 2015 yilnda 1 saat 40 dakika, 2016 yiinda 1 saat 52 dakika, 2017 yilinda 2
saat 8 dakika, 2018 yiinda 2 saat 15 dakika ve 2019 yilinda 2 saat 16 dakika olarak

istatistiklere gecmistir.

We Are Social Diyjital 2019 verilerme gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlar1 1. Swada Facebook (2.27 milyar kisi), 2. Swada video paylasim
sitesi olan Youtube (1.90 milyar kisi), 3. Swrada mesajlasma uygulamasi olan Whatsapp
(1.50 milyar kisi) ve bunlarm devaminda 6. Swada fotograf ve video paylasm sitesi
olan Instagram (1 milyar kisi) ve 12. Swada icerik paylasim sitesi olan Twitter (326
milyon kisi) yer almaktadir.

Diinya genelinde 1 milyon kullamiciya sahip oldugunu duyuran Instagram, We
Are Social Dijital 2019 rapor sonuglarma gore 894.9 milyon kullanictya sahip
durumdadrr. Instagram’ m reklam araci olarak kullamimasiyla birlikte ulagilabilen 13+

yas grubu yiizdesi diinya genelinde % 15 oranindadrr.

2019 yihinda Instagram’ m reklamciikta ik c¢eyrekte %4.4 oraninda biiylime
meydana gelmistir. Instagram tarafindan raporda belirtlen kadmn reklam izeyicisi

%50.3 oranndadir. Erkeklerin reklam izZleme oran ise %49.7 dir.
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We Are Social Dijjital 2019 raporunda Instagram’ m diinya genelinde reklam
iZleyicisinin yasa gore oram ise; 13-17 yas araligt % 6 orannda, 18- 24 yas arahg % 32
orannda, 25-34 yas arali@ % 33 orannda, 35-44 yas aralig oram % 16 orannda, 45-
54 yas araligt oram % 9, 55- 64 yas arah@ oram % 3, 65+ ise % 2 oranmnda oldugu
paylasilmistur.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazrlanan ¢ Digital 2019 Turkey’’°
raporuna gore Tirkiye’ de mternet ve sosyal medya kullanmm istatistikleri asagidaki gibi

ifade edilmistir.

Tirkiye’ nin toplam 82 milyon olan niifuisunun % 72 si (59.36 milyon kisi)
internet kullanicis1 durumundadr. Nifusun % 63 i (52 milyon kisi) aktif sosyal medya
kullanicisidr.  Nifusun % 53 1 (44 milyon kisi) mobil sosyal medya kullanicist

durumundadir.

Tiirkiye’ de giinliik olarak mternette gecirilen siire ortalama 7 saat 15 dakika
olarak raporda ifade edilmistir. Sosyal medyada gegirilen siire ise ortalama 2 saat 46
dakikadr ve 2 saat 16 dakika olan diinya ortalamasmm {istiinde bir zaman dilimine
sahiptir. Tiirkiye’ de giinliik ortalama TV izleme siiresi ise 3 saat 9 dakika olarak
belirtilmistir. Tirkiye’ de ortalama miizik listesi dinleme siiresi ise 1 saat 15 dakikadr.

56 milyon aktif mobil mternet kullamicisma sahip olan Tiirkiye toplam niifusun
% 68’ mi ifade etmektedir.

Tirkiye’ de en aktif sosyal medya platformlar1 olarak 1. Swada % 92 oranla
Youtube gelmektedir. Youtube’ u % 84 oranla Instagram, % 83 oranla Whatsapp, % 82

oranla Facebook, % 58 oranla Twitter takip etmektedir.

Tiirkiye’ de Facebook, Instagram ve Facebook Messenger reklamlarmnm ulastig
kisi profilinin yaglara gore dagilmma bakildignda ise: 13- 17 yas arahgmda %4
oraninda, 18- 24 yas arahgmn %24 oraninda, 35- 44 yas araligmm %33 oraninda, 35-
44 yas arahgmm %?21 orannda, 45- 54 yas arahgmm %12 oranmnda, 55- 64 yas

araliginin %6 orannda, 65+ ise %3 oraninda oldugu belirtilmektedir.

® Https://Www.Slideshare.Net/Datareportal/Digital-2019- Turkey-January-2019-V01
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2019 yih itbariyle Tirkiye’ de 38 milyon kisi Instagram hesabma sahiptir ve
Instagram’da ki gonderilere, reklamlara ulasabimektedir. Instagram reklamlar
araciligyla, Instagram  kullamiclarmn %58 mi1 kapsayan 13+ yetigkinlere
ulagilabimektedir. 2019 son ceyrekte Instagram %2.7° lk bir artigla Instagram
reklamcihiginda  bliylime  gostermustir.  Instagram  kullamcilarmm  %41° 1 kadm
kullanicilardan, %59’ u ise erkek kullanicilardan olugsmaktadir.

1.5. Markalarm Sosyal Medya Kullanim1

Markalarm artk hedef kitlelerine seslerini  duyurmalart igin milyar dolarlar
harcaylp geleneksel kitle iletisinm araglarma reklam vermelerine gerek kalmanustir.
Ustelik yapilan bilboard reklamlarmm &niinden gegen kisi sayisi, billboardm fark edilip
edilmeyecegi riski ortadan kalknmustr. Bunlara sebep olan sosyal medya mecralar
markalara, hedef Kkitlelerine ulagsmalart icin ¢esiti formlarda (ses, goriintli, video, canh
yaym) gonderi paylagsmalarma olanak tanmakta ve tantim, reklam faaliyetlerini
yiiriitmelerine imkan saglayabilir.

Ge¢mis donemlerde geleneksel medya araclarm kullanarak marka degerliligi
lizerme ¢ahsmalar yapan sirketler, cagmizn getirdigi teknolojik gelismeler sayesinde
yogun rekabet ortammda gelecek stratejilerni  belirlerken sosyal medyaya yonelik
calismalar1 da planlarinin arasina dahil etmektedirler (Bulunmaz, 2011, s. 33).

Markalarm yapmasi gereken bu mecralarda yer almak ve her mecrann formatma
uygun mesaji hedef Kkitlelerme ulastrmaktr. Bdylelikle markalar smirlart ve zorluklart
ortadan kaldrarak hedef kitlelerine engelsiz bir sekilde ulasabimektedirler. Bunun
sonucunda sirketlerin  sosyal medyayr kullanarak miisterileriyle bulusmasi ve direk
temas saglamasi agismdan Onemli bir hale gelmistir (Bulunmaz 2011, s. 32). Sosyal
medyann bir difer avantaji da markayr mevcut tiiketicisimn dismda yeni tiiketicilerle

bulusturmakta ve karsiikli etkilesime olanak tammaktadir.

Markalar sosyal medya araglarmm getirdigi yenilikleri, giincellemeleri yakmdan
takip ederek kendilerini ve mesajlarmi giincellemeleri gerekir ¢linkii sosyal medyada
yasanan bu hizh gelismelere ve giincellemelere hizh bir sekilde adapte olan kitleleri
yakalaylp giindemden geri kalmayarak mesajlarm iletmelidirler. Markalar sosyal
medyada bu yenilikleri takip ederken, sosyal medya araglarmda yer alrken sirket
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bilinyesinde kurduklar1 departmanlar aracih@iyla bu faaliyetleri gergeklestirmektedirler
ve bunun yaninda biylk sirketler sosyal medya ajanslarmdan profesyonel destek alarak

bu islemi yiiriitmektedirler.

Sosyal medya araglarini kullanan markalarin, bireylerle interaktif iletisime gegerek onlar
markalar hakkinda pozitif diisiinceye ittigi bilinmektedir. Sosyal medya kullanicilarnin
markay1 sosyal medyada bagkalarma tavsiye etmesi, deneyimlerini paylasarak satin alma
kararlarmda etkili olmasi1 markalarm sosyal medya kullanimmnin markalar icin faydal

oldugunu gostermektedir (Aytan ve Telci, 2014, s. 3).

Gilinimiizde tiiketiciler bir markayr tercih ederken marka hakkinda mternet
ortammda yapilan yorumlarma, degerlendirmelerine bakmaktadr ve davranlarm bu
yorumlara, degerlendirmelere gore sekillendirmektedir. Sosyal medya araclarmm
kisilere {irtinler, hizmetler, markalar hakkmnda ozgiirce, smrsiz yorum yapma, diisiince
belirtme 0Ozgiirliigi vermesi ve bunun sonucunda kisilerin paylastigi  yorumlarda
gerceklik paymmn deneyimlere dayanmasi ve diger kullamicilara daha samimi gelmesi ile
markalarm sosyal medyada yapilan yorumlara, degerlendirmelere daha fazla Onem

vermesi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Web 2.0 teknolojisinin sosyal medyaya kattizi bir Ozellk olan etkilesim yani
karsikh iletisim Gzelligi sonucunda markalar biinyesindeki tiim siirece tiiketiciyi de
dahil ederek markaya karsi tercih edilirligi ve baghhg artrabimektedirler. Diger bir
ifadeyle etkilesim Ozelligi ile birlikte tiketici, markanmn pasif ahlcis1 yerine aktif
katlhmcis1 olur ve markann yaratim asamasmda aktif bulunan tiiketici satm alma
asamasmda ve sadakat olusumunda zorluk yasamaz ve marka mesajlan tiketiciye etkili

bir sekilde ulasr (Tosun, 2010, s. 391).

Aaker (2016 dan aktaran Giindogdu, 2018, s. 19-20) c¢ahsmasmnda dijital
dinyanm markalar i¢in giigli oldugunu ve bunun dort nedeni oldugunu belirtmistir.

Bunlar;

Katithm saglar: Online topluluklar, ¢ogu zaman yorum yapmayr ve
tavsiyelerde bulunmayr tesvik eder. Katiimci bir hedef kitle, dinlemeye,
O0grenmeye, manmaya ve davranig degistirmeye, sadece pasif bir sekilde bir
reklamla karsilasan ya da bir etkinlikte bir sponsor adi gdren insanlardan
daha yatkin olacaktrr.
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Zengin ve derin icerik olmasmm saglar: Bir iletisin ortamu olarak sosyal
medya smirlayict igerige sahip degildir.

Hedef gozetir: Dijital yaklagimlarm ¢ogunda bireysel hedefler Dbile
bulunabilir.

Giiven verir: Geleneksel kitle iletisim araglarma kiyasla bir internet
sitesinin icerigi ve online miigteri gorlisleri daha yiiksek diizeyde giiven

Verir.

Sosyal medyann kisilere, markalara, kurumlara sagladigi avantajlani  kendi

menfaatleri i¢in karsidaki kisiye zarar vermeyecek sekilde kullandiklari siirece iki taraf

icinde maddi ve manevi geri doniis saglamasi olasidir. Fakat sosyal medyada profil

olusturmak, arama motorlarmda yapilan aramalar gibi daha pek cok araci sayesinde
tiketiciler ve hedef kitle hakkinda bilgi toplamak kolaylasmistr ve bu bilgiler biiyiik

veride toplanmaktadir.

Kisisellik oOzellikleri nedeniyle, tiiketicinin ¢esitli sosyal, psikolojik ve demografik
ozellikleri kolaylikla elde edilebilir. Ozellikle web sitelerindeki kayit formlari aracihgi ile
toplanan bilgiler ayrmtih tiiketici veri bankalarmin olusturulmasmni saglar. Ayni zamanda
web sitelerindeki reklamlarm tiklanma sayisi, hedef kitlenin ilgili iirin ve markaya olan ilgi

oranmi ve elde etmek istedigi bilginin kapsammi gosterir (Tosun, 2010, s. 393).

Sosyal medyanin gelisimi ve ilerlemesi markalary, kisileri meraklandirdigi kadar

aragtrma sirketlerini de meraklandrmaktadr. Social Media Today’ a gore 2019 yilinda

sosyal medyaya yon verecek trendler belirlenmistir. Bu trendler:

Sosyal dinleme: Sosyal dinleme (izleme), bir markann (veya difer anahtar
kelimelerin) tiim sozlerni bulmak i¢in web ve sosyal medya platformlarm
tarama eylemidir.

Video icerigi: Her yil video icerigi bliyiimeye devam ediyor ve 2019'da
video igeriginin bir kez daha pazara hakim olmasi bekleniyor. Bu o6zellikle
canh videolar i¢cin gegerlidir. YouTube’ da her zaman popiiler olan trend,
Facebook’ta ve Instagram’ da, birileri canh yaymlandiginda haberdar
oldugumuz noktaya gecti Canh videolar, markann alglanan giivenilirliini
ve alaka diizeyini arttirr ve bu, g6z ardi etmek istemediginiz bir egilimdir.
Mikro Influencerlar: Bu insanlarm milyonlarca takipgisi var - her yaymlari,
vloglart ya da tweetleri, reklam verenlerin beklediginden daha fazla kisi
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tarafindan annda goriiliyor. 10.000'den az kisiden takipgileri var, ancak
takipcilerinin - gogu  sOyleyecekleriyle gercekten ilgileniyorlar. Ve c¢ok
mesguller -mikro-influencerlar  genellikle islerinde uzman sayilrlar. Bu
kiiciik isimler, reklam verenler tarafindan kitlesel olarak hedeflenmemistir,
bu nedenle giivenilir ve gergekgidirler.

o Kisisellestirme: Igerik, iiriinler, e-postalar - hepsi artik tiiketicinin satm alma
gecmisine, tklanan baglantlara, sosyal medya yaymlarma ve diger
davraniglarina bagh olabilir.

e Gergek zamanh etkilesim: 2019 yiindaki sosyal medya egilimleri, 7/24
miisteri  destegl, gercek zamanh sosyal satis, sohbetler ve potansiyel bir

sosyal medya krizinin siirekli iZlenmesidir.”

Markalar 6ngoriilen bu trendleri yakndan takip etmeli ve hedef kitlesine giincel
bir sekide mesajm iletip geri bildirimini almahdr. Markalar sosyal medyadaki
trendleri takip ettifi stirece hedef kitlesine bir adim daha yakmn olacaktr ve rekabet
ortammda rakiplerini saf dis1 brakacaktwr. Markalar sosyal medyayr kullanarak kurum
ici iletisimde marka imajmi, marka memnuniyetini, marka baghhgm olumlu yonde
etkileyebilecektir.

2. INSTAGRAM
2.1. Instagram’ m Tanmu ve Tarihgesi

Instagram kelimesi Ingilizce kokenli olup ’cok hizh kamera (instant camera)’
ve “telgraf (telegram)” kelimelerinden olusmaktadir.®

Instagram fikri Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan iniversite yillarmda
resim paylagim platformu projesi fikri olarak ortaya ¢ikmustr. 2010’ un Ekim aymda
AppStore’ da Instagram kullamma sunulmustur. izleyen siirecte 2012’ nin Nisan aymda
30 Milyon kullanictya ulasiimuis ve Android tabanh uygulamasm yaymlanuslardr. Bir
ginde 1 Milyon indirilen uygulama Facebook tarafindan 1 Milyar dolara satn
almmustr. °

"https://www.socialmediatoday.com/news/5-social-media-marketing-trends-that-will-dominate-
2019/543477/

8 https://gg.com.tr/teknoloji/instagramin-ismi-nereden-geliyor

% https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/
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Instagram kisilerin takip ettigi ve takipgisi oldugu kisilerle, konu ve konum

etiketleri ile fotograf, video igeriklerini paylagarak etkilesime girdigi sosyal medya

aracidrr.

Instagram hizli, pratik, eglenceli ve kolay bir ara yilize sahip iicretsiz bir uygulamadir.
Instagram’ n bu kadar hizh yayilmasinda ki en biiyiik etken sosyal medya platformlartyla
entegreli ¢aliymasidr. Instagram tarihinde de bahsettigim iizere Instagram ile hazirlanan
fotograflar Facebook, Flickr, Twitter, Foursquare ve Tumblr iizerinden anlik olarak

payla$11abi1iyor.10

Instagram’ a bilgisayar araciigiyla erisim saglanabiliyor olsa da Instagram’ m
asll kullanim yeri mobil cihazlar ve mobil tabletlerdir. 2019 wyih itibariyle diinyada
5.112 milyar kisinin (We Are Social ve Hootsuite, Digital 2019) mobil kullanici olmasi

durumunda Instagram’ m sosyal medya denilince akla ik gelen uygulamalardan olmasi

ve popiilerlik kazanmasmnda en Onemli etkenlerden biridir. Tablo 2.1’ de Instagram’ m

tarihgesi yer almaktadir.

Tablo 2.1: Instagram’ in Tarihgesi

YILLAR

GELISMELER

2010

06 Ekim- Instagram Baslad1

2011

02 Kasm- Odiil Turu i¢in Alkislar!
08 Aralk- IPhone i¢cin erisime acildi

2012

03 Nisan- Android i¢in Instagram kullanima agild:

09 Nisan- Instagram + Facebook

26 Temmuz- Instagram Toplulugu 80 Milyon Kullaniciyr buldu
16 Agustos- 3.0 - Fotograf Haritalar1 ve Daha Fazlasi

10 Aralk- Instagram 3.2 - Yeni Filtreli Gelistirilmis Kamera
21 Aralk- 25 Dilde Simdilik

2013

05 Subat- Instagram Beslemenizi Web’de Tanitin
26 Subat- Bugiin Bugiin: 100 Milyon Kisiye ulasild1
02 Mays- Fotograflarinizi Tanitmak

10 Temmuz- Instagram Web Embed ile tanigmn

20 Kasm- Windows Phone i¢in Instagram Tanitimi
12 Aralik- Instagram Direct ile tansin

2014

11 Mart- Bir Sleeker, Android icn Daha Hizli Instagram
26 Agustos- Instagram’ dan Hyperlapse {iriiniine giris
10 Aralk- 300 Milyon: Gergek Anlar1 Paylagma

16 Aralk- Bes Yeni Filtre

2015

23 Mart- I@tagram'dan Layout'a Giris
27 Nisan- Ug Yeni Filtreler ve Emoji Hashtagleri
27 Agustos- Meydann Dismda Diisiinmek: Instagram'da Manzara ve Portre

Ohttps://www.brandingturkiye.conVinstagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-ku llan ilir-ne-ise-yarar/
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Formatlar1 Destegi
22 Eylil- 400 Milyon Toplulugu Kuthiyoruz
22 EKim- Instagram'dan Boomerang Tanitimi

2016

29 Mart- Yakinda: Instagram'da Uzun Video

14 Nisan- Kesfet'te Video Kanallarin1 Tantma

28 Nisan- Windows 10 Mobile i¢in Instagram Tanitimi

21 Haziran- 500 Milyon Kisiye ulasildi

02 Agustos- Instagram Hikayeleri Tanitimi

18 EKim- Arastrmaya Iliskin Hikayeleri Tanitmak

10 Kasm- Instagram Hikayelerinde Yeni: Boomerang, Mentions ve
Baglantilar

21 Aralk- 600 Milyon kisiye ulasild1

Instagram Hikayelerinde Yeni: Etketler, Tatil Eglencesi ve Daha Fazlasi

2017

24 Ocak- Canl Hikayeler: Global Olarak Mevcut

22 Subat- OnePost'da 10 Fotograf ve Video Paylasin

22 Mart- 1 Milyon Reklam verenin agrlanmasi

11 Nisan- Yeni Instagram Dogrudan Tanitimi

26 Nisan- 700 milyon

16 Mayis- Instagram'da Yiiz Filtreleri ve Daha Fazlasmi Tantma

23 Mayis- Arastrmaya Konum ve Hashtag Hikayeleri Tanitimi

01 Haziran- Fotograf Makinesinde Yeni Yiiz Filtreleri

13 Haziran- Profildeki Arsivi Tantmak

14 Haziran- Instagram'a Ticari iliskilere Daha Fazla Seffaflik Getirmek
20 Haziran- Canli Videonuzun Tekrarm InstagramStories'e Paylagn
06 Temmuz- Hikayelere Fotograf ve Video Cevaplar1 Tanitim1

02 Agustos- Bir Yillik Instagram Hikayelerini Kutluyoruz

08 Agustos- Bir arkadasmizla Canh Olun

2018

23 Ocak- GIF Cikartmalarin1 Tantma

01 Subat- Hikayelerde Tip Modu Tamntimi

21 Mart- Bio'da Hashtag ve Profil Baglantilarinin Tanitilmas1

15 Nisan- Instagram Tasarm Ekibinden @design ile tanmsin

10 Mayis- Emoji Kaydricisinin Tanitimi1

07 Haziran- @MentionSharing ile tanigm

12 Haziran- Instagram Hikayelerine Alsveris Getirmek

20 Haziran- 1GTV'ye Hosgeldiniz

26 Haziran- Video Sohbeti, Yeni Bir Kesif ve Daha Fazlasint Tanitin
28 Haziran- Hikayelerde Miizk Tanitimi

10 Temmuz- Sorular Etiketinin Tanitimi

19 Temmuz- Yeni: Arkadaslarmizin DM i¢in ¢evrimi¢i olduklarint goriin
24 Eylil- Instagram Kurucusu ve CEO'su Kevin Systrom'dan Agiklama
01 Ekim- Kurucu ortaklar Kevin Systrom ve Mike Krieger, Adam
Mosseri'yi Instagram' m yeni baskam olarak ilan ediyor

04 EKim- Instagram’ da Arkadaslarla Baglanti Kurmanin Yeni Yollart
01 Kasm- Se¢im Giinii Heyecanmnizi Instagram' da Paylasma

30 Kasm- InstagramStories ile Arkadaslarmla Paylas

11 Aralk- #InstaGiftGuide ile tamsin

2019

05 Subat- #SaferinternetDay .
07 Subat- Instagram Kullanan En Hassas Insanlar1 Desteklemek ve
Korumak i¢in Daha Fazla Yapacagmiz Degisiklikler
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12 Subat- #ShareBlackStories Tarafindan Cekilen Ilging Fotograflar:
Goriintiile

19 Mart- Instagram'da Odeme Yapma

29 Mart- Birlikte Cahsarak Nefret Karsisma Kazanabiliriz

30 Nisan-Instagram' da Arkadaslarmla, Ailenin ve ilgi Alanlarinla
Baglanma

09 Mays-@shop Acildi
[Tablo 2.1. (Devam) Instagram’in Tarih¢esi]

Kaynak: https://instagram-press.com/our-story/

2.2. Instagram’ m Yapsal Ozellikleri

Instagram’ m ik kuruldugu giinden itibaren ¢ok tutulmasi ve Facebook’ un satn
almastyla kullanic1  patlamasi yasamasmm sonucunda olusan popiilerligmi tetikleyen

diger unsurlar ise Instagram’ m kullanicilarma sundugu ozelliklerdir. Bu 6zellikler;

e Fotograflarm ¢oziniirligii ne kadar kotii olursa olsun Instagram’ m biinyesinde
sundugu filtreler sayesinde dikkat gekici bir hale gelmektedir (Sabanci, 2016, s.
80).

o Kisilerin ve markalarm fotograflarmm altnda kullandigi #(hashtag) ile birlikte
daha ¢ok etkilesim saglayp daha c¢ok kisiye ulagsmaktadwr. Tek seferde 30
hashtag yazma Ozelii olan “’Tagsforlikes’” isimli uygulama 1ile popiiler
kelimeler paylasimlarin altnda kolayca yazlabilmektedir (Carkgl, 2017, s. 31).

e Instagram’ m sundugu bir diger Ozelik olan direkt mesaj 6zelligi ile kisiler ve
kurumlar takip ettigi ve takipgisi oldugu kisiler ve kurumlar ile aracisiz ve
masrafsiz iletisim kurabilmektedirler (ilhan, 2018, s. 47).

e Paylagilan gonderilere yapilan begeniler ve yorumlar sayesinde kisiler bilgi
aligverisinde bulunmakta ve birebir iletisim kurabimektedir (Gokge, 2018,
S.47).

e Instagram’ da paylagilan fotografin aym anda diger sosyal medya araglarmda
senkronize  olarak  paylasilabimesi  sonucunda  kullanicilara  kolayhk
saglamaktadir.

e Instagram’ m sagladigi bir diger Ozelik ise internet hiznmn yikksek olmasi ve
gonderileri hizli bir sekilde paylasarak kullaniciya vakit kaybettirmemesidir.

e Instagram, kullancilarma bir gonderide 10’ a kadar fotograf ve video paylagma
imkanm sunmaktadir.
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e Instagram’ m paylagilan fotograflara ve wvideolara yer bildirimi yapma imkam
saglamastyla hem yeni yerler kesfetme olanag artmaktadr, hem o yerlerin
tanmma orami artmaktadr hem de kisilerin haritalar1 olugsmaktadr (Gokge, 2018,
S. 47).

e “Kullanicilar, fotograflarmi ve videolarmi daha ¢ok ters kronolojik sraya gore
listelenen tim arkadaglarmm en son fotograf ve videolarmmn "akigmi" gbsteren
bir c¢ekirdek sayfa goriintiileyerek kullanrlar (Hu, Manikonda, Kambhampati,
2014, s. 596).”

e Kullanicllarma 2017 yilnda sundugu “Canh  Yaym” Ozeligi ile anmnda
enformasyon aktarmu saglamalarini kolaylastirr.

e Instagram’ m 2018 yilnda biinyesine kattizn IGTV ile birlkte kisiler artik 60
saniye smirma takilmadan kendi kanallart araciligryla video
paylasabileceklerdir.

Ozutku, Kiigikkyilmaz, Copur, Sigm, Ilter ve Ar1 (2014’ den aktaran Cakr ve Tufan,
2016, s. 14) Sosyal Medya’ nn ABC’ si adh kitabmnda Instagram’ m ozelliklerini sdyle

srralamagtir:

* Instagram bir paylasm programidr; dolaysiyla i1yi fotograf cekmek ve
bunlar1 diizenlemek Onemlidir. Diizenleme yapilrken Instagram’m  kendi
fotograflann  kullanilabilecegi  gibi  disaridan  bagska  programlar da
kullanilabilir.

« Ginde 5 fotograftan fazla fotograf paylasimamahdr. Giinde bir fotograf
paylasmak yeterli olacaktr.

sInstagram her hafta sonu belirledigi bir konu iizerine etkinlik
diizenlemektedir. Daha ¢ok insana wulagpp onlar1 bir araya getirmeyi
amaclayan bu etkinlikler, Instagram’t sanal bir bulusma platformu haline

getirmektedir.

e Daha fazla mnsana ulasmann bir diger yolu ise “hashtag” kullanmaktir.
Popiiler hashtag’ler her zaman ilgi ¢ekmektedir. #love, #instagood,
#tweegram, #photooftheday, #instamood, #iphonesia, #me, #cute, #summer
ve #tbt bu hashtaglerden bazlaridur.
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* (Cekilen fotograflar sadece Instagram’da paylagimamah diger popiiler
aglarda da paylagimaldr. Boylece paylasilan fotograflar daha ¢ok kisiye
ulasabilecektir.

* Instagram’t daha etkin kullanabilmek i¢cn fotograf paylasmmm
yapimasmin yaninda takip edilen kisilerin paylasmlarmn begenilmesi ve
onlara yorum yapimast da dnemlidir.

* Instagram’da ginin en fazla begeni alan fotograflarmn gdrmek
miimkiindiir. Bu fotograflardan ilham almak, daha etkili fotograflar ¢ekmek

adma Onemlidir.

« Takip edilecek kisiler konusunda cimri davranmamak gereklidir. Tlgi ve
vakit durumuna gore c¢ok fazla sayida kisi takip edilerek (500-1000) ve
yorum yazilarak karsiikli etkilesim saglanabilir.

* Sosyal medya araglari arasmda en “uluslararas’ olami Instagram’ drr.

Sonugta fotografin dili evrenseldir.
* Instagram hesabinda siireklilik saglamak Onemlidir.

e Calmmis veya mternetten alnmig bir fotograf paylasmak dogru degildir.
Illa ki kullanmak gerekiyorsa kaynak belirtilerek kullanilmaldir.

eKurumlar  Instagram  hesabi agiyor ise ne  paylasacaklarm  1iyi
planlamahdrlar. Ozgiin ve farkh fotograflar ilgiyi artwacaktr.

Instagram’ m yapisal Ozelliklermin yannda paylasilan gonderiler etiket, hikaye,

video, GIF, sabit gorsel, repost (Ersen, 2018, s. 36) ozelliklermi tasimaktadwr. Tiim bu

Ozelliklerinin  sonucunda Instagram giiniimiizde diinya capmda 1 milyar kullanicisy,
Tiirkiye’ de ise 38 Milyon kullanicis1 bulunmaktadir.

2.3. Instagram Story’ leri Gelisim Siireci ve Ozellikleri

Instagram’ m 2 Agustos 2016 tarihinde kullanicilarma sundugu ‘’Hikayeler’”

Ozelligi sayesinde kullanicilar 24 saat kalan gonderiler paylasabilmektedirler. Instagram

bu 6zelligi ile Snapchat’ e rakip oldugunu gostermistir.
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Instagram  hikayelerinde kullanicllarma  fotograf, video, Boomerang, eller
serbest, canh video, yaz, superzoom, odak, tersten formatlarmda gonderilerini
paylasmalarm  saglamaktadwr.  Ayrica  kullanicillar  paylasacagi  hikayenin  iistiine
cikartmalar, yaz, gif, emoji, ses, filtre, konum, kisi etketi, yliz filtreleri saat, konu
etiketi, anket, soru, geri saym, gin gbi farkh eklemeler yaparak gonderisini
paylasabilmektedir. Daha sonrasmda Instagram’ m biinyesine kazandwrdig bir diger
Ozellik post olarak paylagilan gonderileri hikayelere ekleme ve direkt olarak posta

yonlendirme yaparak etkilesimi artrabilmektedir.

Kisilerin paylastizi hikayelere ayr1 olarak mesaj atma, emoji bwrakma 6zelidi
sayesinde kisiler birebir iletisim kurarak etkilesime girmektedirler ve yapilan paylasma

annda cevap verme Ozelligine sahiptirler.

Instagram kullanicillarm  yaymladiklari bu hikayeleri ister tiim takipgilerine, ister
belirledikleri takipgilerine gOsterme olanagi sunuyor. Daha sonrasmda 2018 yilinda
Instagram  hikaye paylasimnda  “°Yakm  Arkadaslar’”  Ozelligni  kullanicilarma

sunmustur.

Kisiler tarafndan Snapchat’ i geride birakarak sevilen ve popiiler hale gelen
Instagram hikayeler ozelligi ile, ginlik aktif olarak 500 milyonun istinde paylasm
yapimaktadir.!*

Kigilerm bu derece aktif olarak kullandigi hikayeler 6zelligini kurumlar,
markalar, butkler ve daha birgok kurulusda aktif olarak kullanarak hedef Kitlelerine
ulasmakta ve c¢esith kampanyalarla, etkinlklerle hedef kitleleriyle etkilesimlerini

arttrmaktadirlar.
2.4. Markalarm Instagram Kullanim1

Instagram hikayeler Ozelligi ile birlikte 24 saat kalct video ve fotograflar
ekleyerek Snapchat ile aym Ozelligi tasmmaktadr ve Instagram’ m sundugu bircok
Ozelilk emoji, konum, sicaklk, zaman ekleme olanagi Snapchat il benzerlik
gostermektedir (Amancio, 2017, s. 13).

Yhttps://instagram-press.com/our-story/
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Diinyada ve iilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarmdan ik siralarda
olan Instagram, kisisel amagh kullamm ve ticari amach kullanim olmak iizere iki
sekilde kullamimaktadr (Yesidal, 2017, s. 32). Kisisel amagh kullanan kisiler
gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri, bulustuklar1 arkadaslarm, giinlik yasamm veya
gecmis zaman amsmi paylasrken, ticari amach kullanim ise iirlinlerinin ve markanmn
tanitimi, kurum imajm ve marka baghhgm saglamak, yeni miisterilere ulagmak gibi
nedenlerle kullanilmaktadir.

2018 yihnn Hazran aymdan itibaren ayhk aktif 1 Milyar kullanictya ulasan
Instagram,12 2019 Ocak ay1 fitibariyle iilkemizde niifuisun %58’ min Instagram
uygulamasmi  kullanmastyla bu mecrann markalar i¢in tiiketicilerine direkt olarak
ulasmak ve markasm gorsellerle ve video aracglariyla ifade etmek i¢in uygun ortam
haline gelmistir. Statista tarafindan yapilan aragtrmaya gore 2017 Aralk aymda
markalarm tiiketicilerne ulasmak i¢cin ayhk ortalama 20 adet gonderi paylastig
belirtilmistir.3

Instagram’ m biinyesinde barmdirdigr hikayeler 6zelligi sayesinde giinliik aktif
Instagram hikayeler kullanan kisi sayist Ocak 2019 itbariyle 500 Milyon kisiye
ulagmugtr.  Markalar ise bu Ozelligi marka mesajlarm tiiketicilerine iletmek i¢in aktif
olarak kullanmakta ve Instagram hikayeler araciigiyla kullanicilarma kampanyalar,
cekilisler, hediyeler gbi ¢esith aktivitelerle etkilesimde bulunmaktadr. Markalar
tilketicilerine Instagram ve diger sosyal medya araglarmda fotograflar, videolar ve farkh
formatlarda sundugu marka hikayelerini anlatmada yaln ve seffaf oldugu miiddetce
tiketicilere samimi davrandigi siirece, yeni tiiketiciye ulasabilecek ve marka baghhgm

arttrarak satm alma davranigma yoneltebilecektir.

Ulkemizde Instagram hikayeler ozelligini kullanan ilk kurum olan Pegasus 8
farkh videoda 8 haneli rakam ve harf vererek indirim kodunu birlestiren kisilere
indirimi ugma firsati sunmustur. Iletisim cabsmalarmda sosyal medya hesaplarmi etkin
bir bigimde kullanan kurum takipgilerindeki artigi, mobil uygulamasmmn indirilme sayis

12https://www.statista.convstatistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
Bhttps://www.statista.com/statistics/527088/instagram-monthly-brand-image-posts/
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Ve

satislarmdaki  fark edilebilir derecedeki artgla sosyal medyann nimetlerinden

faydalanmaktadr.**

Gorsel 2.1: Pegasus Tiirkiye’ nin Ilk Instagram Hikayesi kampanyas:

Instagram’ 1 kullanan markalarm dikkat etmeleri gereken noktalar1 Shleyner soyle

ifade etmistir:"®

Markalar anlatti® hikayelerinde baglangic, ortasi, sonu olan bir deneyimi
anlatmalidirlar.

Paylasilan icerikte diirlist olup, mesaj ve uygulamada otantk olunmalidir.
Markalarm tiiketicilerine sosyal medya aracihgiyla bilgi ve eglence sunarak
deger saglamalar1 gerekir.

Markalar paylastiklar1 gonderilerde yaratict olmalidir.

Markalar paylasacaklari gonderileri dnceden planlamalidir.

Markalar  gonderilerinde  gorlilmesi  gereken igerikk olusturarak hikayelerini
tanitma hdr.

Markalar kullanicilardan gelen geri bildirimleri etkin bir sekilde kullanmalidir.

Kisilerin gordiikleri iirinlerin daha c¢ok akillarmda kalmasi ve Instagram’ m gorsel

paylasm lizerine kurulu bir sosyal medya araci olmasi Instagram’ m tiiketiciye

ulasmak i¢in tercth edilirligini artrmaktadr. Kisilerin markalarm gonderilermin  altma

yaptigt yorumlart diger tliketicilerin gormesi ve buna karsilk vererek etkilesime

girmesiyle  enformasyon paylasmu  gerceklesmekte ve  birincil  agzdan  duyulan

1 https://www.thebrandage.com/pegasustan-turkiyenin-ilk-instagram-stories -kampanyasi
Bhttps://blog.hootsuite.com/how-to-use-instagram-stories/
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tecribeler tiiketicileri daha g¢ok etkilemektedir. Instagram’ m markalara sundugu bir¢ok
fayda vardr. Faydalan sralayacak olursak:*®

o Gorsel paylasimlarm daha fazla etki etmesi sonucunda markalar gorsel sunumla
kendilerini ifade etmelidirler. Paylasilan gonderide yer alan profil resmi, marka
ismi, renkler, karakterler takipcilerde yer edecektir ve tanmnma, akida kahcilk
saglayacaktr.

e Markalar profil, kullanict admn marka ismi yaparak kolay bulunabilirlik
saglanmalidr ve anahtar kelimeleri belirleyerek kullanicilar arastrma yaptiginda
markayr bulma olanagi artmaktadir.

e Instagram profillerinde ismin yannda yer alan gorsel kimlk Ogeleri, isim,
iletisim, kurumsal standartlar ile birlikte marka akida kahct olmaktadr ve
rakiplerinden ayrilmaktadir.

e Trend konu etiketleri ile marka daha fazla kullanictya ulagsma imkani bulmakta
ve yapilan paylasimlarda link verilerek kullanicilar harekete gecirilmektedir.

e Yapian paylasgimlar ile ger¢ek bir hedef kitle olusturulmahdr. Hedef kitleye,
seffafik  ilkesi temel almarak  mesajlar iletimeli ve  hedef kitle
kandrilmamahdr.

e Fotograflarda dogru sahne ve dogru perspektif ile Instagram filtreleri
birlestirilerek ~ kullamicillara  sevdikleri/  sevebilecekleri  gonderileri  paylagma
imkam sunar.

e Instagram markalara, tiiketicilerine tesekkir etme ve direkt iletisim kurma
imkani saglar.

Sosyal medyann tiim kullanicillarma  iicretsiz  hizmet sunmasmm  sonucunda
markalar arasmda biiylk bir rekabet ortamm meydana gelmistr ve markalar kendilerini
rakiplerinden ayrmak ve farkindalk olusturmak i¢in ¢esith fikirler, c¢ekilisler,
kampanyalarla giinlik, ayhk diizenli paylasimlar araciigyla tiiketicilerine ulagmaya
cahgmaktadmrlar. Ayrica sosyal medyann icerik iretmede smr koymamasi sonucunda
markalar miisterilerine, marka deneyimleri ve {rlnleri ile ilgili gorselleri telefonlart
aracihigiyla tek bir tklama ile paylasma Ozgirligii ve kolayhg sunmasmm sonucunda
miisteriler marka gorsellerini markann kendisinden ¢ok daha hizh bir bicimde

paylasmaktadirlar ( Chang, 2014, s. 6).

18https://pazarlamasyon.conymarkalarin-yeni-gozdesi-instagram/
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Nihai tilketiciye direkt olarak ulasmada zaman, mekan kisitlamasi olmadan iicretsiz
veya bazen ciizi meblaglar karsiigmda ulagabilme olanag sunan sosyal medya,

markalar tarafindan geleneksel medya araclarmm kullanmim etkileyecek kadar giicki
bir platformdur.

Markalart satin alan tiiketiciler o markayr satn aldiginda hissettigi degeri sosyal
medya araclartyla diger tiiketicilere iletecek ve etkilesimde bulunacaklardir. Sosyal
medyada markalarm paylastigi iceriklerle markalar, tiiketicilerine sadece {irlinii veya
hizmeti paylagsmak degil tiiketicileri olaya dahil ederek, eglendirerek karsiikh etkilesim
saglaylp iliski kurmaldir.

Sosyal medya araciigiyla tikketicler markann ve tiketicilerin  gonderdigi
enformasyon cercevesinde markay1 tanmmaktadrlar, markanmn paylastigt
enformasyonlar araciigryla marka hakkinda bilgi sahibi olmaktadwr. Markaya paylastig
gonderiler aracihigiyla ilgi duymaya baslayarak sevme veya sevmeme durumuna
gelmektedirler ve markayr kendilerne yakmn hissettikleri durumda tercih etmeye
baslamaktadrlar. Daha sonrasmda tiiketici magazaya gittifinde veya online aligveris
yapmak i¢in web sitesini ziyaret ettifi zaman marka mesajlar1 aracihigiyla ikna oldugu
taktirde satm alma davramsmda bulunmaktadw. Tiiketici satm aldig {irlinden memnun
kaldigm veya memnun olmadigm sosyal medya araciligiyla iletecektir. Marka
tarafindan tiiketiciye yapilan geri bildirim, krizi etkili bir sekilde ¢6zme ve memnuniyeti
etkili bir sekilde karslama durumunda kurum ile tiiketici arasmda bir duygusal bag
kurulacaktr. Yasanan bu duygusal bag poztif oldugu siirece markalarm giicli marka
topluluklart olugmakta, satm alma kararmda etkisi olacak ve marka farkmdalig ve
baglligma yol acacaktr (Kale, 2016, s. 159).

39



IKINCi BOLUM
MARKA VE MARKA BAGLILIGI
1. MARKA KAVRAMI VE TANIMLARI

Italyanca kokenli olan marka kelimesinin Tiirkge Biiyilk Sozlikkte yer alan
anlam: “’Resim veya harfle yapilan isaret; bilet, para yerine kullanilan metal veya
baska seyden parca; bir ticari mal, herhangi bir nesneyi tantmaya, benzerinden
ayrmaya yarayan Ozel ad veya isaret; tanmmus rin, saygm kisi vb.”’'” olarak
aciklanmigtir.

Tirk Markalar Kanununda markanm tanms;

MADDE 1- Sanayide, kiiclik sanatlarda, tarmmda, mmal, ihzar, istihsal olunan
veya ticarette satisa cikarilan her nevi emtiayr bagkalarmmnkinden aymt
etmek icn bu emtia ve ambalaji Tlizerne konulan, emtia iizerine
konulamadig1 takdirde ambalajlarma konan ve bu maksada elverigli bulunan
isaretler marka sayiir ( 11951 sayih Markalar Kanunu, m.1)

olarak yapimigtir.*®

Amerikan Pazarlama Birligi markann tanmm §oyle yapnustr (Amerikan
Pazarlama Birligi" nden aktaran G. Borga 2017, s. 4): “Bir saticmm ya da saticiar
grubunun mal ve hizmetlerini tammlayan ve onlart rakiplerinden aymt etmeyi
amaclayan bir isim, terim, isaret sembol, sekil ya da bunlarin bilesiminden olusur.”’

Borga (2017, s. 4) markayr “’Urlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim sembol
ya da tiim bunlarm bilesimi olarak {iirlinii diger iirlinlerden ayran bir karakter’> olarak
tanimlamigtr ve markanm en temelinde tiiketiciler i¢in iirlinin fonksiyonel ve duygusal
Ozelliklermi  Ozetledigini, hafizada hatrlanmasim ve satm alma kararma yardmci

oldugunu ifade etmistir.

Olins (2012, s. 26) markayr ° kendine Ozgli bir kisiligi olan bir {irin ya da
hizmet’” olarak tammlamistir.

Yhttp://mwww.tdk.gov.tr/indexphp?option=com_bts&arama=kelime &guid=T DK.GT S.5cb761d 1297110.3
3262322

18https://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/ KANUNLA R KA RARLA R/kanuntbmmc 048/ kanuntbmmc048/ka
nuntbmmc04800551.pdf
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P&G Baskan Yardmcisi ve Kiiresel Tasarm Direktorii Duncan markann
aciklanamayan bir sey oldugunu bir markanm tiiketiciye asinalk duygusu verdiini ve
tiketici markayla karsilastidi anda kurdugu duygusal baglantmin satm almaya karar
verdigi ik karar anmi kapsadigmi belirtir (Duncan, 2012, s. 72). Markann ilerlemesini
ve  gerilemesini, icerisme  girdiZ  toplumun  sorumluluklarrm  yerine  getirip
getirmemesine baglh oldugunu séyler (Duncan, 2012, s. 73).

Markalarm, tiketicilerin inandiklart vaatler oldugunu sdyleyen Chiaravalle ve
Schenck, (2013, s. 9), tikketicilere sunulan {riin, hissedarlara yatrmm firsatlar, is
basvurusunda bulunanlara is firsatlar1 veya se¢menlere fikir satimak i¢in olsun marka,
satig  Onerileri sunulmadan kurumun kendine Ozgii ve anlamh vaadin Dbilinirligini
sagladigini ve basartya gotiirdiigiinii belirtir (Chiaravalle & Schenck, 2013, s. 11).

Moralioglu (2014, s. 15) markanm tanmmni ’tiiketicinin zihninde olusan, orada
yasayan ve onlarm alglarmi gelistiren, biiyiik harfle baglayan bir isim’” olarak ifade
etmistir. Markann tanmm biitlin- parca iliskisi ¢ergevesinde isim, sembol, tasarim
veya bunlarm birlesimi araciigiyla rakiplerinden aywrdigm belirtmis ve “’bir biitiiniin
icerisinde Ozel olarak hazrlanan bir pargayr veya bir 6geyi farkllastrmaya ve on plana

cikarmaya yarayan eylemlerin biitlinii’” olarak markanm tanmma devam etmistir.

Markann bagka bir tammm ise Randall (2005, s. 15) “’lirtine baska degerlerin
eklenmesiyle olusan biitiinciil bir bilesim’ olarak belirtmistir.

Uztug (2003, s. 22) markann tanmum ©’tiketicinin zihninde diger markalardan
ayri, farkh bir iz yaratmak i¢in 6zetlenmis bir alglanan deger’” olarak yapmustir.

“Marka, belirli tiketiciler arasmda yakmbk kurmak, bir imaj ya da kisilik
olusturmak amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel Ozellklerin biitiinlestigi  bir
kavramdr (Aktuglu, 2004, s. 13).”” Marka denilince akhmiza gelen, goziimiizde
canlanan isim, logo, ambalaj veya bazi semboller, reklam slogan, reklam miizigi gibi
markann fizksel unsurlaridr. Bunun yannda markaya ruh katan duygusal unsurlar,
0zlinlii olusturan kavramsallagtrma, marka vaadi, marka konsepti, hedef tiiketici tanmn,
marka kisiligi veya bunlarm tamamiyla olusturulan her sey markayr kullanicilara
benimseten ve markayl gelecefe tasiyan degerler oldugu ifade edilmistir (Borga, 2017,
S. 14). Baska bir deyisle markann yalnizca bir novasyona isim ve logo koymak
olmadigm bununla birlkte markann aktif olarak yoOnetimesi ve finanse edilmesi ile
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birlikte marka olusturma programlarmm destegini alarak diizenli bir stratejmin  bir
pargasi olarak gortilmiistiir (Aaker, 2007, s. 9).

“Markanin Ozenle insa edimesi ve sarsimaz bir baghlk ve konsantrasyonla
korunmasi gerekiyor (Randall, 2005, s. 12).”” Bunun sonucunda markanmn devamliligm
strdiirebilmesi  igin  marka  tiketicilerinin ~ daha 1yi hissetmelerine, daha 1yi
gorinmelerine yardimer olmahdr ve marka tikketiciyi bir yere ya da bir amaca
ulagtrmal, tliketiciye yasamu farkh kilacak faydalar sunarak giicli bir marka elde
etmektedirler (Duncan, 2012, s. 74-75).

Giiglii bir markann olusumunda yer alan Ogeleri Bor¢a (2017, s. 5); liriin,
marka- tiiketici iligkileri, kisisel fayda, semboller, iilke mensei, Orgitsel iligkiler,
kullanic1 imgeleri, marka kisiligi, duygusal fayda’ olarak sralamistir.

Markanm, tiiketici lizerinde giiven ve duygusal baghlk yaratarak satm alma
davranigma etki ettigini ve markann giiclinin satm alma davramsm etkileme
yeteneginde gizli oldugunu belirten Moraloglu (2014), markayla bag kuran tiiketicinin
muthi ve sadk birr misteri oldugunu sOylemistr ve markanmn tiiketiciyi satm alma

davranigma gotiirmesi igin yapmasi gerekenleri;

e Markaya giivenilirlik ve tiriin kalitesi konusunda mesaj veren isim vermek,

e Bir kategoriye odaklanmak,

e Lider marka olmak,

e Markay: hissedip, miisteriyle empati yapmak,

e Markaya deger katarak tiiketicinin beyninde marka inga etmek,

e Markann yaratict olmasi ve rakiplerinden farkhlasmasi,

e Tiketiciye verilen gorsel ve isitsel mesajlarm kalict olmasi,

e Marka stratejisinin merkezine insan unsurunu koymak

e Miisteri odakh iletisimi benimsemek,

e Kalbiyle diisiinen tiiketiciyi markaya agik etmek, olarak belirtmistir.

Olusturulan  bu markalar, isletmelere ve bunlart benimseyip satm alan
tiketicilere bazi faydalar saglamaktadr. Markann isletmelere sagladim faydalar
sonucunda marka giinimiizde finansal anlamda satilabilir bir deger olmustur ve giiclii

markalar zorlu rekabet kosullarmda yasamsal bir 6neme sahip olan tiiketicilerde marka
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baghhg yaratmustr (Uztug, 2003, s. 21). Markann isletmelere sagladigi faydalar Ar
(2007, s. 10-11) tarafindan asagidaki sekilde belirtilmistir.

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Isletme ve iiriin imajmin yerlestirilmesini saglar.

e Marka isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiclinii artirir.

e Piyasada daha oOnce basarilh olmus bir marka, iiriin hattma yeni iiriinlerin
eklenmesini kolaylastirir.

e Pazarda basarth olmus bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi takip
eder.

e Piyasada basarih olmus bir marka, aract kuruluglarm o {iriine piyasa
fiyatindan farkh fiyat koymasmi engeller.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanr ve marka sahibine yasal bir

glivence saglar.
Markalarmn tiketicilere sundugu faydalar1 Ar soyle sralamistir (2007, s. 11):

e Marka, tiketiciyi iirtin hakkinda bilgilendirir ve maln tannmasini saglar.

e Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.

e Marka, {rinin tanmmasma yardinci olurken diger lrlinlerle de
karistrilmasimi  Onler.

e Marka, tiiketiciye iirtinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

o Tiketici aldig {irlinin  garanti hizmetlerini  satiy sonrasmda da devam

edecegini bilir.

Giiniimiizde, tiiketici tercihlerinin  yonlendirilmesinin =~ zor oldugu ve daha
karmasik bir pazar ve rekabet kosullarma sahip oldugu i¢in son derece Onemli bir olgu
olan marka, tiketicilerde marka bilinci yaratmak, lriinleri degil markalar
kullanmalarmi ve satin almalarm saglamak isletmelerin temel hedefi olmustur (Uztug,
2003, s. 20).

Markann yapilan bircok tanmmm yant swa Kotler (2000’ den aktaran Tosun,
2010, s. 7,8) markayr “’iiretici ve tiiketicilere belirli 6zellk ve yararlari siirekli olarak
sunacagmm bir vaadi ve kalite garantisi”’ olarak tanmlamistr ve markanmn icerdigi
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anlamlar;; nitelk, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik, kullanict olmak {izere alt1 gruba
ayrmustir.

2. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

Baghlk kelimesinin Tiirkge Biiyiik sozliikteki anlamu  “’Bagh olma durumu,
merbutiyet; birine karsy, sevgi, saygl ile yakmhk duyma ve gOsterme, sadakat ve
bireylerin kendilermi bir topluluk, toplumsal kesim ya da kiimenin {yesi saymalaﬂ”19

olarak verilmistir.

“Loyalty’” kelimesi “’Baghlik’’ kelimesinin karsiigi oldugu gibi es anlamh olan
“Sadakat”  kelimesinin de Ingilizce karsiigma denk gelmektedir. Sadakat kelimesinin
anlamm ise Kotler (2003, s. 97) “’birinin lilkesine, ailesine veya arkadaslarma derinden
bagh kalmay1 tanimlayan eski moda bir kelime’” olarak vermistir.

Uncles, Dowling ve Hammond (2003, s. 295) baglhgi *’tiketicilerin markalara,
hizmetlere, magazalara, tirlin kategorilerine (6rnegin sigaralar) ve etkmnliklere (6rnegin
yiizme) gosterebilecekleri bir sey’” olarak tammlamustir.

Aristiyanto (2018, s. 239) marka baghhgm miisteri ile marka arasmdaki iliski
Olciimii olarak gormektedir. Bunun sonucunda ise marka tercihi ve marka baghhgmm

artmasmm bir nedeni de marka ile tilketici arasmdaki iletigimin giicliniin artmasmdan

kaynaklanmaktadir (Bilgin, 2018, s. 129).

“Marka baghhg olusturmak, misterilerle {iriin tabanh olmaktan daha fazla bir
iliski gelistrmeyi gerektirebilir (Schoenbachler, Gordon, & Aurand, 2004, s. 489).”
Erdil ve Uzun (2009, s. 196) marka baghligm insan iligkilerindeki baghhga
benzetmistir ve baghhg;, isanlarm arkadaslar, esi dostu, en sevdigl, en giiven
duydugu, eglenip giivende hissettigi kisilerle olan iligkilerine yikledigi anlam olarak
belirtmis, bunun sonucunda kisnin bagh oldugu markayla giiven duydugu, sevdigi
arkadas, dost, aille ve es gbi oldugunu ifade etmiglerdir. Amine ise (1998, s. 311)
baghhgn “uzun vadeli bir perspektifite miisteriyi elde tutmak i¢in anahtar bir degisken™
oldugunu sdylemistir.

Bhttp://www.tdk.gov.tr/indexphp?option=com_bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.5ccObeb82adac1.8
6047196
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Aaker (2009, s. 58) marka baghhgm “’bir miisterinin bir markaya baglhigmm
Oletimii”> olarak tammlamustr. Marka baghhgmi, Oncesi olan satm alma ve kullanim
deneyimine bagh oldugunu ve bir¢ok etkenin olusturdugu marka Ozvarhgmnm temeli
oldugunu ifade etmistir.

Alisilnus alicidan memnun aliciya, markaya benzeyenlere gergekten adanmusliga kadar bir
yelpazeyi yansttabilecek marka baghhgi, esas olarak pazarlama maliyetlerini azaltarak

deger iiretir; Mevcut miigterileri elde tutmanm yenilerini ¢ekmekten ¢ok daha az maliyetli

oldugunu bildirir (Aaker, 1992, s. 30).

Jacoby ve Chestnut (1978’ den aktaran Ha, 1998, s. 52) ise marka baghlig

tanmmini;

Marka sadakatinin (1) dnyargih (yani, rastgele olmayan), (2) davranigsal tepki (yani, satm
alma), (3) zaman i¢inde ifade edilen, (4) baz kararlarla (5) bu tiir markalardan bir veya
daha fazla markaya iliskin birimin yapimasi ve psikolojik (karar alma, degerlendirme)

stireclerin bir islevidir.
seklinde yapmustir.

Dua (2018, s. 1286) ise marka baghhgmm tanmun “’bir dizi alternatif markadan
marka taahhiidii dismda tiketiciler tarafindan yapilan tekrar satm ahmlar’” olarak
yapmistr ve tiiketicnin marka baglligi olustugunda, markaya karst olumlu bir tutum
sergileyecegini belirtmistir.

Amine (1998, s. 313) marka baghligm “’marka performansmdaki ince ve
belirgin  degisikliklerden dolayr satm alma kararndaki belirsizligi ve karmagikhg
azaltma mekanizmas1’ olarak ifade etmistir.

Jacoby ve Kyner (1973, s. 2) bagliik kavrammm bir siire devam eden bir kosulu
ifade ettiini ve satm alma davramgmm zamann iki farkh noktasmda yapiimasi
gerektigini ifade etmigti. Aktuglu (2004, s. 37) ise marka baghligmmn sadece iginde
bulunulan zamanda belirli markayr satm almayr degl bunun yannda gelecek
donemlerde de belirli markayr satm almayr kapsadigini belirtmistir.

Yee ve Sidek (2008, s. 222) marka baghhgm ‘’tiketicinin belirli bir markay
stirekli olarak geri satm alma niyeti veya davranisiyla ifade edilen bilingli veya bilingsiz
bir karar’” seklinde sdylemislerdir. Birgok tanmm olan marka baghhgm genel anlamiyla
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diger benzer markalara kiyasla bir marka tercihinin giici olarak nitelemiglerdir (Yee &
Sidek, 2008, s. 222). Literatirde bulunan birgok marka baghhgi tanmlarm Demir
(2012, s. 105, 106) makalesinde Tablo 4’ te oldugu gibi diizenlenmistir.

Tablo 2.1: Marka Bagliligi Tanimlart

YAZAR MARKA BAGLILIGI TANIMI
Cunningham Marka sadakati toplam satin alimlar igerisinde en ¢ok satin ahman markadir.
Tiiketicinin ne diisiindiigiine yadamerkezi sinir sisteminde ne olduguna
Tucker bakilmaksizin, marka sadakati tiiketici davranisinmn kendisidir.
Marka sadakati “markalannug {iriinlere yonelimli/meyilli se¢im davranigr” dir. Marka
sadakatini goreli olarak dahasik satin almadir.
Marka sadakatini sahte ve gercek marka sadakati olarak aymrmugtir. Sahte marka
Day sadakati bir markanin aliskanliktan/eylemsizlikten dolay1 tekrar satin almmasi,
gergek marka sadakatiise baghhga dayanan olumlu marka tutumu ve istikrarli satin
almadur.
Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla satin alma egilimidir. Marka
Jacoby sadakat.i,.bir iiriin 51.111.f1n(.1a satm alinan bir markanin satm alinma orani veya
yiizdesidir veyabelirli bir donemde satm alinan farkli markalar arasindaki satin alma
siralamas1 veya sikhgidir.
Jacoby ve Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davranigsal bir tepki ile 3- Zaman igerisinde ifade
Chestnut edilen (siirekli), 4- Bir karar verme birimi tarafindan alnan, 5- Birden fazla markanm
arasindan sec¢im yaparak satm alnan, 6- Psikolojik siireclerin fonksiyonudur.
Blattberg ve Marka sadakatinin davranigsal §l¢iitii satin alma siralamasindan ziyade satin almma
Sen oranidir.
Jarvis ve Sadakati marka farkindahgi indeksi tarafindan tanimlannus reddedilen markalarin
Wilcox kabul edilen markalara oraniolarak tanmmlamstir
. Marka sadakati tiiketicilerin bir iiriin smifindaki satin almalarmm %350’den fazlasini
Raj s
belirli bir markay1 satin almalaridir.
2:;?'(; r;/ls ve Farkh iki zaman doneminde ayni marka i¢in belirtilen tercihtir.
Onkvisit ve Satn alma sonrasthislerin, bir markaya zaman igerisinde gosterilen tutarli tercihin
Shaw (tutum ve davranis olarak), bir boyutudur.
Backman ve Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen adanilmug
Crompton davranigtir.
\}/(:_rps Irl’iSGhOSh Markaya (kars1 gelistirilen) davranigsal ¢ekim/cazibe. Markaya davranissal cekim.
Dick ve Basu Marka sadakati bir yg.rhg.a .karsl geligtirilen goreli tutumile tekrar satin alma
davranig1 arasindaki iliskinin giicii olarak kavramlagtirihr.
Bloemer ve Ger¢ek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni markay1 satin alma
Kasper ihtimalinin ¢arpim ile bulunmustur.
Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigma neden olabilecek pazarlama
Oliver gal?alarlnm (pazarlama karmasinin) varligma ragmen, bir. urun veya hizmetip
istikrarh olarak tekrar satin almacagma veya tekrar tiiketici olunacagma dair giiclii
bagliliktir.
Chaudhuri Marka sadakati, tiiketicinin bir iiriin kategorisinde, fiyat: i¢in degil ama algilanan
kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almayi tercih etmesidir.

. Tiiketici sadakati, konu igletme ile iliskinin devamu yoniinde hizmet saglayicidan
Sirdeshmukh, - . . AN
Singh ve Sabol daha buyukoranda hmet .al'mak, olumlu s6zetmek ve tekrar satin ahm gibi ¢esitli

davraniglar gosterme niyetidir.
H Tiiketici sadakati, yliksek marka tercihine ve siirekli satm almayla sonuglanan,

allberg 9

markaya duygusalolarak baglanmadir.

Tiiketiciler satmn alma sonrastiiriinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati, satin
Villas-Boas

almadan sonraolusur.
Agustinve Sadakat niyeti, tekrar satm alma veyadaha fazla harcama yapma gibi ¢esitli
Singh davranislart meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.
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Bandyopadhyay

ve Martell Sadik tiiketici, bir y1l igerisinde tek bir markay1 satm alan tiiketicidir.

[Tablo 2.1 (Devam) Marka Bagliligi Tanimlart]
Kaynakga: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/98202

Bir kiginin markaya bagh oldugunu hissettigfinde ve markaya bagh bir sekilde
davranmasmmn sonucunda bagh oldugu marka hakkinda soyle disiiniir (Giddens , 2002,
s. 1);

*Bu markaya baghyim.
*Bu marka i¢cin diger markalara gore daha yiliksek bir fiyat 6demeye raziyimm.
*Bu markayr bagskalarma Onerecegim.

Tiketicinin ik olarak markann tekliflerinden sagladigi fayda ve ikinci olarak
marka hakkmndaki duygusal baghlk, tiiketictyi aym markayr tekrar satm almaya gotiiren
temel iki gididir (Tosun, 2010, s. 141). Erdil ve Uzun (2009, s. 196, 197) ise bu
etkenleri; kalite, fonksiyon, ulasilabilirlik, servis kosullar, vb.” den olusan rasyonel
sebepler ve tiketicinin farkinda bile olmadig psikolojik  sebepler olarak
smnifland irmustir.

Marka baglhgi, yalnizca birinin zaman zaman ayni markay1 yeniden satm alma egilimine
degil, ayn1 zamanda markaya kars1 psikolojik bir baghhiga veya tutumsal dnyargiya sahip
olma anlamma da gelir. Bu nedenle, sadik bir miigteri markas:1 sadece markay: satin
almakla kalmaz, daha iyi bir teklif geldiginde bile degismeyi reddeder. (Schoenbachler,
Gordon, & Aurand, 2004, s. 488).

Tiketicilerin marka baghhg ile memnuniyeti ve markaya olan ilgisi paralel bir
dogrultuda seyreder (Erdil & Uzun, 2009, s. 197). Baz kisilerin yikksek marka
baglligma sahip olmalar1 sonucunda markaya karsi hem davranig olarak hem tutumsal
yaklasim sergilemektedirler. Ornegin;

Harley Davidson motosiklet sahibi, bagka bir markanin daha iyi performans gésterdigine
ikna olmus olsa bile degismeyecek. Apple Macintosh kullanicilari, bazi avantajlar
kazansalar bile Microsoft’a ge¢gmeyeceklerdir. BMW hayranlart Mercedes’e ge¢meyecek.
Cok sayida miisterisi degismeyecek bir girketin yliksek marka sadakatine sahip oldugunu

soyliiyoruz (Kotler P. , 2003, s. 97).
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Tiiketicilerin marka baghhg olusmasi i¢cin fikir ve davranglarmm olumiu olmasi
gerektigini sOyleyen Erdil ve Uzun (2009, s. 198), marka baghhgm sadece tiketici
davramsma dayandrmanmn yetersiz gOriildiigiini ve bunun sebebmin markaya karsi
Olumsuz fikirlere sahip olan tiiketicinin tekrar satm alma iglemi gerceklestirebildigini
tespit edilmesine dayandmrmistir.

Marka baghhigm yaratmak ve korumak icin miisteriye dogru davranma,
miisteriye  yakm durma, miisteri memnuniyetini Olgme/ yOnetme, degistirme maliyeti
yaratma, ekstralar sunma (Aaker, 2009, s. 69) faktorlerinden yararlanmaktadr. Marka
baghhgmn hem davranglarm hem de tutumlarm bir fonksiyonu oldugunu soyleyen
Yee ve Sidek (2008, s. 223) devammnda rakipleri arasmda belirli bir markayr satn
almanmn tiiketici tercihine bagh oldugunu ve markanmn iriiniiniin kalite ve imajmm fiyat:
karsiladigm algladiklar1 taktirde yeni satm alma davramgsmm ortaya ¢iktigmi
belirtmistir. Marka baghhginn temelinde imaj, fiyat, iirtin kalitesi gibi faktorlerden ve
bunlarin sonucunda olusan diisiincenin etkisinden bahsetmistir.

Bir kurumun/ markann {iriiniiniin akilda kalmasi ve tiiketicinin diger markayi
tercihini engellemek igin marka baghh@ Onemli bir kavramdr (Yee & Sidek, 2008, s.
234). Giniimiizde Kkurumlarm ¢ogalmasi, tiiketicilerin ¢ok gesitli {iriinlere kolayca
ulagabilmesi, {riinler arasmda farkn azalmasiyla birlikte giiniimiiz rekabet kosullarmda
isletmeler marka baglligmn Onemini fark etmis olsalar da markaya bagh miisteriler
olusturmak ve korumak giin gegtikge zorlasmaktadr (Schoenbachler, Gordon, &
Aurand, 2004, s. 488).

2.1. Marka Baghlig1 Yaklagimlar1

Literatirde marka baghhg, davramigsal (Tosun, 2010, s. 143), tutumsal/ fikirsel
(Erdil & Uzun, 2009, s. 198) ve karma yaklasim (Tosun, 2010, s. 144) olarak ii¢ sekilde
ele almmustir.

Davramssal Yaklasim

Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 82) “’davramissal ya da satm alma sadakati,
markanin tekrar tekrar satn ahmlarmdan olusur’’ seklinde davramgsal yaklagmm
tanimlarken, Odin, Odin ve Valette (2001, s. 76) baghhg davrams olarak belirtirler ve
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tiketicmin aym markayr diizenli olarak satm almasi markaya bagh oldugunu
gosterdigini belirtirler.

Chang ve Chen (2007, s. 105)’ in tammu ise “’Davranmig yaklagmmi, satm alma
oranlarmi veya sralarmi, tekrar satm alma sikhgmi veya geri alim olasihgm iceren
davranigsal Onlemleri kullanarak sadakati degerlendirir.” seklindedir. Sonu¢ olarak
Tosun (2010, s. 143) davrans yaklagmm benimseyenlerin, baghhigm bir davran
oldugunu ve birey aym markayr sistemli bir sekilde satmn aldig siirece markaya sadik
oldugunu savunduklarmni belirtmistir.

Bu yaklagmm iki dezavantaji bulunmaktadwr. Birincisi; baghhgmn altnda yatan
sebeplerin duygusal sebeplerin yani markayr begenme, sevme, hoslanma (Tosun, 2010,
S. 143) tutumlarmm bilinmemesi halinde tiketicinin markayr satm alma davramsi
iizerinde etkili olabilmesi zorlasacaktr bunun sonucunda tekrar satm alma sebebinin
tespit edilememesi halinde tiketicinin davramigmi  artrict  yonde yapilacak olan
pazarlama faaliyetleri icin gereksiz maliyet kaybi yasanacak ve istenilen sonuca
ulaglamayacaktr (Erdil & Uzun, 2009, s. 198). Ikincisi ise; satm almanmn her zaman
markaya yonelikk verilen bir taahhiidiin sonucu niteliginde olmamasi durumunda tiketici
rakiplerin ataklarma karst koyamaz ve tercihini degistirmeye gidebilir (Tosun, 2010, s.
143).

Tutumsal Yaklasim

Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 82) tutumsal yaklagmu ‘’tutumsal marka
sadakati, marka ile iliskili baz benzersiz degerler bakimmndan bir dereceye kadar
baglilk taahhiidiinii igerir’” olarak tammlamustr. Odin, Odin ve Valette (2001, s. 76) ise
tutumsal yaklagimm tekrar satm alma davranigma Onciilik eden kavramla ilgil
oldugunu ifade etmistir.

Tiiketicilerin  markaya kars1 sergiledigi tutumu ele alan bu yaklagimda
tiketicinin satm alma karar asamasmda yasadigi psikolojik siireci belirtmektedir
(Karkar , 2018, s. 74). Tutumsal baghhgm varhgmm, satm alma davramsma endeksli
olmadigm ve bunun sonucunda bir markayr satm almasa bile bagkalarma tavsiye eden,
o markaya karsi duygusal baglhhgi bulunan kisileri ifade etmektedir (Tosun, 2010, s.
144).
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Bu yaklasmm dezavantajlarmn Karkar (2018, s. 75) tiketicinin davramslarmm
yerine tutumlarinin Olgililmesi ve veri toplamadaki zorluklar olarak agiklamustir.

Tablo 2.2: Davranissal ve tutumsal yaklasimin avantajlart ve dezavantajlart

Avantajlar Dezavantajlar

1. Tekrar satin alma marka
bagliigindan ayit edilemez
2. Kisa vadeli dalgalanmalara

1. Gergek davraniglara dayanir.
Davranissal Yaklasmm 2.Tesadiif degildir.

. duyarh
3. Veri toplamak kolaydir. 3 ]}Sogru Karar birimi secmek
z0r
1. Tekrar satin alma marka
bagliigindan ayrt edilir. 1.Gergekligin  gegerliligi
Tutumsal Yaklasim 2. Kisa vadeli dalgalanmalara garanti edilemez
duyarliig1 disiiktiir. 2. Tesadiifidir
3. Dogru karar birimi segmek daha 3. Veri toplamak zor

kolaydir.
Kaynak: (Mellens, Dekimpe, & Steenkamp, 1996, s. 513)

Karma Yaklasim

Marka baghhg olusumunda davranigsal yaklasmm benimseyenler gercek satn
alma davramsma odaklanarak bilissel siirecin temelinde olanlar1 ihmal etmektedirler.
Tutumsal yaklasmu benimseyenler ise biligsel siiregleri baz alrken gercek davramsi
thmal etmektedirler. Bu yaklagimlarda olusan tek tarafliliga karsihk karma yaklasimm
olusturulmasmm istendigini  belirtmiglerdir (Mellens, Dekimpe, & Steenkamp, 1996, s.
525). Tosun’ a (2010, s. 144) gore karma yaklasim tutum ve davrams arasmda bir iliski
olmasina dayanmaktadir.

Karma yaklagimda tiiketicinin algilari, baghhg etkileyen Onemli bir etkendir ve
marka baghhgmn bir kere satm almayla degl devamh satm alma ve tiketicinin her
zaman marka hakkmda olumlu bir fikre sahip olmasi gerektigini ifade eder ve bu
acikklama sonucunda marka baghhigmmn satm almann yaninda davramisa neden olan
psikolojik etmenlerin de belirlenmesi halinde tam olarak olusacagm ifade eder (Erdil &
Uzun, 2009, s. 200).

Marka bagliigi, marka kullanimindaki deneyim ile yakindan ilgilidir. Bu nedenle
tiiketicilerde marka baghhgmm olusmasi, iiriin veya hizmetin Kkalitesinin algilanmasina ek
olarak, siirekli birikken bir marka ile memnuniyet veya memnuniyetsizligin etkisinden
kaynaklanmaktadir. Bir {iriin veya hizmet markasma sadik olan tiiketiciler, ayni1 marka ile

aynitriinleri geri satm alacaktir (Agung, Rahmat, & Angga, 2019, s. 141).
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2.2 Marka Baghliginin Sagladig1 Avantajlar

Satm aldim markadan memnun kalan tiiketici, aym markayl, diger iirtinlerini
satm almak i¢cin de tercih edecekti. Marka baghignin temelinde yer alan tiketici
memnuniyeti ve tiikketicmin tekrar satm alma davransiy, tiketiciyi markanm devaml
miisterisi yapacaktr ve ister agzdan agiza yoluyla olsun ister sosyal medya mecralar
aracilifryla olsun kisi marka hakkmnda diisiincelerini ¢evresindeki kisilerle paylasacak
ve c¢evresinde etki yaratacaktwr. Marka baghhgmnn hem markaya hem de tiiketicilere
cesith avantajlar saglamaktadr. Bu avantajlar literatiirde ¢esith kisiler tarafindan ele
almmistir.

e Marka baglhg olan miisteriye hizmet etme maliyeti yeni miisterilere gore
daha distiktiir (Barutgu, 2007, s. 352). Sadik miisteri markaya asinadr ve
maliyet tasarrufu saglar (Duffy, 2003, s. 480).

e Insanlar bir marka hakkinda bilgi sahibi olmak isterler. Markaya sadik
misteri arkadaslarma ve tamdiklarma markadan bahseder (Duffy, 2003, s.
481). Bunun sonucunda markann hicbir harcama yapmadan, ik agizdan
reklamt yapilmis olur.

e Sadik miisteriler kendilerini markann paydasi gibi hissederler ve kotii bir
deneyime sahip olduklarmda markaya inandiklart icin ilgili mecralarla
goriismeler yaparlar ve kusuru diizeltmeye ¢ahswlar (Duffy, 2003, s. 481).
Bunun sonucunda marka i¢cin olas1 krizlerin Oniine gegilebilir.

e Sadk migteriler alternatif kanallardan yani internetten satm alma
olasiiklar1 daha yiiksektr ve bunun sonucunda toplam tiketimde artiy ve
miigteri ile i§ yapma maliyetinde diislis goriilmesi daha olasidrr (Duffy,
2003, s. 481). Internetin ve sosyal medyanm kullanmmnmn yaygmlasmasiyla
birlkte her mecra araciifiyla kisiler markalarm riinlerine rahathkla
ulagabilmektedir ve ahsveris yapabilmektedir.

e Sadk misteri paymndaki artis ve bunlart elde tutma oraninda yiikselis
markayr kategorisinde en Ust diizeye tasmaktadr. Ve sadik miisteriler
markayr diger kisiler ile bir araya getirir (Duffy, 2003, s. 481). Sonugta bir
markanm asil amacit misterileri aracihgiyla kar elde etmek oldugu i¢in,
miisterilerine ne kadar marka baghlig yaratabilirse sektorde o derece One
gececektir.
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e Markaya bagh misteriler, markanm sundugu varlklara daha fazla
farkmdalk egilimindedirler. Markann sundugu icretsiz teslimat avantaji
satiglarda artisa neden olmaktadir (Duffy, 2003, s. 481).

e Marka baghligi olan alciar, diger markalarm fiyat rekabeti icin yaptigt
cahsmalardan daha az etkilenirler (Karacan, 2006, s. 41). Diger bir ifadeyle
“Rakiplerin pazarlama ¢abalarma daha az duyarh bir miisteri tabanma
sahip olurlar (Ballester & Aleman, 2001, s. 1238).” Ciinkii miisteriler
markadan aldi@ hizmete veya liriine Odeme yapmazlar, markanmn
kisilere sundugu imaja, statiiye, isime ve tiiketiciye hissettirdigi duyguya
da 6deme yapmaktadirlar.

e Markaya sadik tiketiciler, her zaman satm aldiklari aymt markalar satn
alma egilimi gosterirler ve ¢esitlik arama olasiiklar1 daha yiiksek olanlara
kiyasla, yeni ve yabanci markalara gecme olasihg daha  diistiktiir
(Garretson, Fisher, & Burton, 2002, s. 94).

Isletmeler, tiilketicilerinde =~ marka  baghh@  olusturmasy,  yonetmesi  ve
degerlendirmesi sonucunda cesitli degerler kazanmaktadr. Bu degerleri Aaker (2009, s.

66) soyle Ozetlemistir:

e Pazarlama maliyetlerinin azalmasi

e Ticari avantaj

e Yeni misteriler ¢ekmek (marka bilinirligi yaratma, yeni miisteriler i¢in
glivence)

e Rakip tehditlere karsiik verme zamani

Marka baghhgmmn yukarida belitilen avantajlarmmn haricinde daha pek c¢ok
avantajim ~ swralamak miimkiindiir. Tiim bu avantajlarm yaninda marka baghhd
isletmelere, kisilere cesitli dezavantajlar da sunmaktadr. Fakat tiiketicide olusturulan
marka baghhg kolay bir sekilde yikilamamaktadir. Marka tiiketicilerine seffaf ve dogru
oldugu siire boyunca bunun yannda tiketicilerine deger verdigi miiddetge marka
baghhg1 olan tiketicilerimin sayis1 artmaya devam edecektir ve marka sektorde Oncii bir

marka olarak faaliyetlerini stirdiirecektir.
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2.3. Marka Bagliligin1 Olusturan Etmenler

Marka  baghhgmi  olusturan pek ¢ok etmene literatir  taramasinda
rastlinmaktadrr. Bu ¢alismada incelenen marka baghligm olusturan etmenler algilanan

kalite, marka giiveni, marka imaji ve marka memnuniyeti olarak belirlenmistir.
2.3.1. Algilanan Kalite

Algllanan  kalite, McConnell e gore “brr alicmmn se¢iminden memnun
kalmasma ve sec¢ilen markann gereksinimlerini en iyi sekilde karsiladigm hissetmesine
neden olan faktorlerin bir birlesimi (1968, s. 14).”” olarak tammlanmustir. Brangsinga ve
Sukawati (2019, s. 2145) ise alglanan kaliteyi marka yarigslarmda iiriin satis1 yapmak ve
markayr rakiplerinden farkhlastrmak icin tiiketicilere nedenler sunan ve deger yaratan
bir faktér olarak goriir. Loureiro (2013, s. 144) ise yiiksek alglanan kalitenin, tiketiciyi
diger rakip markalar1 se¢gmekten ziyade markayr segmeye yonlendirecegini belirtmistir.

Chi, Yeh ve Yang ise iirlin markalar agisindan alglanan kalitenin {iriin kalitesi
konusunda tiiketicnin 6znel bir yargisi oldugunu ve bu yargmmn da onceki deneyim ve
duygularma dayandigmi ifade etmektedir (2009, s. 136). Han, Nguyen ve Lee (2015, s.
91) ise hizmet markalar1 agismdan alglanan kalitenin marka itibar1 ve marka giiveni
olusturmada Onemli bir etken oldugunu belirtmisti. Bu tanmlarm sonucunda algilanan
kalitenin tanmm “’miigternin  bir hizmet ve irlinin toplam avantaji veya stiinligi
konusundaki yargisi olarak olusur (Andervazh, Shohani, Tamimi, Diyaleh, & Alnasere,
2016, s. 203).”

Falahat, Chuan ve Kai ise alglanan kalitenin perakendeciler, distribiitorler ve
diger kanal tyeleri icin de makul olabilecegini ve boylece dagtima da yardimci
olabileceklerini belirtmistir ve alglanan Kkalitenin, marka degeri ile iliskilendirilen Kilit
bir nokta olduguna deginmistir (2018, s. 3).

Yapilan aragtrmanmn  sonuglarma gore arastrmacilar, alglanan kalitenin,
markaya olan baghhigmm artmasma yol acan markaya duyulan memnuniyeti ve giiveni
etkileyecegi sonucuna ulagmuslardr  (Andervazh, Shohani, Tamimi, Diyaleh, &
Alnasere, 2016, s. 203). “Tiketicilerin, iyi bir markaya dogru alglanan kalitesi ve
ortaya c¢ikan marka imaji 1yi oldugunda, bir tiiketici markasi sadakati olusacaktr
(Brangsinga & Sukawati, 2019, s. 2125).”” McConnel'in ¢ahsmasnda belirttigi
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sonuglara gore marka baghligmmn gliciiniin toplam satm alma ve alglanan kaliteyle
anlamli bir iligkisi bulunmustur (1968, s. 17).

Erdil ve Uzun’ a gore tiketictyi markaya c¢eken ve baghlk olusturan asil
unsurlar fiyat ve Kkalitedir ve tiiketiciler istedikleri kaliteyi hangi markada yakalarlarsa o
markayr siirekli satn alma egilimindedirler (2009, s. 204). Fakat tiiketiciler Kkaliteli
olarak algladiklar1 markayr siirekli satm aldiklarmda bir siire sonra kalitesinde
kandmildiklar1 hissine kapimalar1 {izerine markayr hemen terk edeceklerdir. Markalar
tiketici kaybi1 yasamamak icin baghhgn en Onemli unsuru olan giiveni sarsmamalari

gerekir ve tiketicilere kars1 seffaf olmak durumundadirlar (Erdil & Uzun, 2009, s. 205).

Marka baghhgma olumli etki eden alglanan kalteyi artrmann ve
yogunlastirmanimn farkh yollar1 bulunmaktadir. Bunlar (Alhaddad, 2015, s. 6);

e Sirket, bircok model ve rengin bir sirkete bolluk goriiniimii verebilecegi ve
birgok kaynaga sahip oldugunu, basar1 ve artan kaliteyi ortaya koyabilecegi
cok sayida {irtiniin harmanlamasini sunmaldir.

e Sirket {inli onaylarrn  kullanmahdw, ¢ilinkii tiiketiciler — genellikle
glivendikleri, iyi bilinen bir figlire olumlu cevap verrr.

Aaker (1992, s. 30) ise alglanan kalitenin olusmasi sonucunda

e Tiiketicilerde satm almak icin bir neden saglar,
e Markay: rakiplerinden farkhlastirir,

e Kanal iiyeligi ilgisini ¢eker,

e Hat genigletmelerinin temelini olusturur,

e Daha yiksek bir fiyat1 destekler.

Tim bu faktorlerle birlikte markaya deger saglayacagini ifade etmistir.
2.3.2. Marka Giiveni

“Giliven, tikketicinin, istedigi belirli markalara gliven duyduguna mandig Olglide
tanmmlanabilir (Chinomona, Brand communication, brand image and brand trust as
antecedents of brand loyalty in Gauteng Province of South Africa, 2016, s. 127).”
Andriani ve Bunga ise giiveni, tiketici belirsizligini azaltabildigini, zra tiketiciler
sadece markann degerli ve gilivenilir oldugunu biimekle kalmadigmi, bununla birlikte
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tiketim senaryosunun giivenilir ve diirlist oldugunu, marka giiveninin 6nemli bir iliskisi
oldugunu distiniir (2017, s. 159).

Marka giiveni tammu ise Mazibuko (2010, s. 14) tarafindan, ‘’ortalama
tiketicinn, markanm belirtilen islevini yerine getirme kabiliyetine glivenme istegi’’

olarak tanimlanmustur.

Marka giiveni kavrami, marka iletisimi ve tiiketicilerin bir iiriin smifinda belirli bir markaya
yonelik memnuniyeti ile ilgilidir ve tiiketici davraniglarmda Onemi giderek artmaktadir.
Markaya yonelik miisteri giiveni, marka memnuniyetinin ve marka iletisiminin énemli bir

sonucudur (Sahin, Zehir, & Kitap¢1 , 2012, s. 1362).

Chaudhuri ve Holbrook marka giiveninin iyi ve dikkatlice diistiniilmiis oldugunu
(2001, s. 82) ifade eder ve belirli bir markaya yonelk marka glivenini, {iriin
kategorisindeki somut iiriin Ozellikleri (faydact deger, kalite veya uygunluk gibi)
bakimmdan yikksek oldugunda daha yiiksek olabilecegini belirtmistir (2001, s. 85).

Markaya ne kadar cok insan giivenirse basarisi o kadar artacaktr. Bu basariyl
elde etmek icin marka giivenini arttrmann yollarmi Alhaddad soyle ifade etmistir
(2015,s. 7);

e Tiketicileri kendinizden c¢ok daha fazla Onemsedignizi bilmelerini
saglamaktir.

o Tutarhik ve giivende olmaktr: isinizin tim bolimlerinde (fiyat ve degerler)
gliclii tutarhlik seviyelerine sahip olmalismiz.

Tiiketicilerde bu marka giivenini olusturmanm temel amaglarmdan biri
stirdiirlilebilir bir rekabet avantaji saglamak ve bunun sonucunda i performansmi
arttrmaktr. Marka gliveni, miisterilerin markalara olan baghhgm artrmak icin son
derece 6nemli bir yer kaplamaktadwr (Mazibuko, 2010, s. 15).

Marka bagliligi, marka giiveninin dolayl bir sonucu ve giivenirlik dzelliklerinde tiiketici
gliveninin dogrudan bir sonucu olarak modellenmistir. Aslinda, giivenin gelecekteki
niyetleri tahmin etmesi ve tiiketicilerin karar vermelerine rehberlik etmesi beklenir. Bu
siire¢ olumlu deneyimlerden ve siirekli memnuniyetten kaynaklanan beklentilerden yola

¢ikarak miisteri sadakatine yol agabilir (Lassoued & Hobbs, 2015, s. 100).
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2.3.3. Marka Imaji

“Marka imaji, bir markann bilisgsel veya psikolojik unsurlarmi yansitan bir
markaya yonelik tiiketicinin gorlisti, tutumu ve duygusudur (Aristiyanto , 2018, s.
239).”

Andriani ve Bunga ise marka imajmi “’markann genel algismm bir temsilidir ve
bilgi ve markann ge¢mis deneyimlerinden olusur. Markann imaji, markaya yonelik
mang ve tercihler seklindeki tutumlarla ilgilidir (2017, s. 159).”” olarak ifade etmistir.
Kotler ve Keller ise marka imajm “’markann misterilerin psikolojik veya sosyal
ihtiyaglarmn ~ karsilama  girisimleri  dahil, iirliniin  veya hizmetin  digsal  Ozelliklerini
aciklar (2007, s. 248).”” seklinde tanmlamislardir.

“Marka imaji, tiiketici hafizasmda tutulan derneklere yansiyan tiiketicilerin alg
ve inanglarmi yansitr (Kotler & Keller, 2007, s. G-1).”” He ve Lai ise bu baglamda
marka imajm marka derneklernin toplami oldugunu ve sirketin sosyal olarak sorumlu
oldugu davranlarm, tiiketicinin marka hakkmda tutum olusturmasma ve baghligm
belirlenmesini ifade ettigini soyler (2014, s. 252).

Peltekoglu (1998, s. 287) marka imajm “’lriiniin, kisiye cagristrdigi duygu ve
diisiinceler biitiinii”’ olarak ifade etmisti. Ve marka imajm nesnel dgelerin (Uriin tipi,
dagtim tarz, fiyat, satiy sonrasi hizmet, vb.) ve Oznel Ogelerin (dis giizellk, duygusal
kisilik, yasam tarz, vb.) biitlinii oldugunu belirtmistir (Peltekoglu, 1998, s. 288).

’Zaman ve g¢aba gerektiren giicli bir marka imajma sahip olmak bir sirketin kilit
noktalarmdan biri olarak goriilir ve bunun sonucunda kurumlar, marka memnuniyetini
yakalayabilir ve sirket icinde marka baglligi yaratabilir (Caroline, 2018, s. 2).”
Tiiketicilerde yaratlan marka imajmn olusturulmast zaman almaktadr ve daha
sonrasinda devamhhg markanmn rekabet kosullarmda hayatta kalmasi i¢in gereklidir.
Bu devamlihgi Kotler ve Keller soyle ifade etmistir; su anda var olan iligkilerin ve
tepkilerin kolay hatrrlanabilmesini ve ek ilisgki ve tepkilerin marka hakkindaki hafizada
ne kadar kolay iliskilendirildigini gosterir (2007, s. 496).

“Tim sirketler, miimkiin oldugu kadar giicki, uygun ve benzersiz marka
iliskilerine sahip bir marka imaji olusturmak i¢in ¢aba gosterir (Kotler & Keller, 2007,
s. 10).”” Sirketlerin bu cabasmn sonucunda satm almayir etkileyen faktorlerden biri
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olumlu bir marka imaji ve marka imajmm olusturdugu miisteri baglligidr (Andreani,
Taniaji, & Puspitasari, 2012, s. 65).

Tiiketici memnuniyetinin artmasimda Onemli bir etken marka imaji ile tiiketicinin
kisisel yasam tarzmm uyma derecesidir (Nam, EKkinci, & Whyatt, 2011, s. 1016).
Memnuniyeti artan tliketicide marka Dbagllign olusacaktr ve bu memnuniyetin
strekliligi saglandiginda ise tliketici artk markayr ¢evresine tavsiye edecek ve
markanmn tiiketici portfoyli genislemeye devam edecektir. Baska bir ifadeyle;

Marka imaji, tiiketicide olumlu izlenim yaratmak yoluyla baglilik ortaya ¢ikarr. Miisteri
baglhhgmm olusmasi, yeni miisteri kazanmanin da maliyetini ortadan kaldirmaktadir.
Kurumlarm yeni miigteri kazanmasi i¢in reklam ve tanitim gibi iletisim faaliyetlerine
gereksinim varken; var olan miisterinin bagllik diizeyinin artmlmasi daha kolaydir.
Miisteri baghhigmmm artirilmasi ise algilanan olumlu marka imaji ile olasidir. Bagh miisteri
ayni zamanda Kuruma gonillii elgilik yaparak yeni miisteriler da saglamakta kurumun

agizdan agiza reklammn1 yapmaktadir (Bulduklu, 2015, s. 217).

Zaman ve yogun caba sonucunda ortaya ¢ikan marka imajmm sahip oldugu baz

Ozellikler vardwr. Bu oOzellikleri Emari, Jafari ve Mogaddam (2012, s. 5695) soyle ifade
etmistir.

(1) Fiziksel ozellikler (6rnegin, yesil renkte)

(2) Islevsel dzellikler (6rnegin disleri daha etkili bir sekilde temizler)

(3) Karakterizasyon (0rnegn, geng), karakterizasyon siireci marka Kkisiligi
olarak adlandrilmistir.

“Uriin poztif bir marka imajma sahip oldugunda, tiiketiciler, iiriinin veya
markann diger lriinlere veya markalara kiyasla benzersiz oldugunu bilir (Brangsinga &
Sukawati, 2019, s. 2135).”” Bu farkhihg benimseyen tikketiciler i¢in markalarm giiclii
imaji, markayr rakiplerinden ayrdigndan dolayr 6nemlidir (Mabkhot, Shaari, & Salleh,
The Influence of Brand Image and Brand Personality on Brand Loyalty, Mediating by
Brand Trust: An Empirical Study, 2017, s. 11).

Olumlu bir marka imajmmn faydalarmdan bir digeri Keller tarafindan soyle ifade
edilmistir;
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¢ Olumlu bir marka imajina sahip olan tanidik bir marka, lisans olanaklar1 da saglayabilir
(yani, markalarmdan biri {iriinlerinden birinde baska bir kurum tarafindan kullanilir) ve
marka uzantilarmi destekleyebilir (yani, bir kurum yeni bir iiriin tanitmak i¢in mevcut bir
marka adini kullanir) {irin veya hizmet), son yillarda kurumlar i¢in iki onemli biiylime

stratejisi (1993, s.9).”

Tiketicillerin  bir marka hakknda olumlu bir imaja sahip olmasmmn marka
baghhgi ve satglarm sabit kalmasi veya artmasmdaki etkisi Koktirk, Yalgem ve
Cobanoglu (2008, s. 25) tarafindan ve literatirde birgok arastrmada belirtilmistir.
Bunun  sonucunda  marka  baghli@gi  oluisumunda < marka < mmajmm  katkismmn

yadsmamayacag1 fark edimistir.
2.3.4. Marka Memnuniyeti

Kusuma (2014, s. 2)’ ya gore memnuniyet, “’temel olarak tiiketicilerin bir {iriine
yonelik ihtiyag ve isteklerinin yerine getirilebildigi ana Olglimdir.”” Caroline (2018, s.
2) gbre ise memnuniyeti bir {irlinin misteri istek ve ihtiyaglarm yerine getirebilmesinin

ik olgtimiid{ir.

“Bir tiiketicinin tikketim tecriibesini belli bir {iriinle degerlendirmesinin sonucu
olarak gelistirdigi olumiu tutuma memnuniyet denir (Ercis, Unal, Candan, & Yildrm,
2012, s. 1398). Oliver (1999, s. 34) ise memnuniyeti ©’tikketicinin tiiketimin
memnuniyetsizlige karst bir zevk standardma karst ¢iktilar sagladigi duygu’’ olarak

tanmlamustir.

Westbrook ve Oliver (1991, s. 85) memnuniyet yargismm, genelde tiiketici
tarafindan alglanan bir degerlendirme standard: ile birlikte alglanan {iriin veya hizmet
performansi, kalite veya diger sonuglarla karsilastriimast sonucunda ortaya c¢iktigim
belirtmiglerdir. Burada bahsedilen degerlendirme  standardi  ise; alglanan  {iriin
performans1 ile karsiastrildiginda, onaylama inanglarmi veren, tiiketicmin On satm
alma beklentisi oldugunu ifade etmislerdir.

Farkh bir ag¢idan bakidignda ise memnuniyeti karsiikh bir iliskinin ik olumiu
etkisi olarak goriilmekte ve buradan hareketle ticarette marka memnuniyeti, odiil
varhgmm veya karsiikh marka ahgverisi iliskismin olmayismmn kavramsal ve biligsel
bir degerlendirilmesi olarak goriilebilir (Asadollahi, Jani, Mojaveri, & Allahabadi,
2012, s. 3183).
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Marka memnuniyetinin bir alt dal olan i§ memnuniyeti ise Butler (1991, s. 660)
tarafindan  “’Diirtistlik, sadakat ve karar vericilerin yerine getirilmesi konusundaki
vaatlerine ilisgkin manglar, bir kurulusun gelecekte i memnuniyeti i¢in gereken ihtiyag
ve deger yerine getirmelerini saglamak icin devam edecegi nancim yanstabilir.”’

seklinde ifade edilmistir.

Marka memnuniyetmin bir baska alt dah olan tikketici memnuniyeti ise
tiketicinin son satm almmm ardindan tiim marka deneyimine duydugu duygusal tepki
(Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011, s. 1015) olarak tanmlanmstr. Tiketici
memnuniyetinin - artmasmm  temelinde ise marka imajinm, tiketicmin kisisel yasam

tarzma uyma derecesinin artmasi bulunmustur (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011, s. 1016).

Cevresel belirsizlk, isleme Ozgii yatrmlar, itibar ve ahlcy satict iliskisindeki
memnuniyet sonucunda markaya karsi baghlk ve giiven olusmaktadr (Ganesan, 1994,
S. 1). Markalarm rekabet ortammnda hayatta kalabilmeleri i¢cin uzun vadede marka
basarisma ulagmalar1 gerekmektedir. Satm alma davramismda Onemli bir etken olan
marka iliskileri degiskenleri (marka giivenini, marka memnuniyetini ve marka iligkisi)
uzun vadeli marka basarisindaki etkisi géz ardi edilemez (Asadollahi, Jani, Mojaveri, &
Allahabadi, 2012, s. 3186).

Markalarm oluisumunda ve hayatta kalmasmnda temel yapr tast olan miistery/
tiketici, markann her kararmda her admmnda ik Once diigiinmesi gereken bir etkendir.
Kurulus tiim faaliyetlerinde miisterileri odak noktasi olarak almasi ve hizmet kalitesini
strekli olarak yiikseltmesi miisteri memnuniyetini ve baglligm artracaktr (Yang,
Yang, Chang, & Chien, 2017, s. 2289). Chinomona (2013, s. 1311)’ ya gore
miisterilerin - marka baghligm toplamak icin yoneticilerin, marka memnuniyetini ve
marka giivenini artracak stratejilere yatrmm yapmalar1t gerekmektedir. “’Miisteriler
tarafindan alglanan marka, kisik diizeyi ve marka memnuniyetini artrrsa, bu da
marka sadakat seviyesini arttrr (Mabkhot, Salleh, & Shaari, 2016, s. 94).”

Markalarm  hedef kitlelerinde olusan  memnuniyeti  Olgmeleri  gerekir ki

gelecekteki admmlarini bu sonuglara gore sekillendirip, faaliyete gecirmelidirler.

Marka baghigmn en Oneml gostergelerinden olan miisteri memnuniyeti ve

marka memnuniyetsizliginin - Olgiimiine dikkat edimelidir ¢linkii miisteri memnuniyeti
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diisik olan bir marka giichi bir ¢ekme stratejisine sahip olmadik¢a, miisterileri bagka
markalar1 tercih edecektir (Kusuma, 2014, s. 6).

Markalarm  miisterilerde  olusan memnuniyetini  dlgmesinin  temel  sebebi,
miisterileri en st diizeye ¢ikarmak ve memnun tutmak i¢in idari karar alma amaciyla
miisterilerden bilgi geri donilis almaktr (Yang, Yang, Chang, & Chien, 2017, s. 2287).
Saglanan bu geri doniislere gbre markanm iletisim ve pazarlama faaliyetleri sonucunda
tiketicilerde markaya karst baghlk meydana gelmesi igin ve markann devamliligm

siirdiirebilmesi i¢in ¢ahsilacaktir.

Yaplan bir arasgtrmanmn sonuclarma gore misteri memnuniyetinin - marka
sadakati lizerinde olumlu bir etkisi bulunmustur. Bu arastrmanmn sonuglarmda, entegre
hizmetler, ¢evre ve lriin igerikleri aslnda psikolojik ve fizyolojik miisteri
memnuniyetini artirabilir ve tercihe gore psikolojikk boyut ve markaya olumlu tutum ve
satm alma sikhgma fizyolojik boyut gibi markaya baghhk olusturabildigi bulunmustur
(Yang, Yang, Chang, & Chien, 2017, s. 2289).

Mabkhot, Salleh ve Shaari ise ¢aligmalarmmn sonucunda marka memnuniyetinin
davramigsal marka sadakati iizerinde giicli bir etkisi oldugunu gozlemlediler. Ilaveten
marka memnuniyetinin tutumsal marka sadakatini etkiledigi de sonuglart arasmda yer
almaktadr. Bununla birlkte, memnuniyetin, davrams Ve marka sadakati ilizerindeki en
Oonemli etki oldugunu ortaya koymuslardwr. Bu etki sonucunda miisteriler bir markadan
memnun olduklarmda, o markayr satin almayr tekrar edecekleri anlamma gelmektedir
(2016, s. 90).

3. Sosyal Medya Araglarmin Marka Baghligina Etkileri

Markalarm rekabet i¢inde oldugu 21. yiizylda sosyal medya araglarmm
kullannmmm  artmasiyla birlikte tiiketic/miisteri konumunda olan kisilerin  ellerinde
bulunan teknolojik aletler aracihigiyla markalar pazarlama ve iletisin faaliyetleri
sonucunda  marka/ irin  hakkinda  kigileri  bilgilendirip, yaptizi  ¢alismalarla
rakiplerinden markasm farkhlastirarak kisilerm marka hakkmnda karar vermesini saglar
ve tikketicinin tercihini belirlemesinde yardimci olur ve bunun sonucunda kisilerde satmn
alma niyeti ve davramsi ortaya ¢ikmaktadr. Kisiler markadan memnun olduklari
takdirde tekrar satn alma davramsi meydana gelmektedir ve kisilerde marka baghhg

olusmaktadr. Markadan memnun olan kisiler sosyal medya araglarinda birebir iletisim
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kurduklar1 marka yetkilileri ve o markayr takip eden diger kisilerle bu memnuniyetini
paylasarak  cevresindeki  kigileri de  marka  hakkmnda  bilglendirmekte  ve
yonlendirmektedr.  Kisiler sosyal medyada markann memnun olduklar1t  yonii
paylastiklar1 gbi memnun kalmadiklari yonleri de paylasarak bilgi algverisinde
bulunmaktadir. Ayrica markalar sosyal medya araciigiyla daha az maliyetle daha cok
kisiye ulagarak  enformasyon paylasmmnda, tantm ve reklam cahsmalarmda
bulunabilmektedir ve sosyal medya aracihgiyla yapilan bu tir faaliyetler kisiler
tarafindan daha fazla gercekei ve giivenli bulunmaktadir.

Bunu bir baska ifadeyle Bilgin (2018, s. 142-143) ‘’tiiketiciler sosyal medyada
bir markayr takip ettiklerinde, marka ile ilgili icerik yaratiyorlar veya deneymmlerini
paylasiyorlar, bu da marka imajmi ve marka sadakatini kafasmda yansitrlar’” seklinde
ifade etmistir.

Markalarm  sosyal medyada yiiz yiize yapilan etkinlikler araciigiyla
tiketicileriyle devamh olarak iletisinde olmalari, markann tiketicilerine ne kadar
onem verdigini gostermektedir ve bunun sonucunda markalar tiiketicilerinde baghhk

olusturarak rekabet ortaminda One ¢ikmaktadirlar.

Internet ortamnda markalarm kisilerle iletisim halinde olmasi ve yardm etmesi
sonucunda markalara asagidaki konularda kolaylk saglamaktadr (Direction, 2010, s.
21).

e Giiven ve sadakat olusturmak,

e Tiketicileri olumlu tepki vermeye ve marka ile daha yakmindan baglanti kurmaya
ikna etmek,

e Pazarlamacilara miisterileriyle  etkilesime girmeleri i¢cin daha fazla kapsam
saglama,

e Daha fazla miisteri edinmek ve elde tutmak.

Iyi sirketler miisterilerini dinler ve hem kisa hem de uzun vadeli stratejileri belirlemek igin
elde ettikleri i¢ goriilerle hareket eder. Miisteri geri bildirimi, iiriin teklifleri hakkinda alinan
kararlar1 6nemli Olgiide etkiler ve pazarlama personeli, kendilerine sunulan teknolojiyi
kullanarak tanitim kampanyalarmi gelistirir. Isbirligi onemlidir ve marka ile ilgili herkesin

oynayacagirol vardir. (Direction, 2010, s. 22)
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Web 2.0 teknolojisinin sagladigi avantajlar sayesinde sosyal medya araclarmm
sayismda her gegen giin artis goriilmektedir ve kisiler yazihm, miihendislik bilgisine
ihtiyac  duymadan sosyal medya araci olusturabilmektedirler. Sosyal medya
platformlarmm ¢esitlilik gostermesi ve saysmmn c¢oklugu markalart hedef kitlelerini en
iyt sekilde analiz edip etkili birr iletisim icin en dogru sosyal medya platformunu
kullanmalidirlar (Erdogmus & Cigek, 2012, s. 1355-1356).

Jakarta’ da Budi Luhur Universitesi nde Murtiningsih ve Murad (2016, s. 53)
tarafindan yapilan sosyal medya platform ve wuygulamalar araciifryla olusturulan
popiiler icerigin yararlarmi ve sikhgm marka sadakatine doniistiirmesmnin sonuglarmm

incelendigi cahsmada su sonuglara ulagimistir.

e Sosyal medyada fayda saglama ve gilincelleme kampanyasi marka
sadakatinde onemli bir etkiye sahiptir.

e Sosyal medyadaki icerik, marka sadakatinde Onemli bir etkiye sahiptir.

e Sosyal medyada popiiler olan igerigin marka baghhg iizerinde Onemli bir
etkisi vardrr.

e Sosyal medyadaki platformlar degisir, sosyal medya marka sadakati
lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir.

e Sosyal medyada uygulamanin marka sadakati {izerinde etkisi var.

Yapilan c¢algma sonucunda erisilen bilgilere dayamlarak markalarm sosyal
medya araclart aracih@iyla tiiketicilerine ulasip, bilissel, duygusal ve davramgsal etkileri
meydana ¢ikararak marka baghhg olusturmalart markann gelecegi ve rekabet
ortammda hayatta kalmasi icin gerekli kosullardan biridir. Diinya dijjitallesmekte ve
insanlar bu dijitallesmeye cok hizh bir sekilde adapte olmaktadirlar. Insanlari hedef alan
markalar ise anlk gelisen bu diitallesmeyi takip ederek biinyelerme empoze etmeli ve
davranslarin1 buna gore sekillendirmeleri gerekmektedir.

Markalar gelisen ve gilic kazanan sosyal medya araglart araciifryla tiiketicilerine
mesajlar iletmektedirler ve bu ilettikleri mesajlarm geri doniisiinii  beklemektedirler.
Markalarm tiiketicilerinden alacaklar1 geri  doniigleri belirli siizgeglerden gecirerek

ulastiklar1 sonuglar siginda markalarina yon vermeleri gerekir.
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4 MARKA MESAJLARININ ETKI SURESIN{ ACIKLAMAKTA
YARARLANILABILECEK MODELLER

4.1 Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Etkiler hiyerarsisi modelleri hedef kitleyi belirli amaglar ¢ercevesinde etkilemek
isteyen reklam mesajlarmn hedeflerine iliskindir ve bu modeller {iriin ve marka
iletisimi  konusunda literatiirdeki en eski modeller olarak yer almaktadr wve bu
modellerde etkiler arasmda hiyerarsik bir diizen olmasi gerektigi belirtimektedir
(Tosun, 2010, s. 364).

Weilbacher (2001, s. 2) ise etkiler hiyerarsisi modelini “’bir reklam tarafindan
aktive edilen tiiketicinin zhinsel siireci’”” olarak ifade etmigti. Etkiler hiyerarsisi
modelinin markanm reklanm ile miisterisi arasmda degismeyen bir baglanti oldugunu
ifade etmistir (Weilbacher, 2001, s. 3).

Etkiler hiyerarsisi modellerinin temeli E. St. Elmo Lewis tarafindan dikkat
cekme, ilgiyi devam ettirme, arzu yaratmanmn bas harflerinden meydana gelen AIDA
modeline dayanmaktadr (Sandik¢ioglu, 2011, s. 25). Daha sonrasmda 1911 yilinda
Sheldon tarafindan AIDAS modeli, 1921 yiinda Kitson tarafindan AIDCA modeli
1961 yiinda Colley tarafindan ACCA modeli, 1961 Lavidge ve Steiner’ in modeli,
1962 yinda Rogers tarafindan AIETA modeli 1971 yilnda Robert tarafindan
ACALTA modeli olusturulmustur (Barry & Howard, 1990, s. 124).

Bu cahsmada 1961 yiinda Lavidge ve Stemer tarafindan olusturulan etkiler
hiyerarsisi modeli incelenecektir. Etkiler hiyerarsisi modelinin tammu Yimaz (2014, s.
162) tarafindan  “’iiriin odakh bir iletisim kampanyasmmn etki siirecini, irin ya da
markaya yonelk farkindaligin olmamasindan baslayarak iirlin ya da markayr satn alma
davranis1 ile son bulan siireci basamaklar halinde acgiklayan bir model’ bigciminde
yapimistir.

Lavidge ve Steiner (1961, s. 59) nihai tiketicilerin ilgisiz bireylerden, ikna
olmus alcilara tek bir adimda ge¢medigini ve bu ikna olma ve satm alma siirecine
birbirini izleyen 7 adimda gecildigini ifade etmistir. Bu 7 adim ise su sekildedir:

1. Adm, s6z konusu iirliniin veya hizmetin varhgmdan tamamen haberdar

olmayan potansiyel ahcilar bulunur.
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2. Adim, satm almaya daha yakm, ancak kasadan hala ¢ok uzak, sadece
varligindan haberdar olanlar.

3. Adm, {iirliniin ne sunmas1 gerektigini bilen potansiyel miisterilerdir.

4. Adim, satm almaya hala daha yakm olan, {iriinden hoslananlar, iiriine
karst olumlu tutumlar1 olanlar.

5. Adm, olumlu tutumlari, diger tiim olasiliklara nazaran tercih edilen
noktaya kadar gelismis olanlar.

6. Adm, satm almaya daha da yakin olmak, satm alma istegini tercih eden
cificiler ve satm almm akillica olacag mnancina sahiptir.

7. Adim, bu tutumu gergek satn almaya donistiren adidir.

Etkiler hiyerarsisi modeli insanlari hizh bir sekilde satm alma iglemine
gotirmeye degil, miisteriyi marka ve {riinlerden haberdar ederek potansiyel miisteriyi
olusturmaya, iirin ve marka hakkinda bilgi ve olumlu tutumlar ileterek {irlin ve
markann degerinin anlagilmasma daha sonrasnda satm alma isleminin tamamlanmasmi

hedefler (Lavidge & Steiner, 1961, s. 60).

Lavidge ve Steiner bu modelde reklama ve iletisim ¢alismasma yonelik tepkinin
ti¢ farkl psikolojik modelle dogrudan ilgili oldugunu belirtmektedir. Bunlar (Lavidge &
Steiner, 1961, s. 60);

1. Bilissel bilesen —entelektiiel, zhinsel veya rasyonel durumlar.
2. Duygusal bilesen —duygusal veya duygu ifade eder.

3. Konvansiyonel ya da motivasyonel bilesen -¢abalama, nesneleri olumlu
ya da olumsuz hedefler olarak ele alma egilimiyle ilgili olami ifade eder.

Tablo 4.1: Lavidge ve Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Uygulanabilecek Iletisim

Ilgili Davranigsal Boyut Modelin Admlar Yonteleri

Teaser Reklamlari
Gokytizii Yazilar
Bilissel Boyut ( Kampanya bilgi | Farkindalik Cingillar

ve olgu tretir.) Bilgi Sloganlar

Seri flanlar
Betimleyici Metinler
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Duyurular

Imaj Reklamlari

Statii Vaatleri, Duygusal
Cekicilikler

Rekabet¢i Reklamlar
Tartigmac1 Metinler

Duygusal Boyut (Kampanya Sevme
tutumve hisleri yonlendirir.) Tercih Etme

Son Firsat Teklifleri

Ikna Olma Tanikliklar

Satin Alma Satis Noktas1 Uygulamalari
Perakendeci Reklamlan

Davranissal Boyut

[Tablo 4.1 (Devam) Lavidge ve Steiner’ in Etkiler Hiyerarsisi Modeli]
Kaynak: (Lavidge & Steiner, 1961, s. 61)

Etkiler hiyerarsismin ik asamasi olan biligsel siire¢ farkindalk ve bilgilenme
asamasmi i¢cne almaktadwr. Bilissel asamada tiiketici, markayr hig duymanugsa reklam
ve iletisim c¢algmalartyla marka bilinirligi saglanir; tiketici markayr duymussa ancak
bilmiyorsa markaya karsi bilgi verilir ve markaya ilgi uyandwilr. Duygusal asamada
ise, markaya ilgisi artan tiiketiciye markanm Ozellkleri tanmlanarak markaya karsi
sevme ve farkhlklarm gostererek tercih etmesi asamasi gerceklestirilir. Davranigsal
asamada ise tliketici markanm rakiplerinden farkh olduguna ve bu markayr almasi
gerektigne ikna edilerek tliketicinin markayr satm alma niyeti olusturulur ve davranisi
gerceklestirmesi beklenir (Weilbacher, 2001, s. 1).

Weilbacher, Etkiler hiyerarsisi modelini sadece markann bireysel tiiketici igin
degl, aym segmentte oldugu diger markalara rekabet icin de uygulamasi gerektigini
belirtmistir (2001, s. 3).

Etkiler hiyerarsisi modellerinin giicli yonleri oldugu kadar zayif kaldigi noktalar
da bulunmaktadwr. Bu zayif noktalarn Weilbacher soyle ifade etmistir (Weilbacher,
2001);

e Modelin ilgilendigi tek pazarlama iletigimi bigimi reklam ile ilgili, yani
belirli marka merkezli sponsorlu ve igerik kontrolli medya mesajlari.

e FEtkiler hiyerarsisi modelleri, itbarsiz insan diisiince siiregleri modeline
dayanmaktadr.

e Etkiler hiyerarsisi modelleri, tim reklamlarm aym belirli etkilere sahip
oldugunu varsayar.

e Etkiler hiyerarsisi modellerinin  varsayilan etkileri dlciilebilirse, dogru
olmalar1 gerekir.
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Markalar devamlliklar1 ve rekabet ortammnda ayakta kalabilmeleri ve rakiplerinin 6niine
gegebilmeleri  i¢cin  tiiketicillerine  yolladiklar1  mesajlarm  feedbackini  almak
isteyeceklerdir. Markalar mesajlarm yollarken literatirde yer alan etkinligi kanitlanmug
modelleri, teorileri dikkatli bir sekilde kullandiklar1 takdirde tiiketicilerden istedikleri
feedbackleri almalar1 daha kolay olabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MARKALARIN INSTAGRAM STORYLERINE YONELIK TUKETICI TEPKISI:
MADAME COCO ORNEGI

ARASTIRMA BULGULARI
1. Problem

Internetin  gelisimi  ve teknolojik aletlerin kullanmmnm yaygmlagmasiyla birlikte
kisiler ~glinlik  vakitlerinn  ¢cogunu  akilh  telefonlar aracih@iyla sosyal medya
mecralarmda gezinti yaparak gecirmektedir. Kisiler arasmda popiiler hale gelen sosyal
medya mecralann giinimiizde kisilerin tamdig kisilerle, arkadagslarmnin arkadaslariyla,
lokasyon bazh olarak yakmmda bulunan kisilerle iletisim kurabilmekte ve etkilesime
gegmektedirler. Sosyal medya kisilerin hayatlarmda biiyik bir 6neme sahiptir ve Kisiler
anlk olarak yaptklart tiim faaliyetleri, diisiinceleri fotograf, video, ses, yaz olarak
baglantida olduklart kisilere aktarabimektedir ve kisilerde bu paylagimlara yorum,
begeni gibi feeedback vererek etkilesime girmektedirler.

Kisilerin hayatlarmda bu derece Onem arz eden sosyal medya mecralary, kisileri
ana hedef kitle olarak ele alan markalarmda bu mecralarda yer almalart gerekliligini
ortaya c¢ikarmigs ve markalar cesitli paylagimlar araciigiyla hedef kitleleriyle aracisiz ve
diisik maliyetle iletisim kurabilmektedir. Kisiler nerede yer alyorsa markalarm da
tiketicilerme ulagsmak icin orada olma zorunlulugu ortaya c¢ikmus ve markalar bu
mecralart en etkin sekilde kullanarak tiiketicilerinde marka algisy, marka imaji, marka
farkmdah@, marka baglhg olusturmaktadilar ve tiketicmn satm alma davramsma
etki edebimektedirler. Bunun yam swa markalar sosyal medya mecralarmda
yiiriittiikleri pazarlama ve marka iletisimi faaliyetleri ile birlikte rakiplerimden br adm

one gecerek bunun sonucunda maddi ve manevi kar elde edebilmektedirler.

Kisilerin anlk, giinlik, gecmise doniik olarak fotograf, video, yazi paylastigi bir
mecra olan Instagram, biiyiik bir kullanic1 kitlesme sahiptir. Markalarm da tliketicilerine
direk olarak ulasabildigi ve iletisim kurabildigi bir mecra olan Instagram, fotograf,
video, yaz paylasarak hem kendilerini hem de markann iriinlerini, hizmetlerini
tantma imkam sunmaktadwr. Markalarm Instagram araciligiyla yaptigi kampanyalar,
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cekilisler sayesinde hem yeni hedef kitlelere ulagmakta hem de var olan miisterilerine
markaya yonelikk baghlik olusturulmaktadir.

Sosyal medya olgiim sitesi Boomsocial Brands Top 100 2019 sonuclarma gore
Subat aymda Instagram’ da birinci srada olan Madame Coco?®, 2019 yii Social Media
Awards Turkey, SocialBrands Veri Analitigi Odiillerinde Ev ve Yasam kategorisinde
“Aln 6dill’” ve 30.000 Marka igerisinde Grand Prix Odiiliyle Tiirkiye'nin 1 numaral
“Sosyal Medya Markasr” &diiline sahip olmustur?’. Markann Instagram’ da diizenli
aralklarla  yaptign  paylasimlar, ¢ekilisiler, kampanyalar1  Instagram  aracihigiyla
tiketicilerine duyurmakta ve etkilesim saglamaktadir.

Madame Coco markasmmn Instagram’ 1 aktif kullanmasi ile ana hedef kitlesi olan
kadmlarm Instagram’ 1 aktif kullanmasi arasmda bir bag olmahdr. Marka, Instagram
storyleri araciigryla tliketicilerme ulasarak mesajlarm iletmekte, farkhlik olusturarak
tiketiciye markayr sevmeye, tercih etmeye ve satn alma davramgma gotiirmeye etkisini
ve satn alma sonucunda tliketicide olusan marka imaji, marka memnuniyeti marka
baghhgi ve markann kalitesi arasmda bir bag olup olmadigm sorgulamak bu

arastrmanin temel amacm olusturmaktadir.
2. Amag

Arastrmada amag, Madame Coco markasmm Instagram Storylerine yoOnelik
tiketici tepkisini ortaya c¢ikarmaktr. Bu kapsamda, tikketicmin markaya olan
baghhgmm, o markayr satm alma davramis1 iizerindeki roli Madame Coco Ornegi

lizerinden analiz edilecektir. Bu amaca ulasabilmek icin hazirlanan arastrma sorular

sunlardr:
1. Katihmeilarin betimsel istatiskleri nasidir?
2. Katihmeilarin sosyal medya kullanim sekilleri ve dagilimlar1 nasidu?

3. Katlmcilarm Madame Coco’ ya yonelk satm alma diizeyselerinin - dagilmlar

nasildr?

20 https://www.boomsocial.convSocial-Brands/2019/Subat/Top100
21 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberle r/social-med ia-awards-2018-sosyal-medyanin-en-iyileri-
odullerine-kavustu/
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4. Marka Dbaglhgn oOlcegine iliskin  faktorler katihmeilarm demografik  dzellikleri

acismdan farkhlagsmakta nudir?
a. Cinsiyet degiskeni agsindan farklilagsmakta nudr?
b. Yas degiskeni agsmndan farklilagmakta nudr?
d. Caligsma durumu degiskeni a¢sndan farkhlagmakta mudir?
e. Ortalama aylk gelir degiskeni agsmdan farkhlagmakta nudir?
f Egitim diizeyi degiskeni agsmdan farklilagsmakta nudir?
g. Medeni durum degiskeni agsmdan farkhlagmakta nudr?

5. Marka baghhgn kathhmeildarm  sosyal medya kullanimm  sekilleri  agismdan
farkhlagsmakta mudir?

a.Giinliik sosyal medyada gecirilen vakit degiskeni agisindan farklilagmakta

mudir?
b.Giinlik Instagram’ da gegirilen vakit degiskeni agismdan farkhilasmakta nudir?
c.Kullanilan cihaz degiskeni agismdan farkhlasmakta nudir?

d.Madame Coco markasm takip siiresi degiskeni acismdan farkhlasmakta

mudir?

6. Markalarm Instagram storylerine yonelik tiiketici tepkisi, katihmcilarm Madame
Coco’ yu takip siiresi degiskeni acismdan farkhlasmakta nudwr?

7. Marka baghhg ile markalarm mstagram storylerine yonelik tiiketici tepkisi arasmda

iliski var mudir?
3. Onem

Instagram ile ilgli Tirk¢e literatiir tarandigmda Instagram’m Story ozelligni
incelemeye almis az sayida gahsmaya rastlanmaktadr. Bu galsmada Instagram’m Story
Ozelliginin incelenmesi literatiirdeki bu boslugu doldurmak i¢in zemin hazrlayabilir.
Sosyal medyann kullanimmnm yaygmlasmasiyla birlikte sosyal medyada ¢ok aktif bir
sekide yer alan markalarm Instagram Story’ sini kullanarak tiiketicilere ulagmasmm
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incelendigi bu calgmada literatirdeki bir bosluga dikkat c¢ektigi i¢in Onem arz

etmektedir.

Bu c¢absmada Instagram Story Ozelligini aktif kullanan bir marka segilerek
markanmn tiiketici lizerinde olusturdugu tiiketici marka baghhgn da ayrmtih bir sekilde
incelenmigtir. Caligmann devaminda Instagram Story Ozelligini aktif kullanan bu
markanmn tiiketicide olusturdugu tiiketici tepkisi ayrmtih bir sekide mcelendigi i¢in
Oonem tagmmaktadwr. Caligmann son kisminda ise katmcilarm marka baghhg tutumlart

ile tiiketici tepkisi tutumlarmin iliskisi ayrmtili incelendigi i¢in 6nem tagmmaktadir.

Calgmann bir difer Onem tastyan noktasi ise calgmada tiiketici tepkisinin
belirlenmesinde  kullamlan etkiler hiyerarsisi model literatiir incelendiginde reklamlar
baz almarak cahsildigi goriilmektedir. Bu c¢aligmada etkiler hiyerarsisi modelini
Instagram’m Story Ozelligi baz almarak tiiketicilerimn markaya yonelik tepkisini Olgmek

icin incelendiginden Onem tagmaktadir.

Bunlardan hareketle akademik alanda yapilan bu ¢alisma ve g¢alsma sonucunda
elde edilen bulgular markann gelecek stratejilerinin belirlenmesi i¢in 151k tutabilecek
nitelikte oldugu i¢cin 6nem tagmaktadir.

4. Varsaymlar
Bu tez calismasinda asagidaki varsayimlardan hareket edilecektir.

o Arastrmada kullanlan veri toplama araclarmmn Olgiilmek istenilen Ozellikleri
dogru olarak Ol¢tiigii varsayilmistir.

e Ankete cevap verenlerin diiriistce ankete cevap verdikleri varsayilmistir.

5. Smrrhiliklar

e Bu arastrma yliksek lisans ¢alismasinin ilke ve siiresiyle smirlidir.

e Arastrma konusu BoomSocial’ da Instagram kategorisinde 2019 Subat aymnda
birinci swada olan Madame Coco markasmm Instagram storyleri ile
smirland irilmastir.

e Arastrma Orneklemi Madame Coco markasmi Instagram hesabmi takip eden ve
storylerini izleyen kisiler olarak smrlandiridmistir.
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e Arastrmada Orneklemi 2019 yih Mart- Mays aylarnn araliginda ulasilabilen

katihmcilar ile smirhdir.

6. YONTEM

Bu aragtrmada, nicel arastrma yontemi benimsenmistir.

“Nicel arastima, degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek nesnel kuramlart test etme
yaklasmmdir. Bu degiskenler genellikle Olgme araglariyla sirayla olglimlenebilir, boylece
sayisallagtirilmus  veriler istatistiksel islemler kullanilarak analiz edilebilir (Creswell, 2014, s.
4).”

Nicel arastrmalarda sik olarak kullamlan modeller tarama ve deneme modelleri
gibi ki baghk altinda toplanabilir (Simsek A. , 2012, s. 91). Dolayisiyla nicel arastrma

desenlerinden biri olan genel tarama modeli bu ¢alsmada kullaniimistir.

“Genel tarama modelleri, Omekleme yoluyla evren hakkinda kestirimlerde bulunma ve
genellemeler yapma amacmi giitmektedir. Bu modeller 6zellikle evrene iliskin egilimlerin
belirlenmesinde yararli oldugu igin olabildigince genis bir dmeklemden veri toplanwr. Genel
tarama modelleri de kendi iginde “tekil tarama modeli” ve “iliskisel tarama modeli” olmak {izere

iki grupta incelenebilir (Simsek A., 2012, s.92).”

Katimelarm  var  olan  Ozelliklerine  hicbir  degisiklik  yapmakszin  veri
toplanarak, var olan durum hakkmnda katiimcilarm gorisleri almmaya c¢ahsimustr. Bu
cahsmada genel tarama modellerinden biri olan iligkisel tarama modeli kullaninustir.
“lliskisel tarama modeli, genellikle birden ¢ok degisken arasmdaki etkilesimlerin
belirlenmesinde kullanihr (Simsek A. , 2012, s. 92).” “iliskisel tarama modelleri, ki ve
daha ¢ok saydaki degisken arasmda birlikte degisim varh@m ve/veya derecesini

belirlemeyi amaglayan aragtrma modelleridir (Karasar, 2007, s. 81).”

Cabsmann bu boélimiinde swastyla arastrmann evren ve Orneklemi, verilerin

toplanma teknigi ve araci, veri analizi yer almaktadir.
6.1. Evren ve Orneklem

Bu arastrmanmn evreni, arastrmanm yapidizi 2019 yilnm Mart ve Mayis aylar
siresimnde Madame Coco markasmn Instagram hesabma ulasabilen kisileri temsil
edenlerden olugmaktadr. Arastrma evreni sonlu Orneklem olup Ornekleme yOntemi

goniillii  6rnekleme yontemidir. Goniillii 6rnekleme yonteminde goniillilik esastr ve
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kisi ya da kisiler arastrmaya goniillii olarak katimaktadwlar (Bastirtk & Tastepe, 2013,
S. 146-147). Katihmcilara ulasabilmek i¢gin Madame Caco markasmin Instagram
hesabmda paylastigi gonderilerin altma yorum yapan kisilere, Madame Coco markasmi
Instagram paylasimlarmda etiket yapan kisilere, Instagram Storylerinde Madame Coco
markasmin Instagram hesabmi etiketleyen kisilere Instagram DM yoluyla ulasiimis ve
geri donils saglayan kisiler ile anket paylasimstr. Boylelkle 506 katilimciya
ulagimstr fakat 70 kisi sozii edilen markayr onceden takip etmedigi igin Orneklemden
cikarllarak toplam 436 katiimci degerlendirmeye alnmustr. 436 katiimciya ulasmadan
once anketin glivenilirligini 6lgmek icin 87 kisi lizerinde bir pilot uygulama yapimustir.

6.2. Verilerin Toplanma Teknigi ve Araci

07.03.2019- 12.05.2019 tarihleri arasmda, toplam 506 kisi ile gergeklestirilen
aragtrmada toplam 436 adet anket degerlendirmeye almmustr. Veri toplama amaci ile
ti¢ boliimden olusan soru formu kullanilmustir.

Bu cahsmada ik olarak katimecidarm demografik ozelliklerini ve sosyal medya
kullanm ahskanbklarmi incelemek icin Yunus Emre Geng (2015)° in  “Universite
ogrencilerinin  sosyal medya kullanmu ve bunun satm alma davranglarma etkisi”” adh
yiiksek lisans tezinde ve Ridvan Giindogdu (2018)’ nun “’Genglerde marka sadakati
olusumunda sosyal medyann rolii: Instagram Ornegi iizerine nicel bir arastrma‘’ adh
yiksek lisans tezinde soru formlarmda yer verdigi sorular derlenerek cahsmaya uygun
formata getirilmigtir. Tiikketicinin, markann Instagram storylerini izleyerek satm alma
davranisimi  gergeklestirmesini Smith, Chen ve Yang’m (2008) Tiiketici Tepkileri Olgegi
olarak isimlendirilen Olgekle, satm alma sonrasmdaki davranigsal ve tutumsal marka
baglhgmi ise Hiiseyin Ayvaz” m (2017) “’Marka Sadakatinde Belirleyici Faktorlerin
Incelenmesi”” adh yiiksek lisans tezinde kullandig; Lau ve Lee’ nin (1999) marka
memnuniyeti, Chaudhuri ve Holbrook’ un (2001) marka giiveni, Simsek ve Noyan’ m
(2009) marka imaji ve Simsek ve Noyan’'m  (2009) alglanan Kkalite Olgegi ile
Olctimiistiir.

Soru formunun birinci bolimde demografik Ozellikler ve sosyal medya kullanim
ahskanlklarma yoOnelk sorular yer almaktadr. Bu boélimde katiimcilarm cinsiyeti,
yas,, cahsma durumu, ortalama aylk geliri, egitim diizeyi, medeni durumuna iliskin
sorular Yunus Emre Geng (2015)° in ve Ridvan Giindogdu (2018)’ nun yiiksek lisans
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tezlerinde yer alan soru formlarmdan yararlanilmustr. Sosyal medya kullanim
ahskanlklarma ilisgkin sorular ¢ahgmaya uygun olarak derlenerek giinde kag saat sosyal
medyada ve Instagram’ da vakit gegirildigi, Instagram’ a erisinde en ¢ok hangi cihazi
kullanldigi ve ¢ahsmaya konu olan Madame Coco markasmi ne kadar siiredir takip
edildigine iliskin sosyal medya kullanim ahskanliklarma yonelk sorular sorulmustur.

Soru formunun ikinci boliminde Madame Coco markasma yonelik olusan
marka baghligm Olgmek icin, Hiiseyin Ayvaz’ m Yiksek Lisans tezinde kullandig
(2017) markann alglanan kalitesi (Simsek & Noyan, Tirkiye’de cep telefonu cihazi
pazarmda marka sadakati icin bir model denemesi , 2009), markaya duyulan giiven
(Chaudhuri & Holbrook, The Chain Of Effects From Brand Trust And Brand Affect To
Brand Performance: The Role Of Brand Loyalty , 2001), marka imaji (Simsek &
Noyan, Tirkiye’de cep telefonu cihazn pazarmda marka sadakati igin bir model
denemesi , 2009) ve marka memnuniyeti (Lau & Lee, 1999) sorularindan yola ¢ikarak
olusturulan marka baghhgm ortaya koymaya yonelk sorular sorulmustur. Soru
formunun bu bolimiinde verilen yantlar 6’h likert (1: Kesinlkle katimiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiiyorum, 6 Fikrim Yok)

ile derecelendirilmistir.

Soru formunun {iglincii ve son bolimiinde ise, Instagram storyleri araciigryla
takip ettikleri markalara yonelik Smith, Chen ve Yang (2008)’ m orijinal lgeginde yer
alan iglem derinlig, karsi koyma, eglence, reklam ayrihigi ve reklam alaka diizeyi
asamalari bu calismaya uygun olmadigi i¢in olusturulan soru formundan ¢ikartinustr.
Dikkat, ilgi, marka farkindahg,, anlama- kavrama, hatwrlama, merak, ikna, satm alma ve
markaya yonelk tutum faktorlerinden olusan etkiler hiyerarsisi modelinin asamalar
olan tiketici tepkileri dlcegi caligmaya uygun olarak revize edimistir. Smith, Chen ve
Yang (2008)’ m soru formunun bu bolimiinde verilen yanmtlar 5°li likert olgegi ile (1:
Kesmlikle katimiyorum, 2: Katidmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle
Katihyorum) olacak sekilde degerlendirilirken, markaya yonelk tutum Olcegi ise 1:
Koti, 2, 3, 4, 5:1yi olarak derecelendirilmistir.

Pilot uygulama, soru formunda meydana gelecek hatalarm Oniine gegmek igin
deneklere dagitimadan oOnce belli sayida kisiye ulastrdmasi ve pilot uygulama
sonucunda arastrmacmm ankette olusabilecek hatalari onceden diizeltme sansma sahip
olmaktadr (Altunisik, Coskun, Bayraktarogly, & Yidrm, 2010). Arastrma
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kapsaminda Olciim modeli gelistirilirken ¢aligmaya konu olan Madame Coco markasmi
Instagram’dan takip eden ve Instagram Storylerini diizenli olarak izleyen toplamda 87
kisi iizerinde yapilan pilot uygulama sonucunda Olgegin bu tez ¢alismasi igin uygunlugu
test edilmis ve Cronbach Alpha giivenilirlk skorlar1 hesaplanmistr. Cronbch’s Alpha
giivenilirlk  katsayilar1 srastyla marka baghh@ oOlgegi icin 0,94, markaya yonelik
tikketici tepkisi Olcegi icin 0,97, markaya yonelk tutum i¢in 0,85 olarak bulunmustur.

Soru formunun 436 kisiye ulastiriimasi sonucunda yapilan son test sonuglarma
gore marka baglligi Olcegi Cronbach’s Alpha giivenilirlk katsayis1 0,95, markaya
yonelik tiiketici tepkisi Olgegi Cronbach’s Alpha giivenilirlk katsayis1 0,97, markaya
yonelk tutum Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 0,80 olarak  bulunmustur.
Olcekte yer alan k maddenin varyanslari toplammnm genel varyansa oram ile bulunan ve
agrhkh standart degisim ortalamasi olan Cronbach’s Alpha kat sayisy, maddelerin
timiinin o degeri, anketn toplam giivenilirligni gostermektedir ve bu degerin 0,7 ve
bliyik olmasi beklenmektedir (Kihg, 2016).

6.3. Veri Analizi

Verilern  analizmde SPSS  22.0 istatistik programu  kullambmustr.  Bunun
sonucunda veriler ik olarak saywsal ifadelere doniistliriilmiis ve frekans tablolan
olusturulmustur.  Instagram  Storylermin  tiiketicilerde  etkiler  hiyerarsisi  Olcegi
faktorlerine ve marka baghhgm olusturan faktorlere etkisini belirlemek icin parametrik
testlerden T-test, One- way Anova, Kimeleme ve Korelasyon analizi testleri

uygulanmustir.

Tek yonli Anova testi (One- way Anova), ikiden fazla grubun karsilastridmasi
icin kullanlan test istatistifi One- way Anova testidir ve Anova testinin yapimasi i¢in
biitin  gruplarm normal dagihm sergileyen ana kitleden tesadiifi olarak secilmis
orneklerden olusmasi1 gerekmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktarogli, & Yildirm,
2010).

Bagmsiz orneklem T-test (Independent Samples T-Test), karslastrma yapilan
ki grup arasmndaki iligkinin var olup olmamasma bunun yanmnda gruplarm birbirinden
bagimsiz olmasma bagh olarak iki ayr1 teknk yer almaktadw. T-test ki grup arasmda
istatistiksel agidan anlamh bir farkn olup olmadigma bakimaktadr ve ikiden fazla olan
gruplar i¢cin uygun olmamaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, & Yidwrim, 2010).
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Kimeleme analizi, ele alnan degiskenlere gore birbirine benzeyen birey ya da
nesneleri bir grupta toplayan c¢ok degiskenli bir analiz teknifidir, ¢ok sayida soruya
(degiskene) verdikleri cevaplara bagh olarak benzer olan analiz birimlermi (birey,
kurum, ilke, nesne, vb.) gruplandrmak i¢in kullanlan bir analiz yontemidir ve
kiimeleme analizi hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan- K- ortalamalar kiimeleme analizi
olarak ikiye ayrimaktadir (Islamoglu & Almacik, 2014).

Korelasyon analizi; esit aralkh oOlcek diizeyinde Olglimiis iki degisken
arasndaki ilisgkinin yoniinii ve giiclinii analiz ederken kullamimaktadwr. Korelasyon kat
sayist ® ile gosteritmektedir ve -1 ile +1 arasmda deger almaktadw, ¢ikan sonug 0 a
yakm ise zayif bir iliski -1 veya +1 e yakm ¢ikan sonug ise giiclii bir ilisgkinin oldugunu
gostermektedir ve (-) degerler iliskmn ters yonli oldugunu, (+) degerler ise ilisgkinin
aym yonlii oldugunu ifade etmektedir (Bayram, 2004, s. 115).

6.3.1. A¢mlayict Faktor Analizi

Cok degiskenli bir istatistikk olan faktdr analizi, birbiriyle alakah p tane degiskeni
bir araya getirerek az sayda iliskisiz ve kavramsal olarak anlamh yeni degiskenler
(faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi hedeflemektedir ve bunun alt bileseni olan
acimlayict faktdr analizi ise degiskenler arasmdaki baglantilardan hareketle faktor
bulmaya yonelk bir islemdir (Biiyikkoztirk, Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab
Istatistik, Arastrma Deseni SPSS Uygulamalar1 ve Yorum, 2018, s. 133).

Bilinmeyen gizil degiskenlerle gozlenen degiskenler arasmdaki baglantiyt
meydana ¢ikarmast amactyla tasarlanan bir analiz olan ac¢mmlayici faktor analizinde,
maddelerin ilgili faktorler altnda ¢ikmasi ve yiiksek faktor yik degerleri ile sonuca
ulasilmas1 arzu edilmektedir (Okursoy & Turan, 2014, s. 71).

Ozdeger ise Bilyiikoztirk (2002, s. 473) tarafindan “her bir faktoriin faktor
yikklerinin kareleri toplami, her bir faktdr tarafindan agiklanan varyansm oranmmn
hesaplanmasmda ve Onemli faktor saysma karar vermede kullandan bir katsayidm’’
seklinde yapimistr. Faktor analizi sonucunda her bir degiskenin toplam oOzdegere 1
degerinde katkida bulunmasi beklenir ve 1 den kiigiik olan tim faktorler 6nemsiz kabul
edilir ve dikkate almmaz ve bu Oliitiin 20 ila 50 degisken arasmda en giivenilir sonucu
vermektedir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 107). Faktor yiikiiniin mutlak
boyutunun biiylikligii ile faktor matrisimin yorumlanmasmnda yikkleme o derece Onem
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kazanmaktadr ve 0,50 veya daha biiyik yiklemeler pratik olarak Onemli kabul
edilmektedir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, s. 115).

Aciklanan varyans orant ise 350 ve ilizerinde olan Ornekleme sahip cahsmalarda
faktor yiklerinin en az 0,30 iizerinde dagihm gostermesi beklenmektedir (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2014, s. 115). Analizlerde faktor sayismmn yiiksek tutulmasi,
aciklanan varyansi artwrmaktadr ve acgiklanan varyansm yiiksek olmasi ilgili kavram ya
da yapmin iyi olglildiigiinti ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 479).

Bu baglamda bu arastrmada kullanlan 6lgek ifadelermin yani her bir faktoriin
altmdaki ilgi faktorlere uyumlu bir sekide dagihmmi gozlemlemek icin agmlayict
faktor analizi kullanilmustir.

6.3.1.1. Marka Baghligi A¢mlayic1 Faktor Analizi

Marka baghhg1 6lcegi ifadelerinin bu tez calymasmda kendi boyutlari iizerinde
anlamh bir sekide daglp dagimadigm test etmek icin SPSS programu ile faktor
analizi  uygulanmistr. Marka baghh@ Olcegi  icin  Ag¢mmlayict  Faktér  Analizi
uygulamasmdan oOnce faktor modelinin uygunlugunu test etmek amaciyla ana kiitlenin
biitiinligiinii test etmek amaciyla yapilan KMO (Kaiser- Meyer- Olkin) Barlett
Kiresellk Testi uygulanmustr. Kaiser- Meyer- Olkin 6rekleme yeterliligi Olctisiidiir ve
faktor analizinin uygunlugunu incelemek amaciyla kullamlan bir endekstr ve KMO
degerinin 0,6 dan biiyik olmasi halinde faktor analizi uygulanabilmektedir (Olawale &
Garwe, 2010, s. 733). KMO degerinin yiksek olmasi sonucunda oOlgekteki tiim
degiskenlerin olusturduklart degiskenlerin tahmin edilebilirligini
mikkemmellestirmektedir ve degerin sifir veya sifra yakn olmasi sonucunda ise
korelasyon dagilimindaki dagmikhk sonucunda yorum yapilamamaktadr (Kaya, 2013,
s. 180).

Analiz sonucunda Barlett’s Kiiresellik Testi (Bartlett’s test of Sphericity)
sonucunun  anlamh bulindugu (x*: 5285,360; df 91:; p< 0,001) ve KMO 6rnekleme
yeterliligi testinin (The Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,93
degerinde oldugu tespit edimisti. Oz deger faktorii yiiklerinin 0,50’ den biiyiik olmasi
ve dikkate alnmasi i¢in faktor yikkii disiik olan ifadeler c¢ikartimistr. Analiz
sonuclarmda tim faktor yikleri 0,62 ile 0,88 degerleri arasmda dagiim gostermektedir.
Bu baglamda biitiin faktor yiiklerinin yeterli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun
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sonucunda her faktoriin sahip oldugu varyans oranlarmm toplamda %80,9 oldugu tespit
edilmistir. Marka baghhg1 Olcegi i¢in yapilan faktor analizi testinin sonuglart Tablo 7’
de gosterilmistir.

Yapilan analize gore marka baghigi Olgegi ifadelerinin  ortalamalarma
dayanarak katlmcilarm, markayr satm aldiklarmdan dolayr mutlu olduklarmi ifade
edebilir. Katilmcilarm markayr satm aldiklarmdan dolayr kendilerini 1yi hissettiklerini
ifade edebilr. Katimecldarm bu markayr satn aldklan i¢cin  memnun kaldiklarm
gosterebilir. Bu marka katihmcilarm hosuna gittigini ifade edebilir. Bu bulgulardan
hareketle bu ifadeler marka baghhgnn alt bileseni olan marka memnuniyetini
olusturmaktadr ve faktdr analizi sonucunda marka memnuniyeti faktoriinin 6zdegere
katkis1 8,83 bulunmus ve anlamli bir sonuca ulagilmustir.

Yapilan analize gore marka baghigt Oleegi ifadelerinin  ortalamalarma
dayanarak katlmcilarm, c¢alsmaya konu olan markaya inandiklarm ifade edebilir.
Katimcilarm bu markaya glivendiklerini gOsteriyor olabilir. Katihmcilar bu markayi
giivenilir bir marka olarak goriiyor olabilir. Katiimcilar bu markayr diiriist bir marka
olarak goriiyor olabilir. Bu bulgulardan hareketle bu ifadeler marka baghhgmm alt
bileseni olan marka giliveni faktorlinii olusturmaktadr ve faktor analizi sonucunda
marka gliveni faktoriiniin Ozdegere katkis1 1,19 bulunmus ve anlamh bir sonuca
ulagilmustir.

Yapilan analize gore marka baghig Oleegi ifadelerinin  ortalamalarma
dayanarak katlmcilar, c¢ahsmaya konu olan markann kullanm Omriiniin  uzun
oldugunu diigiiniiyor olabilir. Katilimcilar bu markann saglam ve dayankh oldugunu
diisiindiklerini  ifade edebilir. Katiimcilar bu markann genellikle yiksek kalitede
oldugunu  disiindiklerini  ifade edebilir. Katimcilar bu markann  6zelliklerinin
kusursuz oldugunu diisiindiiklerini ifade edebilir. Bu bulgulardan hareketle bu ifadeler
marka baghhgmmn alt bileseni olan markann alglanan kalite faktoriinii olusturmaktadir
ve faktor analizi sonucunda alglanan kalite faktoriinin 6zdegere katkist 0,87 bulunmus

ve anlamli bir sonuca ulasilmistir.

Yapian analize gére wmarka baghligi Olcegi ifadelernin  ortalamalarma
dayanarak katihmcilar, cahgmaya konu olan markanin popiler bir marka oldugunu
diisiindiiklerini ifade edebilir. Katilimcilar ¢ahgmaya konu olan bu markann bir marka
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degerine sahip oldugunu disiindiiklerini ifade edebilir. Bu bulgulardan hareketle bu

ifadeler marka baghhgmm alt bileseni olan marka mmaji faktoriini olusturmaktadr ve

faktor analizi sonucunda marka imaj1 faktoriiniin 6zdegere katkisi 0,73 bulunmus ve

anlamli bir sonuca ulagilmistr.

Tablo 6.1: Faktor Analizi Sonucu Marka Bagliligr Alt Boyutlar

IFADELER FAKTORLER Ortalama | Standart
1 2 3 4 Sapma

Bu markay1 satm aldigim i¢in 0,844 4,50 1101
mutluyum.
Bu markay1 satm aldigimdan
dolay1 kendimi iyi 0,808 4,48 1,103
hissediyorum.
Bu markay1 satm aldigmm i¢in 0,753 455 1,026
memnunum.
]gSiltltirmrka ger¢ekten hosuma 0,623 456 1,008
Bu markaya inantyorum. 0,807 4,42 1,079
Bu markaya giiveniyorum. 0,790 4,45 1,072
Bu marka giivenilir bir 0,720 448 1079
markadir.
Bu marka diiriist bir markadir. 0,665 4,42 1,175
Bu markanm kullanim 6mrii 0,786 446 1035
uzundur.
Bu marka saglam ve
dayanikidr. 0,773 4,46 1,013
Bu marka genel olarak yiiksek
Kalitededir. 0,768 4,42 0,981
Bu markanmn dzellikleri 0,668 3.95 1264
kusursuzdur.
Bu marka popiiler bir markadur. 0,880 4,83 0,932
Bu markanin bir marka degeri 0,814 477 0,960
vardur.
Cronbach’s ALPHA 0,93 0,91 0,87 0,86
Oz Deger 8,83 1,19 0,87 0,73
Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi
Dondiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonlu Varimax
Aciklanan Varyans: %80,9
KMO Test: 0,93
Bartlett Test: X’: 5285,360 sig:0,000

Giivenilirlk  analiznde ele  alman  Cronbach’s  alpha  kat  sayismn

degerlendirilmesinde asagidaki ifadeler kullanilmaktadir (Nakip, 2013, s. 205):

* 0,00 <a < 0,40 ise dlcek giivenilir degildir,
* 0,40 <0 < 0,60 ise olcek diisik giivenirliktedir,
* 0,60 <o < 0,80 ise Olcek oldukca giivenilirdir,
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* 0,80 << 1,00 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda elde edilen Cronbach’s alpha degerleri
0,86 ve 0,93 degerleri arasmda oldugu tespit edimisti. Incelenen literatiirde,
Cronbach’s alpha degerinin 0,80 ile 0,100 degerleri arasmda olmasi, Olgegin yiksek
giivenilirlige sahip oldugunu ifade etmektedir (Islmoglu A. H., 2011, s. 139).
Cahsmada elde edilen Cronbach’s alpha degerleri sonucunda marka baghh@ Olceginin
yikksek derecede giivenilir bir dlgek oldugu goriilmektedir.

6.3.1.2. Markalarm Instagram Storylerine Yonelik Tiketici Tepkisi Ag¢mlayict Faktor

Analizi

Tiiketici tepkisi Olcegi ifadelerinin bu tez cahsmasmda kendi boyutlart iizerinde
anlamh bir sekide daglp dagimadigm test etmek icin SPSS programu ile faktor
analizi  uygulannmustr.  Her ifadeye kendi arasmda acgmlayict faktor analizi

uygulanmustir.

Yapian tek faktorli acmmlayict faktér analizi sonuglarma gore; Barlett’s
Kiireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamh bulundugu (x> 940,798;
df3; p<0,001) ve¢  KMO oOrnekleme yeterliligi testinin (The Kaiser- Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,71 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bulgular
sonucunda faktor analizi yapmak icin Orneklem biiyikliginin 0,71 degeri ile yeterli
diizeyde oldugu sonucuna ulasimustr. Faktdr analizi sonucunda faktoriin  6zdegere
katkis1 2,53 bulunmus ve anlamh bir sonuca ulasimustir. Analiz sonucunda agiklanan
varyansm %84 oldugu sonucuna ulagimstr ve %84’ lik deger, faktor analizi i¢in
uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore dikkat Olgegi ifadelermn ortalamalarma dayanarak
katilhmcilarm, markanm Instagram storyleri paylasim sonucunda tiiketicilerin markaya
yonelik dikkatmi ¢ektigne katidiklarmi gosteriyor olabilir. Katimeilarm markanm
Instagram storylerine dikkatlice baktklar1 ifadesine katidiklarmn gosteriyor olabilir.
Son ifadede ise katiimcilar markanin Instagram storyleri araciigryla diger markalarm
Instagram storylerinden one ¢ikarak markasmi gosterdigine katiddigmi ifade edebilir.

Yapilan giivenilirlk analizleri sonucunda dikkat oOlcegi ifadelerinin elde edilen
Cronbach’s alpha degerleri 0,90 oldugu tespit edimistir. Sonugtan hareketle ¢ahsmada
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uygulanan Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir Olgek oldugu ifade edilebilir. Tablo
6.2° de yapilan acmmlayic1 faktdr analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 6.2: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici Tepkisi Dikkat Alt Boyutu

IFADELER FAKTORLER | Ortalama | Standart Sapma
Markanm Instagram Storyleri dikkatimi ceker. 0,947 3,57 1,175
Markanm Instagram Storylerine dikkatlice 0,929 343 1173

bakarm.

Markanm Instagram Storyleri diggr'ma“rkala'rm 0,877 352 1143
Instagram Storyleri arasmda kendini gosterir.

Cronbach’s ALPHA 0,90

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Oz Deger: 2,53

Aciklanan Varyans: 84,3

KMO Test: 0,71

Bartlett Test: xX°:940,798 sig:0,000

Yapilan tek faktorli acmmlayicr faktdr analizi sonuglarma gore; Barlett’s
Kireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamli bulundugu (x* 797,626;
df3; p<0,001) ve KMO ornekleme yeterliligi testinn (The Kaiser- Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,73 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bulgular
sonucunda faktdr analizi yapmak icin Orneklem biiyikliginiin 0,73 degeri ile yeterl
diizeyde oldugu sonucuna ulasimustr. Faktdr analizi sonucunda faktoriin  6zdegere
katkisi 2,47 bulunmus ve anlamh bir sonuca ulasimustr. Analiz sonucunda agiklanan
varyansm %82,3 oldugu sonucuna ulagimistr ve %382’ lik deger, faktor analizi i¢in
uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore ilgi Olgegi ifadelerinin  ortalamalarma  dayanarak
katilmeilarm, markann paylastiyi Instagram storyleri ile ilgilendiklerini gGsteriyor
olabilir. Katiimcilarm markann Instagram storyleri ile mesgul olma ifadesinde kararsiz
kaldiklarmi1  gosteriyor olabilir. Son ifadede ise katlmcilarm markann Instagram
storylerini 1ilging bulduklarinda kararsiz kaldiklarini ifade edebilir.

Yapilan givenilirlk analizleri sonucunda ilgi Olgegi ifadelerinin  elde edilen
Cronbach’s alpha degerleri 0,89 oldugu tespit edilmistir. Sonuctan hareketle calismada
uygulanan Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir Olgek oldugu ifade edilebilir. Tablo
‘6.3 de yapilan agmmlayic1 faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6.3: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici TepKisi Ilgi Alt Boyutu

. . Standart
IFADELER FAKTORLER Ortalama

Sapma
Markanin Instagram Storyleriyle ilgilenirim. 0,926 3,35 1,228
Markanm Instagram Stoyleri ile mesgul olurum. 0,921 3,06 1,262
Markanm Instagram Storylerini ilging bulurum. 0,875 3,12 1,250
Cronbach’s ALPHA 0,89

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Oz Deger: 2,47

Acgiklanan Varyans: 82,3

KMO Test: 0,73

Bartlett Test: X’: 797,626 sig:0,000

Yapian tek faktorlii acmmlayict faktor analizi sonuglarma gore; Barlett’s
Kireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamli bulundugu (x> 974,559;
df3; p<0,001) ve¢  KMO 0Ornekleme yeterliligi testinin (The Kaiser- Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,75 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bulgular
sonucunda faktdr analizi yapmak i¢cin Orneklem biylikkiginin 0,75 degeri ile yeterhi
diizeyde oldugu sonucuna ulasimustr. Faktdr analizi sonucunda faktoriin  6zdegere
katkist 2,59 bulunmus ve anlamh bir sonuca ulasihmustir. Analiz sonucunda agiklanan
varyansm %86,3 oldugu sonucuna ulasimustr ve %86’ hk deger, faktor analizi i¢in
uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore marka farkindahg Olcegi ifadelermin  ortalamalarma
dayanarak katlmcilarm, markanm paylastizt Instagram storylerini fark ettiklerini
gosteriyor olabilir. Katilimcilarm markann Instagram storylerinin  farkinda olduklarmi
gosteriyor olabilir. Son ifadede ise katlmcilarm markanm Instagram storylerini
hatrladiklarini ifade edebilir.

Yapilan giivenilirlk analizleri sonucunda marka farkndalg olcegi ifadelernin
elde edilen Cronbach’s alpha degerleri 0,92 oldugu tespit edilmistir. Sonuctan hareketle
cahbsmada uygulanan Olcegin yiksek derecede giivenilir bir Olcek oldugu ifade
edilebilir. Tablo 6.4 de yapilan a¢mlayic1 faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6.4: Faktéor Analizi Sonucu Tiiketici Tepkisi Marka Farkindaligi Alt Boyutu

IFADELER FAKTORLER | Ortalama | Standart Sapma
Markanin paylastig1 Instagram Storylerini fark

edebilirim. 0,938 3,50 1,195
Markanin paylastig1 Instagram Storylerinin 0,935 348 1204

farkinda olurum.

Markanin paylastig1 Instagram Storylerini 0,914 333 1233
hatirlarmm.

Cronbach’s ALPHA 0,92

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Oz Deger: 2,59

Aciklanan Varyans: 86,3

KMO Test: 0,75

Bartlett Test: x’: 974,559 sig:0,000

Yapian tek faktorlii acmmlayici faktor analizi sonuglarma gore; Barlett’s
Kiireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamh bulundugu (x* 552,961;
dfl; p<0,001) ve¢  KMO 0Ornekleme yeterliligi testinin (The Kaiser- Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,50 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bulgular
sonucunda faktor analizi yapmak icin Orneklem biiyikliginin 0,50 degeri ile yeterli
diizeyde oldugu sonucuna ulagimustr. Faktor analizi sonucunda faktOriin Ozdegere
katkis1 1,84 bulunmus ve anlami bir sonuca ulasimustr. Analiz sonucunda agiklanan
varyansm %92,4 oldugu sonucuna ulasimstr ve %92’ lik deger, faktér analizi i¢in
uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore anlama- kavrama Olgegi ifadelerinin  ortalamalarma
dayanarak katiimcilarm, markann paylastift Instagram storylerinin mesajm anlamanmn
kolay olduguna katidiklarmn ifade edebilir. Katlimecildarm markanm Instagram
storylerinin mesajmi anladiklarin1 ifade edebilir.

Yapilan giivenilirlk analizleri sonucunda anlama- kavrama oOlgegi ifadelerinin
elde edilen Cronbach’s alpha degerleri 0,91 oldugu tespit edilmistir. Sonugtan hareketle
cahsmada uygulanan Olcegin  yiksek derecede giivenilir bir Olcek oldugu ifade
edilebilir. Tablo 6.5° de yapilan agmlayic1 faktor analizi sonuglar1 gosteriimektedir.
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Tablo 6.5: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici Tepkisi Anlama- Kavrama Alt Boyutu

. .. Standart
IFADELER FAKTORLER Ortalama Sapma
Markanmn Instagram Storylerinin mesajmi anlamak 0,961 385 1,064
kolaydir.

Markanin Instagram Storylerinin mesajmi anlarm. 0,961 3,87 1,050
Cronbach’s ALPHA 0,91

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Oz Deger: 1,84

Agiklanan Varyans: 92,4

KMO Test: 0,50

Bartlett Test: ’: 552,961 sig:0,000

Yapilan tek faktorli acgmlayict faktor analizi sonuclarma gore; Barlett’s
Kiireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamh bulundugu (x*
1478,382; df6; p<0,001) ve KMO o&rnekleme yeterliligi testinin (The Kaiser- Meyer-
Okin Measure of Sampling Adequacy) 0,82 degerinde oldugu tespit edilmistir.
Bulgular sonucunda faktér analizi yapmak i¢in 6rneklem biiyikligiiniin 0,82 degeri ile
yeterli diizeyde oldugu sonucuna ulasimustr. Faktor analizi sonucunda faktoriin
O0zdegere katkist 3,28 bulunmus ve anlamh birr sonuca ulasimustr. Analiz sonucunda
aciklanan varyansm %82,1 oldugu sonucuna ulasimistr ve %82’ lik deger, faktor
analizi i¢in uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore hatrlama Olgcegi ifadelerinin  ortalamalarma dayanarak
kathmecilarm, markanin paylagtigi  Instagram storylerinin - mesajlarmmn  hatrlanmasmmn
kolay olduguna katddigm gosteriyor olabilir. Katihmeilarm markann Instagram
storylerindeki  iddialarm akida kalict olduguna katidiklarmi  gOsteriyor  olabilir.
Katimeilarm  markann  Instagram  storylerinin  mesajlarmm  dgreniimesinin ~ kolay
olduguna katildiklarmi ifade edebilir. Son ifadede ise katiimcilarm markanmn Instagram
storyleri ile ilgili ¢ok sey hatrladiklar1 konusunda kararsiz olduklarmi ifade edebilir.

Yapilan giivenilirlk analizleri sonucunda hatwlama Olcegi ifadelermin  elde
edilen Cronbach’s alpha degerleri 0,92 oldugu tespit edilmisti. Sonugtan hareketle
cahlsmada uygulanan Olgegin  yilksek derecede giivenilir bir Olgek oldugu ifade
edilebilir. Tablo 6.6° de yapilan agmlayic1 faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6.6: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici Tepkisi Hatirlama Alt Boyutu

IFADELER FAKTORLER | Ortalama | Standart Sapma
Markanin Instagram Storylerinin mesajlarmm

hatirlanmas1 kolaydir. 0,942 352 1,133
Markanm Instagram Storylerindeki iddialar akilda

Kahowdir. 0,931 3,43 1,132
Markanin Instagram Storylerinin mesajlarmm 0.890 368 1094
dgrenilmesi kolaydir. ' ' '

Markanmn Instagram Storyleri hakkinda ¢ok sey 0,860 317 1180
hatirlyorum.

Cronbach’s ALPHA 0,92

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Oz Deger: 3,28

Aciklanan Varyans: 82,1

KMO Test: 0,82

Bartlett Test: X’: 1478,382 sig:0,000

Yapilan tek faktorlii acmlayict faktor analizi sonuglarma gore; Barlett’s
Kiireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamh bulindugu (x* 557,101;
df3; p<0,001) ve¢  KMO oOrnekleme yeterliligi testinin (The Kaiser- Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,72 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bulgular
sonucunda faktdr analizi yapmak icin Orneklem biyiikliginiin 0,72 degeri ile yeterh
diizeyde oldugu sonucuna ulagimustr. Faktor analizi sonucunda faktorin  6zdegere
katkist 2,30 bulunmus ve anlamh bir sonuca ulasimustr. Analiz sonucunda agiklanan
varyansm %76,8 oldugu sonucuna ulasimistr ve %77’ lik deger, faktér analizi i¢in
uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore merak Olgegi ifadelermn ortalamalarma dayanarak
katihmecilarm, markann paylastigi Instagram storylerinde paylasilan {irtinleri denemek
istediklerini  gosteriyor  olabilir. Katihmeidarm  markann  Instagram  storyleri ile
paylastiklar1 iirtinler hakkinda daha fazla bilgleri olmasm istedigmi gosteriyor olabilir.
Son ifadede ise katimcilarm markann Instagram storyleri marka hakkmnda merak
uyandirdigini ifade edebilir.

Yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda merak Olgegi ifadelerinin elde edilen
Cronbach’s alpha degerleri 0,84 oldugu tespit edilmistir. Sonuctan hareketle calismada
uygulanan Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir Olcek oldugu ifade edilebilir. Tablo
6.7 de yapilan acmmlayici faktdr analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

84



Tablo 6.7: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici Tepkisi Merak Alt Boyutu

IFADELER FAKTORLER | Ortalama | Standart Sapma
Markanin Instagram Storylerinde paylagilan {irlinleri

denemek isterim. 0887 405 1002
Markanin Instagram Storylerinde paylagilan {irlinler

hakkinda daha fazla bilgim olsun isterim. 0,880 390 1,061
Markanin Instagram Storyleri bende marka hakkmnda 0,862 3,68 1.150

merak uyandirir.

Cronbach’s ALPHA 0,84

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi

Oz Deger: 2,30

Acgiklanan Varyans: 76,8

KMO Test: 0,72

Bartlett Test: x’: 557,101 sig:0,000

Yapian tek faktorlii acmmlayict faktor analizi sonuglarma gore; Barlett’s
Kireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamli bulundugu (x* 618,540;
df3; p<0,001) ve¢  KMO oOrnekleme yeterliligi testinin (The Kaiser- Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,73 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bulgular
sonucunda faktdr analizi yapmak icin Orneklem biiyikliginiin 0,73 degeri ile yeterli
diizeyde oldugu sonucuna ulasimustr. Faktor analizi sonucunda faktorin 6zdegere
katkist 2,35 bulunmus ve anlamh bir sonuca ulasihmustir. Analiz sonucunda agiklanan
varyansm %78,5 oldugu sonucuna ulasimistr ve %78’ lik deger, faktor analizi i¢in
uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore ikna Olgegi ifadelerinin  ortalamalarma  dayanarak
katilmcilarm, markann paylastigi Instagram storyleri ile yeni bir seyler 6grendiklerini
gosteriyor olabilir. Katihmcilarm markann Instagram storyleri aracih@ ile baz seylere
farkh gozle bakmaya bagladiklarm gosteriyor olabilir. Son ifadede ise katimmcilarm
markann Instagram storyleri ile marka hakkmndaki bilgilerini degistirdigini ifade
edebilir.

Yapilan giivenilirlk analizleri sonucunda ikna Olgegi ifadelerinin elde edilen
Cronbach’s alpha degerleri 0,86 oldugu tespit edilmistir. Sonuctan hareketle calsmada
uygulanan Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir Olgek oldugu ifade edilebilir. Tablo
6.8 de yapilan acimlayici faktdr analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6.8: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici TepKisi Tkna Alt Boyutu

" . Standart
IFADELER FAKTORLER | Ortalama Sapma
Mvarka.n'm Instagram Storylerinden yeni bir seyler 0,896 3,82 1,070
Ogrenirim.

Markanm Instagram Storylerini gordiikten sonra

baz geylere farkli gézle bakmaya basladim. 0894 353 1,187
Mar.ka.nm {gst?gram Storyleri marka hakkmdaki 0,868 363 1122
bilgimi degistirir.

Cronbach’s ALPHA 0,86

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi
Oz Deger: 2,35

Aciklanan Varyans: 78,5

KMO Test: 0,73

Bartlett Test: X’: 618,540 sig:0,000

Yapian tek faktorli acgmmlayict faktor analizi sonuclarma gore; Barlett’s
Kireselik Testi (Barlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamli bulundugu (x* 340,455;
dfl; p<0,001) ve KMO ornekleme yeterliligi testinn (The Kaiser- Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,50 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bulgular
sonucunda faktdr analizi yapmak icin Orneklem biiyiikligiiniin 0,50 degeri ile yeterh
diizeyde oldugu sonucuna ulagimugtr. Faktor analizi sonucunda faktdrin O6zdegere
katkis1 1,73 bulunmus ve anlamh bir sonuca ulasihmustir. Analiz sonucunda agiklanan
varyansm %86,8 oldugu sonucuna ulasimistr ve %87’ lik deger, faktor analizi i¢in
uygun bir degerdir.

Yapilan analize gore satm alma Olgegi ifadelerinin ortalamalarma dayanarak
katihmcilarm, markanin paylastigi Instagram storyleri sonucunda markayr satm almak
istediklerini  gOsteriyor olabilir. Son ifadede ise katiimecilarm markanmn Instagram

storyleri sonucunda markaylr arkadasma Onerecegini ifade edebilir.

Yapilan giivenilirlk analizleri sonucunda satm alma Olcegi ifadelernin elde
edilen Cronbach’s alpha degerleri 0,84 oldugu tespit edilmistir. Sonuctan hareketle
cahlsmada uygulanan Olgegin yilksek derecede giivenilir bir Olcek oldugu ifade
edilebilir. Tablo 6.9 da yapilan a¢mlayic1 faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6.9: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici Tepkisi Satin Alma Alt Boyutu

. - Standart
IFADELER FAKTORLER | Ortalama Sapma
Markanin Instagram Storyle1j1 paylasum sonucunda 0,932 374 1,140
muhtemelen markay: almak isterim.

Markay1 bir arkadagmma oneririm. 0,932 4,07 1,037
Cronbach’s ALPHA 0,84

Cikartma Yontemi: Temel Bilesen Analizi
Oz Deger: 1,73

Acgiklanan Varyans: 86,8

KMO Test: 0,50

Bartlett Test: x’: 340,455 sig:0,000

Yapilan giivenilirlk analizleri sonucunda tutum Olgegi ifadelerinin elde edilen
Cronbach’s alpha degerleri 0,80 oldugu tespit edilmistir. Sonuctan hareketle calismada
uygulanan Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir Olcek oldugu ifade edilebilir. Tablo
6.10° da yapilan a¢mmlayict faktor analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 6.10: Faktor Analizi Sonucu Tiiketici Tepkisi Tutum Alt Boyutu

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items
0,80 2

7. BULGULAR VE YORUM

Aragtrmann bu bolimiinde aragtrma sonucu ile elde edilen verilerden yola
cikilarak katiimcilarm demografik bilgleri ve anket formunda yer alan degiskenlere
iliskin bulgular ortaya koyulmus ve yorumlanmustr. Ik olarak katimciara ve ilgili
degiskenlere ilisgkin tammmlayic1 bilgler sunulmus ve daha sonra degiskenler arasi
farklar ve iligkiler analiz edilerek arastrma kapsammda Onceden belirlenmis arastrma

sorular1 cevaplanmstir.
7.1. Katlimcilarin Demografik Ozellik leri

Aragtrmaya katlan 436 katlhmcmin cinsiyetleri, yaslar, c¢ahsma durumu,
ortalama aylk geliri, egitim diizeyi ve medeni durumu hakkmndaki bilgiler bu bagshk
altmda ele alinp agiklanmustir.

Aragtrmaya katilan toplam 436 Kkisinin cinsiyetleri %83,5 kadmlardan, %16,5
erkeklerden olusmaktadwr. Bu bulgular sonucunda kadmlara hitap eden bir markanm,
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kadmlardan olusan hedef kitlesine ulasmasi i¢in Instagram’ 1 kullanabilecegi sonucuna
ulagilabilir.

Arastrmaya katilan toplam 436 katiimcmin yaglar1 18-24 yas arasi %47,5, 25-
34 yas arasi %40,6, 35-44 yas arasi %7,6, 45-54 yas aras1 %3.,4 ve 55+ ise %0,9 olmak
iizere dagihm saglamaktadr. Yas arah@ arttkca kisi sayismin azalmasi Instagram
hesabmn daha c¢ok gen¢  Kkitleler tarafindan  kullamlmasmdan  kaynaklandig
diigiiniilebilir. Buradan hareketle gen¢ kitleye hitap eden markalarm gen¢ kitlenin yogun
oldugu mecralarda yer almalar1 gerektigini desteklemektedir.

Aragtrmaya katilan toplam 436 katlimcmmn cahsma durumu %34,4° i ¢alisiyor,
%65,6° s1 ¢ahlsmamaktadr. Buradan hareketle bu tez ¢ahsmasinda Instagram
storylerinin ~ incelenmesi ve  Instagram  storyleri aracii@iyla  yapilan  gekilisler,
kampanyalar  sonucunda tiikketicilerde = marka baghh®ti ve satm alma niyeti
olusturulmasmi amaclayan markalarm, c¢ahsmayan katimecilar tarafindan daha c¢ok
tercih edilmesi dusiiniilebilir. Bu sonucu destekler nitelkte olan Yidiz’ m (2016, s. 93)
cahsmasmnda kurumlarm sosyal medya aracilifiyla yaptigi yarngma ve ¢ekilis gibi
eglenceli aktivitelerin markaya yonelik tutuma etkisi oldugunu ifade etmistir. Ayrica
calsmayan katlimcilarm giin igerisinde sosyal medyada c¢alsan katiimcilara oranla
daha fazla vakit gecirmesi markalart sosyal medyada daha fazla takip etme olanagi

sunabilir.

Arastrmaya katilan toplam 436 katlimcmmn ortalama ayhk gelir dagilmm, %44’
iinii 0-1000 TL, %17,7° sini 1001-2000 TL, %21,3” inii 2001-3000 TL, %8,3’ {inii
3001-4000 TL, %5,3’ iinii 4001-5000 TL, %3,4” inii 5000 TL ve Uzeri ortalama ayhk
geliri olugturmaktadr. Bu bulgularm sonucunda katiimcilarm g¢ogunlugunu  olusturan
disiik gelirli kigilerin Instagram’ 1 etkin kullanan bir markayr daha ¢ok takip ettikleri

sonucuna ulasilabilmektedir.

Arastrmaya katlan toplam 436 katlmcmm egitim diizeyleri %1,1 oranla
Ilkokul mezunu, %9.4 oranla Ortaokul mezunu, %25,2 oranla Lise mezunu, %55,7
oranla Universitt Mezunw/ Ogrencisi, %8,5 oranla Lisansiisti Mezunw/O grencisi
olusturmaktadr. Bu bulgularm sonucunda, Instagram’ 1 etkin kullanan Madame Coco
markasmin  takipgileri  genellikle iniversite mezunw/  Ogrencisi  olan  Instagram

kullanicilarmdan - olugturmaktadr. Markalar Instagram ve Instagram storysi araciliiyla

88



tiketicilerine mesajlarm iletirken hedef kitlelermin  egitim seviyesini  dikkate alarak
mesajlarmi  ilettiklerinde markalarm  tiiketiciler tarafindan  anlagimas1 daha kolay
olacaktrr.

Arastrmaya katilan toplam 436 katimcmmn medeni durumu %38,5 ile evl
%61,5 ile bekar Kkatihmcidan olusmaktadwr. Bu bulgular sonucunda Instagram’ 1 etkin
kullanan, storyler araciifiyla ¢ekilisler, kampanyalar yapan ev tekstili ve dekorasyon
markas1 olan Madame Coco markasi daha ¢ok bekar ve evlenme siirecinde olan kisilere

hitap ettigi diisiinebilmektedir. Bu bilgiler tablo 7.1’ de verilmistir.

Tablo 7.1: Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlari

Degiskenler Secenek N %
Cinsiyet Kadin 364 83,5
Erkek 72 16,5
18-24 207 475
25-34 177 40,6
Yas 35-44 33 7,6
45-54 15 3,4
55+ 4 0,9
Calistyor 150 344
Galisma Durumu Calismiyor 286 65,6
0-1000 TL 192 44
1001-2000 TL 7 17,7
. 2001-3000 TL 93 21,3
Ortalama Ayl Gelir =557 7600 7L 3% 83
4001-5000 TL 23 53
5000 TL ve Uzeri 15 34
Ilkokul Mezunu 5 11
Ortaokul Mezunu 41 9,4
Lise Mezunu 110 252
Egitim Diizeyi I..ernvers.lt.e Mezunu/ 243 55,7
Ogrencisi
I:1§ ansu.s'.tu Mezunu/ 37 85
Ogrencisi
. Evli 168 38,5
Medeni Durum Bekar 68 615

7.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Stiresi ve Sekilleri

Aragtrmaya katilan toplam 436 katimemm giinliik sosyal medyada gecirdidi
vakit, glinlik Instagram’ da gecirdigi vakit, Instagram’ a hangi cihazla eristiZi ve
Madame Coco Markasm ne kadar siiredir takip ettigne iliskin bilgler bu baglk altmda
ele almp agiklanmistir.
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Aragtrmaya katlan toplam 436 katlmcmmn %7,1 orannda 0-1 saat, %36,7
oraninda 2-3 saat, %27,1 orannda 4-5 saat, %11,7 oraninda 5-6 saat, %5,5 oraninda 6-7
saat, %]11,9 orannda 7 saatten fazla sosyal medyada vakit geciren katilimcilarmdan
olusmaktadr. Bu bulgular sosyal medya araclarmm kisilerin hayatlarmda fazlaca yer
ettigi sonucuna baglanabilmektedir. Kisilerin hayatlarmda bu derece vakit harcadig
sosyal medyada, markalar da etkin bir sekide Instagram’ da yer alarak daha ¢ok
tiketiciyle etkilesime gecebilir ve kisilerde markasma karst satm alma niyeti
olusturabilir.

Arastrmaya katilan toplam 436 kathmcmm %?22,7 orannda 0-1 saat, %44,7
oraninda 2-3 saat, %16,7 oraninda 4-5 saat, %7,1 orannda 5-6 saat, %3,9 orannda 6-7
saat, %S5,5 oranmda 7 saatten fazla Instagram’ da vakit geciren katiimcilardan
olusmaktadwr. Bu bulgular katihmcilarm giinliik yasamlarmda Instagram uygulamasma
ne kadar ¢ok wvakit gecirdiklermi ve katlmcilarm bu uygulamaya olan ilgilerini
gostermektedir. Markalarm hedef kitlelerine aracisiz, diisiik maliyetli ve interaktif bir
sekilde ulasabilmeleri i¢cin sosyal medya ve Instagram uygulamasmm kullamimasi
dogru kanallardan biri oldugunu gostermektedir.

Aragtrmaya katilan toplam 436 katlmcmnmn %98,9 oraninda akilh telefon, %0,7
orannda tablet, %0,5 orannda bilgisayar ile Instagram’a erisin  saglayan
katihmcilardan olugmaktadwr. Bu bulgular sonucunda katimeidarm sosyal medya ve
Instagram’ a wulasmak i¢in herkesin elinde olan ve yer, zaman, mekan kisitlamasi
olmadan en kolay erisim cihazz olan telefonu kullandigt goriilmektedir bu bulgular
markalarm mobil tabanh iletisim ve pazarlama faaliyetleri araciliflyla daha fazla kisiye
ulagabilecegini desteklemektedir.

Aragtrmaya katilan toplam 436 katlimcmm %51,1 oraninda 6 aydan az, %14,9
orannda 6 Ay- 1 Yi, %11,9 oranmda 1-2 Yi, %6 oraninda 2-3 Y1, %5,3 orannda 3-4
Yi, %3,9 orannda 4-5 Yi, %6,9 orannda 5 Yil ve isti siredir Madame Coco
markasmi takip eden katiimcilardan olusmaktadwr. 6 aydan az siiredir takip eden
katihmcilarm ¢ok olmasmi, markann Instagram’ da sagladiyi dinamizm sonucunda her
gecen giin yeni takipgilere ulagtigmi belirtilebilmektedir. Markalar Instagram’  daki
canlhgm devam ettirmeleri sonucunda yeni tiiketicilere daha kolay ve maliyetsiz bir

sekilde ulasabilmektedirler. Bu bilgiler Tablo 7.2 de verimistir.
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Tablo7.2: Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar: Degiskenlerine Gére Dagilimlan

Degisken Segenek n %
0-1 saat 31 71
2-3 saat 160 36,7
Giinliik sosyalmedyada | 4-5 saat 118 27,1
gecirilen vakit 5-6 saat 51 11,7
6-7 saat 24 55
7 saatten fazla 52 11,9
0-1saat 99 22,7
2-3saat 195 447
Giinliik Instagram’ da 4-5saat 70 16,1
Gegirilen Vakit 5-6saat 31 7,1
6-7saat 17 39
T+saat 24 55
Instagram’ a Erigim Akilli Telefon 431 98,9
- . Tablet 3 0,7
Saglanan Cihaz —
Bilgisayar 2 0,5
6 Aydanaz 223 51,1
6 Ay-lyil 65 14,9
Madame Coco 1-2y1l 52 11,9
Markasini Takip Etme 2-3y1l 26 6,0
Stiresi 3-4y1l 23 53
4-5y1l 17 3,9
S+yil 30 6,9

7.3. Satm Alma Niyetine Yonelk Kiimeleme Analizi

Satn alma niyetini gruplandrabilmek i¢in K-ortalamalar teknigi kullambms ve
satm alma niyeti ifadelerine iligkin ortalamalara gére bu teknk smiflandirma
yapihmstr.  Veri setindeki analiz birimlerini belirli sayida kiimeye ayrmak icin K-
ortalamalar kiimeleme analizi kullanimaktadr (Islhmoglu & Almacik, 2014). Yapilan
smiflandrma  sonucunda iki gruplu bir kiimenin uygun oldugu goriilmiistir. Bu
kapsamda elde edilen iki gruplu (diisiik- yiiksek satn alma niyeti) kiimeler Tablo 7.3’de
gosterilmektedir.

Tablo 7.3: Satin Alma Niyetine Yonelik Kiimeleme Analizi

Kiimeler

Diigiik Satm Alma Yiiksek Satn Alma
Ifadeler Niyeti Niyeti

N:95 N:341

%: 21,08 %:78,2

Ortalama S.S. Ortalama S.S.
Muhtemelen markanin Instagram stor_yleq 208 0,84 421 0,60
paylasim sonucunda markayi almak isterim.
Markay1 bir arkadagmima Oneririm. 2,61 0,97 4,48 0,59

(1: Kesinlikle Katilmiyorum; 5: Kesinlikle Katilryyorum)
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Satm alma niyetini kiimelemek i¢in yapilan kiimeleme analizi sonucunda diigiik
satm alma niyeti ve yikksek satm alma niyeti kiimelemesi olmak iizere iki farkh
kimeleme c¢esidi ortaya c¢ikmistr. Katimelarm %21,08°1 yani 95 kisi markanm
Instagram storyleri sonucunda markayr almak isterim sorusuna ortalama 2,08 oranla
katimadiklarm belrmis ve aym soruya katimcilarm %78,2° si yani 341 kisi 4,21
oranla yikksek satm alma niyeti olustugunu ifade etmisti. Bu sonugtan hareketle
markalarm  Instagram  storyleri  aracih@iyla  tiiketiclerde  satm  alma  niyeti
olusturulmasinda yiiksek derecede etkili oldugu sonucuna ulasilabilmekte ve Instagram
storylerine 0nem veren markalarm tercih edimesi noktasinda rakiplerinden bir adm

onde olabilecegi sonucuna ulasilabilmektedir.

Katimeilar bir diger soru olan markayr bir diger arkadasma Onerme sorusuna
%21,08’1 yami 95 kisi 2,61 oranla katlmadiklarmn belirtmis ve aym soruya
katimcilarm %78,2°si 341 kisi 4,48 oranla markayr bir arkadasma Onereceklerine
katidiklarmn ifade etmiglerdir. Bu sonuglardan hareketle markayr satin alan tiiketici
arkadaglarma tavsiye ederek markanmn tercih edilmesmde Oneml bir etken
konumundadwr. Ayrica markanm Instagram storyde paylastiyi gonderiyi arkadasma
kolay bir sekilde gondererek kisinin arkadasi ile birlikte o {iriinii almasma sebep olabilir
bunun sonucunda hem kiside hem de kiginin arkadasmda satm alma niyeti olusabilir ve
bu niyet davramsa doniisebilir. Markalar Instagram storylerinin kolay paylasilabilir
olma oOzelligni kullanarak yeni tiiketicilere ulasabilir, markalarmdan, {riinlerinden yeni
kisileri haberdar edebilir ve satn alma niyeti olusturup satm alma davramsmi faaliyete
gecirilmesine etki edebilir.

7.4. Marka Baghligi Alt Boyutlar1 ve Demografik Verilerin Analizi

Marka baghhg Olgeginin alt boyutlarmm cinsiyet, yas, c¢ahsma durumu, gelir
diizeyi, egitim diizeyi ve medeni durum degiskenlerine gore farkhik g6sterip

gostermedigine dair analizler ele alnmugstir.
7.4.1. Marka Baghhg1 ve Cinsiyet Degiskeni Arasmdaki Farklliklarin Incelenmesi

Cinsiyet degiskeni lizerinde marka baghhg Olcegnin anlamh bir farkhik
olusturup olusturmadigm gérmek igcin bagmsiz Orneklem t-test analizi uygulanmustr.
Yapilan analiz sonucunda elde edilen veriler Tablo 7.4’ de gosterilmektedir.
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Tablo 7.4: Marka Baghligi ve Cinsiyet Degiskeni Arasindaki Farkliliklarin Incelenmesi

Olcek Cinsiyet n Ortalama f df p
| Kadm 364 34945 N
Marka Giiveni Erkek 7 37813 -1,624 117,558 0,003
s Kadin 364 3,4821 *
Marka Imajt Erkek 7 37361 -1,184 112,635 0,010

**p<0,01; *p<0,05 (1-Kesinlkle Katimiyorum, 6- Fikrim Yok)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cinsiyet degiskeni ile marka baghligm
olusturan marka memnuniyeti ve alglanan kalite arasmda istatistiki olarak anlamh bir
fark bulinamamustir (p> 0,05).

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cinsiyet degiskeni ile marka baghligm
olusturan ikinci etmen olan marka giiveni arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (t-1,624, Df117,558, p:0,003< 0,01). Bu baglamda erkeklerin marka
giiveni kadmlarm marka giiveni skoruna gore fazladr buradan hareketle kadmlara gore
erkeklerin markaya daha fazla giiven duydugu soylenebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cinsiyet degiskeni ile marka baghhgmi
olusturan son etmen olan marka imaji arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir  (t-1,184, Df112,635, p:0,010< 0,05). Bu baglamda erkeklerin marka
imaji skorlar1 kadmlarm marka imaji skoruna gore fazladr buradan hareketle kadmlara

gore erkeklerde markann imajinin daha fazla oldugu sdylenebilir.
7.4.2. Marka Baghhg1 ve Yas Degiskeni Arasmdaki Farklliklarin Incelenmesi

Yas degiskeni lizerinde marka baghhg Olgeginin anlamh bir farkhlk olusturup
olusturmadigm gormek i¢in tek yonlii varyans analizi One- Way- Anova testi
uygulanmugtir.  Yapilan istatistiksel analiz sonucunda yas gruplari degiskeni ile marka
memnuniyeti, marka giiveni, alglanan kalite ve marka imaji arasmda istatistiki olarak
anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p> 0,05).

7.4.3. Marka Baghhgt ve Calhgma Durumu Degiskeni Arasmndaki Farkhhiklarm

Incelenmesi

Cabsma durumu degiskeni tizerinde marka baghligt Olgeginin  anlamh  bir
farklik olusturup olusturmadigm  gérmek igin bagimsiz Orneklem t- test analizi
uygulanmistir.  Yapilan  analiz  sonucunda elde edilen veriler Tablo 7.5’de
gosterilmektedir.
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Tablo 7.5: Marka Baglilig: ve Calisma Durumu Degiskeni Arasindaki Farkliliklarin Incelenmesi

N Ortalama t df p
Memmuniyeti | Cavmmior | 28— | ames | 14 | %28 | 0009
Marka Giiveni gzﬁz gn(;ror ;gg g,ig?g 1,227 333,103 0,049*
ﬁ;gii{[l: e EZE gn(;rm ;gg g?é% 1,400 361,671 0,005**

**p<0,01; *p<0,05 (1-Kesinlkle Katimiyorum, 6- Fikrim Yok)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ¢ahsma durumu degiskeni ile marka
memnuniyeti arasmda istatistki  olarak anlamh bir fark bulunmaktadwr (t:1,147,
Df342,268, p0,009<0,01). Bu Dbaglamda ¢alsan katilimcilarm, cahsmayan
katilimcilara gbre marka memnuniyeti skorlar1 fazladw buradan hareketle c¢ahsan
kathmcilarm, ¢ahgmayan katiimecilara gore markadan daha memnun kaldiklar

sOylenebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda c¢ahsma durumu degiskeni ile marka
gliveni arasinda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadr (t:1,227, Df333,103,
p:0,049<0,05). Bu baglamda calsan katilmcilarm, c¢ahsmayan katihmcilara gore marka
giiveni  skorlart  fazladr  buradan hareketle c¢ahsan  katiimcilarm, ¢ahsmayan
katiimecilara gore markaya daha cok giivendikleri sdylenebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda c¢alisma durumu degiskeni ile alglanan
kalite arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadr (t:1,400, Df361,671,
p:0,005<0,01). Bu baglamda c¢ahsan katimecilarm, ¢aligmayan katimeilara gbre
alglanan kalite skorlar1 fazladr buradan hareketle ¢ahsan katimcilarm, ¢ahsmayan
katilimecilara gore markanin algilanan kalitesinin daha olumlu oldugu soylenebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cahsma durumu degiskeni ile marka imaji

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p> 0,05).

7.4.4. Marka Baglhign ve Ortalama Ayhk Gelir Degiskeni Arasmdaki Farkliliklarm

Incelenmesi

Ortalama ayhk gelir degiskeni {iizerinde marka baghhg Olceginin anlamh bir
farkliik olusturup olusturmadigm gormek i¢in tek yonli varyans analizi One- Way-
Anova testi uygulanmustr. Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ortalama ayhk gelir

degiskeni ie marka memnuniyeti marka giiveni, alglanan kalite ve marka imaj1
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arasnda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmamaktadr (p> 0,05). Bu bulgulardan
hareketle kisilerin bagh oldugu markayr tercih etmesinde sahip oldugu ortalama aylk
gelir degiskenine takimadiklar1 sonucuna ulasabiliriz.

7.4.5. Marka Baghhgt ve Egitim Dizeyi Degiskeni Arasmndaki Farkhhklarm

Incelenmesi

Egitim diizeyi degiskeni iizermde marka baghhg Olcegmin anlamh bir farklilk
olusturup olusturmadigmi gérmek icin tek yonli varyans analizi One- Way- Anova testi
uygulanmustrr.  Yapilan istatistiksel analiz sonucunda egitim durumu degiskeni ile marka
memnuniyeti, marka giliveni, alglanan kalite ve marka imaji arasmda istatistiki olarak
anlamh birr fark bulunmamaktadr (p> 0,05). Bu bulguya dayanarak markalarm
mesajlarm iletirken tiim egitim diizeyindeki tiiketicileri kapsayacak sekilde mesajlarm

olusturmalar1 sonucuna ulasabiliriz.

7.4.6. Marka Baghh@yni ve Medeni Durum Degiskeni Arasmdaki Farkhliklarm

Incelenmesi

Medeni durum degiskeni iizerinde marka baghhg Olgegnin anlamh bir farklilk
olusturup olusturmadigmi gérmek icin bagimsiz Orneklem t- test analizi uygulannustr.
Yapilan istatistiksel analiz sonucunda medeni durum degiskeni ile marka memnuniyeti,
marka giiveni, alglanan kalite ve marka imaji arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmamaktadir (p> 0,05).

7.5. Marka Baghlig1 Alt Boyutlar1 ve Sosyal Medya Kullanim Alskanliklar1 Analizi

Marka baghlig Olceginin alt boyutlarmmn giinliik sosyal medyada gecirilen vakit,
glinlik Instagram’ da gegirilen vakit, kullamlan cihaz ve Madame Coco markasm takip
stiresi degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigine dair analizler ele alnmustir.

7.5.1. Marka Baghgn ve Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Vakit Degiskeni
Arasmdaki Farkllklarin Incelenmesi

Giinlik sosyal medyada gecirilen vakit degiskeni iizerinde marka baghlig
Olcegnin anlamh bir farkllk olusturup olusturmadigmi gdrmek i¢in tek yonli varyans
analizi One- Way- Anova testi uygulanmistr. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
veriler Tablo 7.6° da gosterilmektedir.
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Tablo 7.6: Marka Baghligi ve Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Vakit Degiskeni Arasindaki

Farkliliklarin Incelenmesi

Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Vakit N Ortalama F p
0-1saat 31 3,2984
2-3saat 160 3,7594
Marka 4-5saat 118 3,4513
Memnuniyeti 5-6saat 51 3,2794 2,770 0,018*
6-7saat 24 3,1042
7+saat 52 2,8942
Total 436 3,4478
0-1saat 31 3,3468
2-3saat 160 3,8219
.. . 4-5saat 118 3,5742
Marka Giiveni 57 ot 51 3,4559 3079 | 0,010*
6-7saat 24 3,3646
7+saat 52 2,8894
Total 436 3,5419

**p<0,01; *p<0,05 (1-Kesinlkle Katimiyorum, 6- Fikrim Yok)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda giinlik sosyal medyada gecirilen vakit
degiskeni ile marka memnuniyeti arasmnda istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasmda oldugunu gérmek
icin islem sonrasi (Post Hoc) testlerinden “’Tukey’’ testi yapimustr. Tukey testi
sonuglarma gore giinliik sosyal medyada gecirilen “°2-3 saat’ vakit grubu ile giinlik
sosyal medyada gegirilen 7+ saat’” vakit grubu arasmda (md:0,86, p:0,012) istatistiki
olarak anlamh bir fark bulunmaktadr (p< 0,05). Bu baglamda olusan farkm giinlik
sosyal medyada 2-3 saat vakit geciren grup ile 7+ saat vakit geciren grup arasidaki
kathmc1 says1 farkmdan kaynaklandigi soylenebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda giinlik sosyal medyada gecirilen vakit
degiskeni ile marka giiveni arasinda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir
(p<0,05). Bu baglamda farkn hangi gruplar arasmda oldugunu gérmek i¢in islem
sonrast (Post Hoc) testlerinden “’Tukey’” testi yapihmustr. Tukey testi sonuglarma gore
giinlik sosyal medyada gecirilen °2-3 saat’” vakit grubu ile giinlik sosyal medyada
gecirilen 7+ saat” vakit grubu arasmda (md:0,93, p:0,003) istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmaktadr (p<0,05). Bu baglamda olusan farkin giinliik sosyal medyada 2-3
saat vakit geciren grup ile 7+ saat vakit geciren grup arasidaki kathmer saysi farkindan
kaynakland1g1 sdylenebilir.
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Yapilan istatistiksel analiz sonucunda gilinlik sosyal medyada gecirilen vakit
degiskeni ile alglanan kalite ve marka imaji arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmamaktadir (p>0,05).

7.5.2. Marka Baghh@i ve Giinliik Instagram’ da Gegirilen Vakit Degiskeni Arasmdaki

Farkliliklarin Incelenmesi

Giinlik sosyal medyada gecirilen vakit degiskeni Tlizerinde marka baghhg
Oleegnin anlamh bir farkllk olusturup olusturmadigm gbérmek i¢in tek yoOnli varyans
analizi One- Way- Anova testi uygulanmustr. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
veriler Tablo 7.7’ de gosteriimektedir.

Tablo 7.7: Marka Bagliligi ve Giinliik Instagram’ da Gegirilen Vakit Degiskeni Arasindaki Farkliliklarin

Incelenmesi

Giinliik Instagram’ da Gegirilen Vakit N Ortalama | F p
0-1saat 99 3,8106
2-3saat 195 3,4679

Marka 4-5saat 70 3,6214

Gliveni 5-6saat 31 3,9113 3,140 | 0,009**
6-7saat 17 3,2059
T+saat 24 2,5625
Total 436 3,5419

**p<0,01; *p<0,05 (1-Kesinlkle Katimiyorum, 6- Fikrim Yok)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda ginliik Instagram’ da gecirilen vakit
degiskeni ile marka memnuniyeti, alglanan kalite ve marka imaji arasmda istatistiki

olarak anlamli bir fark bulunmamaktadr (p>0,05).

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda giinlik Instagram’ da gegirilen vakit
degiskeni ile marka giiveni arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir
(p<0,05). Bu baglamda farkn hangi gruplar arasmda oldugunu gérmek icin islem
sonrast (Post Hoc) testlerinden “’Tukey’’ testi yapimustr. Tukey testi sonuclarma gore
ginlik Instagram’ da gecirilen “°0-1 saat’” vakit grubu ile giinliik Instagram’ da
gecirilen “’7+ saat” vakit grubu arasmda (md:1,24, p:0,006) istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmaktadr (p<0,05). Yapilan analizden goriilmektedir ki; Instagram’ da az
vakit geciren katlimci grubunun marka giiveni ile 7+ saatten fazla vakit gegiren
katihmcr grubundan daha fazladr ve iki grup arasmda anlamh farkn ¢ikmasmmn sebebi
olarak ifade edilebilir.
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7.5.3. Marka Baglgn ve Kullanlan Cihaz Degiskeni Arasmndaki Farkhliklarm

Incelenmesi

Instagram’ a erisimde kullamlan cihaz degiskeni iizerinde marka baghlig
Olceginin anlamh bir farkhhk olusturup olusturmadigmi gormek i¢in tek yonli varyans
analizi One- Way- Anova testi uygulanmistr. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
veriler Tablo 7.8’ de gosterilmektedir.

Tablo 7.8: Marka Bagliligi ve Kullanilan Cihaz Degiskeni Arasindaki Farkliliklarin Incelenmesi

Kullanilan Cihaz N Ortalama | F p
Akl Telefon 431 3,5348

Marka Imajt Tablet 3 4,3333 .
Bilgisayar 2 ,0000 4012 0,019
Total 436 3,5241

**p<0,01; *p<0,05 (1-Kesinlkle Katimiyorum, 6- Fikrim Yok)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda Instagram’ a erisimde kullanmlan cihaz

degiskeni ile marka memnuniyeti marka gliveni ve alglanan kalite arasmda istatistiki
olarak anlamli bir fark bulunmamaktadr (p>0,05).

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda Instagram’ a erisimde kullamlan cihaz
degiskeni ile marka imaji arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir
(p<0,05). Bu baglamda farkn hangi gruplar arasmda oldugunu gérmek i¢in islem
sonrast (Post Hoc) testlerinden “’Tukey’” testi yapimustr. Tukey testi sonuclarma gore
Instagram’ a erisimde kullanilan “’akilh telefon’ cihazr ile Instagram’ a erisimde
kullanilan “’bilgisayar’” cihazi arasmda (md:3,53, p:0,018) istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuglarma gore Instagram’ a erisimde kullandan ‘tablet’” cihaz ile
Instagram’ a erisimde kullandlan “’bilgisayar’” cihazi arasmda (md#4,33, p:0,026)
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05).

Yapilan analizlerden goriilmektedir ki; Instagram’ a erisinde bilgisayar kullanan
katimcilar tablet ve telefon kullanan katiimeilara gore ¢ok daha azdwr ve aradaki farkin
bu sebepten oldugu séylenebilir.
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7.5.4. Marka Bagligi ve Madame Coco Markasm Takip Siiresi Degiskeni Arasmdaki

Farklliklarin Incelenmesi

Madame Coco markasm takip siiresi degiskeni iizerinde marka baghhg
Olceginin anlamh bir farkhhk olusturup olusturmadigm gérmek i¢in tek yonli varyans
analizi One- Way- Anova testi uygulanmustr. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
veriler Tablo 7.9’ da gosterilmektedir.

Tablo 7.9: Marka Bagliligi ve Madame Coco Markasini Takip Siiresi Degiskeni Arasindaki Farkliliklann

Incelenmesi
Madame Coco Markasin1 Takip Siiresi | N Ortalama F p
6 Aydan Az 223 3,4283
6 Ay-1 Yil 65 3,5192
1-2 Yi 52 3,4663
.| 231l 26 3,7404 .
Marka Memnuniyeti 34V R 3.0801 3,145 0,005
4-5 Yil 17 4,0588
5+ Yil 30 2,3917
Total 436 3,4478
6 Aydan Az 223 3,6715
6 Ay-1 Yil 65 3,5385
1-2 il 52 3,4904
. 2-3 Yil 26 3,9038
Marka Giiveni RV >3 3.6304 4,267 p<0,001
4-5 Yil 17 3,6765
5+ Yi 30 2,2167
Total 436 3,5419
6 Aydan Az 223 3,5247
6 Ay-1 Yil 65 3,4769
1-2 il 52 3,4135
. 2-3 Yl 26 3,9327
Algilanan Kalite 34 Vil R 3.8587 4,646 p<0,001
4-5 Y1 17 4,1912
5+ Yl 30 2,4667
Total 436 3,4994
6 Aydan Az 223 3,6637
6 Ay-1 Yil 65 3,6154
1-2 i 52 3,5096
L 2-3 Y1l 26 3,8462 -
Marka Imajt 34 Vil R 3.0652 2,774 0,012
4-5 Yil 17 3,6176
5+ Yil 30 2,3333
Total 436 3,5241

**p<0,01; *p<0,05 (1-Kesinlkle Katimiyorum, 6- Fikrim Yok)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda Madame Coco markasm takip siiresi
degiskeni ile marka memnuniyeti arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05). Bu baglamda farkm hangi gruplar arasmda oldugunu gérmek

b

icin iglem sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey’’ testi sonuglarma gore Madame
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Coco markasm takip siiresi “’6 aydan az’’ grubu ile “’5+ yil’’ grubu arasmda (md:1,03,
p:0,018) istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadr (p<0,05).

Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi 6 Ay- 1
Y1’ grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,12, p:0,028) istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma gore Madame Coco markasm takip siiresi “2-3 Y1’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,34, p:0,032) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma gore Madame Coco markasmi takip siiresi “°3-4 Yil”’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,59, p:0,007) istatistiki olarak anlaml bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi “’4-5 Yi”’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,66, p:0,013) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Yapilan analizler sonucunda goriilmektedir ki; 5+ yildr Madame Coco
markasm takip eden katlmcilarm marka memnuniyeti diger gruplara gbre daha
diigiiktiir ve anlamli bir fark ¢ikmasmin sebebi bu oldugu diisiiniilebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda Madame Coco markasm takip siiresi
degiskeni ile marka giiveni arasinda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir
(p<0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasmda oldugunu goérmek i¢in islem
sonrast (Post Hoc) testlerinden “Tukey’” testi sonuglarma gore Madame Coco
markasm takip siiresi “°6 aydan az’’ grubu ile “’5+ yil’’ grubu arasmda (md:1,45,
p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma gore Madame Coco markasmi takip siiresi °6 Ay- 1
Y1’ grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:32, p:0,002) istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi “’1-2 Yi”’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,27, p:0,006) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).
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Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi “’2-3 Yi”’
grubu ile 5+ YiI” grubu arasmda (md:1,68, p:0,001) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma gore Madame Coco markasmi takip siiresi “’3-4 Y1’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,41, p:0,017) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi “’4-5 Yi”’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,45, p:0,031) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Yapilan analizlerden goriilmektedir ki; 5+ yildr Madame Coco markasmi takip
eden katimcilarm marka giiveni diger gruplara gbre daha diistiktir ve aradaki farkm bu
sebeple oldugu diistiniilebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda Madame Coco markasm takip siiresi
degiskeni ile alglanan kalite arasinda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir
(p<0,05). Bu baglamda farkin hangi gruplar arasmda oldugunu gérmek i¢in islem
sonrast (Post Hoc) testlerinden “Tukey’” testi sonuglarma gore Madame Coco
markasm takip siiresi “°6 aydan az’’ grubu ile “’5+ yil’’ grubu arasmda (md:1,05,
p<0,001) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma goére Madame Coco markasmi takip siiresi °6 Ay- 1
Y1 grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,01, p:0,010) istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma gore Madame Coco markasmi takip siiresi “’1-2 Y1’
grubu ile 5+ Y1 grubu arasmda (md:0,94, p:0,031) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi “’2-3 Yi”’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,46, p:0,001) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

101



Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi “’3-4 Yi”’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,39, p:0,003) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma gére Madame Coco markasm takip siiresi “’4-5 Y1’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,72, p:0,000) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Yapilan analizlerden goriilmektedir ki; Madame Coco markasm 5+ yidr takip
eden katihmc1 grubunun alglanan kalitesi daha diger katiimci gruplara gore daha
diistiktiir ve aradaki farkin bu sebeple oldugu distiniilebilir.

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda Madame Coco markasmi takip siiresi
degiskeni ile marka imaji arasmda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmaktadir
(p<0,05). Bu baglamda farkn hangi gruplar arasmda oldugunu gormek i¢in islem
sonrast (Post Hoc) testlerinden “Tukey’ testi sonuglarma gére Madame Coco
markasm takip sliresi 6 aydan az’’ grubu ie 5+ yil”’ grubu arasmda (md:1,33,
p:0,004) istatistiki olarak anlamh bir fark bulinmaktadr (p<0,05).

Tukey testi sonuglarma gbére Madame Coco markasm takip siiresi 6 Ay- 1
Y1’ grubu e 5+ Y1’ grubu arasmnda (md:1,28, p:0,025) istatistiki olarak anlamh bir
fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tukey testi sonuclarma gore Madame Coco markasmi takip siiresi “2-3 Y1’
grubu ile 5+ Y1’ grubu arasmda (md:1,51, p:0,033) istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunmaktadr (p<0,05).

Yapilan analizlerden goriilmektedir ki; 5+ yildr Madame Coco markasm takip
eden katiimer grubunun marka imaji dle 6 aydan az 6 ay-1 yil ve 2-3 yildr markay
takip eden katilimcilarm marka imajmdan daha diisiiktir ve aradaki farkm bu sebeple
oldugu distiniilebilir.
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7.6. Markalarm Instagram Storylerine Yonelik Tiketici Tepkisi Alt Boyutlari ve Sosyal
Medya Kullanim Alskanliklar1 Analizi

Markalarm  Instagram  Storylerine  yonelk tiiketici tepkisi Olgeginin  alt
boyutlarmm Madame Coco markasm takip siiresi degiskenlerine gore farklhik gosterip

gostermedigine dair analizler ele alnmistur.

7.6.1. Markalarm Instagram Storylerine Yonelik Tiketici Tepkisi Ve Madame Coco
Markasm Takip Siiresi Degiskeni Arasmdaki Farklliklarin incelenmesi

Madame Coco markasm takip siiresi degiskeni iizerinde markalarm mstagram
storylerne  yonelik  tiiketici  tepkisi  Olgegnin  anlamh bir farkhik  olusturup
olusturmadigm gormek i¢in tek yOnli varyans analizi One- Way- Anova testi
uygulanmustrr.  Yapilan istatistiksel analiz sonucunda Madame Coco markasmi takip
stiresi degiskeni ile Markalarm Instagram Storylerine Yonelik Tiketici Tepkisi dlcegi
dikkat, ilgi, marka farkindah@, anlama- kavrama, hatwlama, merak, ikna ve satm alma
faktorii arasnda istatistiki olarak anlamh bir fark bulunmamaktadr (p>0,05). Bu
bulgular sonucunda markalarm tiiketicilerde satm alma niyeti olugturmalarmda
tiketicilerin markayr Instagram’ dan ne kadar siiredir takip ettiginin bir etkisi olmadig

sonucuna ulagilmaktadir.

7.7. Marka Baglhgn ve Markalarm Instagram Storylerine Yonelik Tiketici Tepkisi

Korelasyon Analizi

Tiketicilern  marka baghhg davranist ile Markalarm Instagram  Storylerine
yonelik tiiketici tepkisi faktorlerine yonelik tutumlari arasmdaki iligkiyi gorebilmek icin
Pearson Korelasyon analizi yapimustr. Yapilan analiz sonucunda elde edilen wveriler
Tablo 7.10° da gosteriimektedir.
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Tablo 7.10: Marka Baglhiligi ve Markalarin Instagram Storylerine Yonelik Tiiketici Tepkisi Korelasyon Analizi

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1 0,713** 0,686** 0,549** 0,010 0,008 0,001 0,025 -0,008 0,014 -0,012 0,047 0,077

2 1 0,680** 0,627** 0,078 0,062 0,048 0,020 0,002 0,069 0,017 0,075 0,143**
3 1 0,466** 0,096* 0,096* 0,069 0,040 0,056 0,115* 0,050 0,144** 0,145**
4 1 -0,001 0,001 -0,017 -0,053 -0,020 -0,019 -0,067 -0,036 -0,014

5 1 0,833** 0,825** 0,629** 0,749** 0,696** 0,689** 0,696** 0,579**
6 1 0,851** 0,606** 0,763** 0,652** 0,705** 0,654** 0,564**
7 1 0,678** 0,843** 0,723** 0,707** 0,714** 0,595**
8 1 0,762** 0,681** 0,654** 0,649** 0,521**
9 1 0,755** 0,717** 0,706** 0,564**
10 1 0,759** 0,781** 0,581**
1 1 0,764** 0,576**
12 1 0,675**
13 1

**:p<0,01; *:p<0,05
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(1: Marka Memnuniyeti; 2: Marka Giiveni; 3: Alglanan Kalite; 4: Marka Imajy 5:
Dikkat; 6:lgi; 7:Marka Farkindahdy 8: Anlama- Kavrama; 9:Hatwlama; 10:Merak; 11:
Ikna; 12: Satn Alma; 13: Marka Tutumu)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda;

Marka memnuniyeti ve marka giiveni arasmda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giiclii bir iliski oldugu goriimistir (r: 0,71, p<0,01). Bu baglamda
tiketicilerin markaya yonelk memnuniyeti olumlu yonde artis gosterdikce tiiketicilerin
markaya yonelk giiveni de aym dogrultuda artis gosterecektir.

Marka memnuniyeti ve alglanan kalite arasmda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giiclii bir iliski oldugu goriimistir (r: 0,68, p<0,01). Bu baglamda
tilketicilerin markaya yonelik memnuniyeti artis gosterdikge tiikketicnin alglanan kalite
tutumu da aym dogrultuda artig gosterecektir.

Marka memnuniyeti ve marka imaji arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh
ve orta diizeyde bir iliski oldugu goriimistir (r:0,54, p<0,01). Bu baglamda
tiketicilerm markaya yonelk memnuniyeti artiy gOsterdikce tiiketicilerm markaya
yonelk imaj tutumu da aymi dogrultuda artis gosterecektir.

Bu tez calismasinda yapilan marka baglhgn ve Markalarm Instagram Storylerine
yonelik tiiketici tepkisi korelasyon analizi sonucunda tiiketicilerin marka memnuniyeti
le marka giiveni, alglanan kalite ve marka imaji arasmda anlamh ve aym yonli bir
liskinin olmasi, markalarm marka memnuniyeti olusturmak i¢in tiiketicilerde olusan
marka gliveni, alglanan kalte ve marka imajma dikkat etmeleri gerektigini ve bu
faktorleri  gliclendirdikleri siirece marka memnuniyetlerinin  devamh olacagl sonucuna
ulasabiliriz.

Marka memnuniyeti ve dikkat (r: 0,010), ilgi (1:0,008), marka farkindalg (r:
0,001), anlama kavrama (r: 0,025), hatrlama (r: -0,008), merak (r: 0,014), ikna (r: -
0,012), satm alma (r: 0,047), marka tutumu (r: 0,077) arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Marka giiveni ve alglanan kalite arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii birr iligki oldugu gorilmistir (r: 0,68, p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yoOnelik giiven tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerin markaya yonelik algilanan
kalite tutumu da aym dogrultuda artiy gosterecektir.
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Marka giiveni ve marka imaji arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giicli bir iligki oldugu gorilmiistir (r: 0,62, p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yonelk giiven tutumu artis gosterdikce tiiketicilerm marka imaji tutumu da
aynt dogrultuda artiy gosterecektir.

Marka baghhg ile Markalarm Instagram Storylerine yOnelik tiketici tepkisi
korelasyon analizi sonucunda marka giiveni ile alglanan kalite, marka imaji ve marka
tutumu arasmda anlamh ve aym yoOnli bir iligkinin olmasi, tiiketicilerden olusan marka
giiveninin, tilketicinin  algladig kaliteye, markaya yonelk zhninde olusan imaja ve
markaya yoOnelk tutumuyla iliskii oldugu sonucuna ulasabimekteyiz. Bu bulgular
sonucunda markalarm olusturmak istedigi giivende, alglanan kaliteye, marka imajma
ve marka tutumuna Onem vermeleri markanmn dogru kararlar vermesine ve tiiketiciyl

dogru noktadan yakalayabilmesine yardim edebilir.

Marka giiveni ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
diisiik diizeyde bir iliski oldugu goriimistir ( r: 0,14 p< 0,01). Bu baglamda
tiketicilerin markaya yonelik giiveni artiy gosterdikce tikketicilerin marka tutumu da
aym dogrultuda artis gosterecektir.

Marka giiveni ve dikkat (r: 0,078), ilgi (r: 0,062), marka farkindahg (r: 0,048),
anlama- kavrama (r: 0,020), hatrlama (r: 0,002), merak (r: 0,069), kna (r: 0,017), satm
alma (r: 0,075) arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliski yoktur.

Alglanan kalite ve marka imaji arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
orta diizeyde bir iliski oldugu goriimiistiir (r: 0,46 p< 0,01). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yonelk alglanan kalite tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerin marka imaji
tutumu da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Alglanan kalite ve dikkat arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve diisiik
diizeyde bir iliski oldugu goriimistir (r: 0,09 p< 0,05). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yonelik alglanan kalite tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerin markaya yonelik
dikkat tutumu da aym dogrultuda artis gdsterecektir.

Alglanan kalite ve ilgi arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve diisiik
diizeyde bir iliski oldugu gorilmistir (r: 0,09 p<0,05). Bu baglamda tiiketicilerin

106



markaya yonelik alglanan kalite tutumu artig gosterdikge tikketicilerin markaya yonelik
ilgi tutumu da ayni dogrultuda artiy gosterecektir.

Alglanan kalite ve merak arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve diisiik
diizeyde bir iligki oldugu goriimistir (r: 0,11 p< 0,05). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yonelik alglanan kalite tutumu artiy gosterdikce tiiketicilerin markaya yonelik
merak tutumu da aym dogrultuda artig gosterecektir.

Alglanan kalite ve satn alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
diisiik diizeyde bir iliski oldugu gorilmistir (r: 0,14 p< 0,01). Bu baglamda
tiketicilerin markaya yonelik alglanan kalite tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerin
markaya yonelk satn alma niyeti tutumu da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Alglanan kalite ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh
ve diisiik diizeyde bir iligki oldugu gorilmistir (r: 0,14 p< 0,01). Bu baglamda
tiketicilerin  markaya yonelk alglanan kalite tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerin
markaya yonelk tutumlar1 da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Marka baghig ile Markalarm Instagram Storylerne yonelik tliketici tepkisi
korelasyon analizi sonucunda alglanan kalite ile marka imaji, dikkat, ilgi, merak, satn
alma ve marka tutumu arasmda anlamh ve aym yonli bir ilisgkinin olmasi, markanmn
kalitesinin ~ tiiketiciler ~ tarafindan alglanabiimesi i¢in  tliketici, markann imajma,
markaya ne kadar dikkat ettifine, markaya yonelk ilgisine, markaya kars1i olan
merakma, markayr satm alma niyetine ve markaya yonelk tutumuna dikkat ettigi
sonucuna dayanmaktadw. Markalar, tiiketicide kalite algis1 olusturmak i¢in {irliniin
kalitesinin yannda bu faktorlere de dikkat ederek alglanan kalitenin devamhhgm
saglayabilir.

Alglanan kalite ve marka farkindalg (r: 0,069), anlama- kavrama (r: 0,040),
hatrlama (r: 0,056), ikkna (r: 0,050) arasmda istatistiki olarak anlaml bir iligki yoktur.

Marka imaji ve dikkat (r: -0,001), ilgi (r: 0,001), marka farkmdahg (r: -0,017),
anlama- kavrama (r: -0,053), hatrlama (r: -0,020), merak (r: -0,019), ikna (r: -0,067),
satm alma (r: -0,036), marka tutumu (r: -0,014) arasmnda istatistiki olarak anlamh bir
iliski yoktur.
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Marka baghhgi ve Markalarm Instagram Storylerine yonelik tiketici tepkisi
korelasyon analizi sonucunda marka imaji ile etkiler hiyerarsisini olusturan; dikkat, ilgi
marka farkindalig, anlama- kavrama, hatrlama, merak, ikna, satm alma ve marka
tutumu arasmda bir iligki bulunamanmustr. Bunun sonucunda Markalarm Instagram
Storylerine yonelik tiiketici tepkisini olusturan faktorlerin marka imajma etki etmedigi
sonucuna ulagilabilmektedir. Marka baghhgmm Onemli bir faktorii olan marka imajmm
etkisi Torlak, Dogan ve Ozkara (2014, s. 157) tarafindan yapilan cahsmada istatistiki
olarak poztif ve anlamli oldugu gézlemlenmistir.

Dikkat ve ilgi arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir iliski
oldugu goriimiistir (r: 0,83 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik dikkati
artiy gOsterdikce tiiketicilerin markaya olan ilgi tutumu da aym dogrultuda artis

gosterecektir.

Dikkat ve marka farkmdahg arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu gorilmiistiir (r: 0,82 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelikk dikkat tutumu artiy gosterdikce tiiketicilerin marka farkmdalig da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Dikkat ve anlama- kavrama arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu gorilmiistiir (r: 0,62 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelik dikkat tutumu artis gosterdikge tikketicilerin markayr anlama- kavrama tutumu
da aym1 dogrultuda artis gosterecektir.

Dikkat ve hatrlama arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir
iliski oldugu goriilmiistir (r: 0,74 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik
dikkat tutumu artis gosterdikge tlketicilerin markayr hatwrlama tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Dikkat ve merak arasmda dogrusal, istatistiksel olarak anlamh ve giiclii bir
iliski oldugu goriimiistiir (r: 0,69 p< 0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik
dikkat tutumu artiy gOsterdikce tiiketicilerin markaya yonelk merak tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Dikkat ve ikna arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir iliski
oldugu goriimiistir (r: 0,68 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik dikkat
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tutumu artis gosterdikce tiketicilerin markaya yonelk ikna tutumu da aym dogrultuda

artiy gOsterecektir.

Dikkat ve satm alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir
iliski oldugu gorimiistiir (r: 0,69 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya ydnelik
dikkat tutumu artis gosterdikge tiketicilerin markayr satn alma tutumu da aym

dogrultuda artis gosterecektir.

Dikkat ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve orta
diizeyde bir iliski oldugu gorilmistir (r: 0,57 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yonelk dikkat tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerin marka tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Marka baghigt ve Markalarm Instagram Storylerine yonelik tliketici tepkisi
korelasyon analizi sonucunda dikkat ile ilgi, marka farkindahg, anlama- kavrama,
hatrlama, merak, ikna, satm alma ve marka tutumu arasmda anlamh ve aym yonlii bir
ligkinin  olmasi, marka sahiplerinin tiiketicilerde = markalarma  yonelk  dikkat
olusturabilmesi i¢cin markaya yonelik ilgi olusturmallar, tiketicilerde iletisim ve
pazarlama ¢ahsmalar1 ile marka farkmdah@i meydana getirmeliler ve bu cahsmalar
sonucunda tiiketicilerin markayr anlamalarmi ve marka mesajm kavramlari sonrasmda
maruz kaldiklar1 bir¢cok marka arasmdan markayr hatrlayarak merak duymalan
saglanmaldrr ve bunlarm sonucunda tiiketici dikkat ettigi markayr satn almaya ikna

olacak ve sonrasmda markaya yonelik bir tutum belirleyecektir

Ilgi ve marka farkmdah@ arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii
bir iligki oldugu goriilmistir (r: 0,85 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelk ilgisi artiy gOsterdikce tiketicillerin marka farkmdahg: tutumu da  aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Ilgi ve anlama- kavrama arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii
bir iligki oldugu goriimiistir (r: 0,60 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelik 1ilgisi artis gosterdikge tiiketicilerin markayr anlama- kavrama tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Ilgi ve hatrlama arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir iliski
oldugu goriilmiistiir (r: 0,76 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yOnelik ilgisi
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artis gosterdikce tikketicilerin  markayr hatrlama tutumu da aym dogrultuda artis

gosterecektir.

figi ve merak arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir iliski
oldugu goriilmistiir (r: 0,65 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik ilgisi
artis gosterdikge tiketicilerin markayr merak etme tutumu da aym dogrultuda artis

gosterecektir.

figi ve ikna arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir iliski
oldugu goriilmiistiir (r: 0,70 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik ilgisi
artiy gosterdikge tiiketicilerin markaya yonelk ikna tutumu da aym dogrultuda artig

gosterecektir.

Ilgi ve satm alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir iliski
oldugu gorilmistir (r: 0,65 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik ilgi
tutumu artiy gosterdikce tikketicilerin  markayr satm alma niyeti tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

llgi ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve orta
diizeyde bir iligki oldugu goriilmistir (r: 0,56 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yonelik ilgisi artiy gOsterdikce tikketicilerim marka tutumu da aym dogrultuda

artis gosterecektir.

Marka farkindaligi ve anlama- kavrama arasmda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giiclii bir iliski oldugu gbriimistir (r: 0,67 p<0,01). Bu baglamda
tiketicilern markaya yonelik marka farkmdahg artis gosterdikce tiiketicilerin markayi
anlama- kavrama tutumu da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Marka farkindaligt ve hatrlama arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,84 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelk marka farkndalig artis gosterdikge tliketicilerin markayr hatwlama tutumu da
aym dogrultuda artis gosterecektir.

Marka farkindaligt ve merak arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu gorilmiistiir (r: 0,72 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelik marka farkmdal@ artis gosterdikge tiiketicilerin markayr merak etme tutumu da
aym dogrultuda artis gosterecektir.
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Marka farkndah@ ve ikna arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiglii
bir iligki oldugu gorilmistir (r: 0,70 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelik marka farkmdah@ artis gosterdikge tiiketicilerin markaya yonelik ikna tutumu
da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Marka farkindaligt ve satm alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,71 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelk marka farkindahg tutumu artis gosterdikge tiiketicilerin markayr satm alma
niyeti tutumu da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Marka farkindaligi ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve orta diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,59 p<0,01). Bu baglamda
tiketicilerin markaya yonelik marka farkndahg tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerin
marka tutumu da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Anlama- kavrama ve hatrlama arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu goriimistiir (r: 0,76 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markayi
anlama- kavrama tutumu artiy gosterdikce tiketicilerin markayr hatrlama tutumu da
aym dogrultuda arti gosterecektir.

Anlama- kavrama ve merak arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iligki oldugu goriilmiistiir (r: 0, 68 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markayi
anlama- kavrama tutumu artis gosterdikge tiiketicilerin markaya yonelk merak tutumu

da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Anlama- kavrama ve ikna arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiglii
bir iligki oldugu goriilmiistir (r: 0,65 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markay1
anlama- kavrama tutumu artis gosterdikge tiiketicilerin markaya yonelik ikna tutumu da

aynt dogrultuda artiy gosterecektir.

Anlama- kavrama ve satm alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,64 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markayi
anlama- kavrama tutumu artis gosterdikge tikketicilerin markayr satm alma niyeti tutumu

da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Anlama- kavrama ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh
ve orta diizeyde bir iliski oldugu gorilmistir (r: 0,52 p<0,01). Bu baglamda
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tiketicilerin markayr anlama- kavrama tutumu artiy gosterdikce tiiketicilerin  marka
tutumu da aym dogrultuda artis gosterecektir.

Hatrlama ve merak arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir
iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,75 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilern markayr hatirlama
tutumu artis gosterdikge tikketicilerin markayr merak etme tutumu da aym dogrultuda

artis gosterecektir.

Hatrlama ve ikna arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir
liski oldugu goriilmiistiir (r: 0,71 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerm markayr hatirlama
tutumu artiy gosterdikce tiiketicilerin markaya yonelk ikna tutumu da aym dogrultuda

artis gosterecektir.

Hatrlama ve satn alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiglii
bir iligki oldugu goriilmistir (r: 0,70 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markay1
hatrlama tutumu artis gosterdikge tiiketicilerin markayr satm alma niyeti tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Hatrlama ve marka tutumu arasinda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve orta
diizeyde bir iliski oldugu gorilmiistir (r: 0,56 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin
markayr hatrlama tutumu artis  gOsterdikce tliketicilerm marka tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Merak ve ikna arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir iligki
oldugu goriimiistiir (r: 0,75 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik meraki
artiy gosterdikce tliketicilerim markaya yonelk ikna tutumu da aym dogrultuda artis

gosterecektir.

Merak ve satm alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiglii bir
iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,78 p<0,01). Bu baglamda tikketicilerin markaya yonelik
meraki artiy gosterdikge tilketicilerin - markayr satm alma niyeti tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Merak ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve orta
diizeyde bir iligki oldugu goriilmistir (r: 0,58 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin
markaya yonelik meraki artis gosterdikce tiiketicilerin marka tutumu da aym dogrultuda

artis gosterecektir.
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Ikna ve satm alma arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve giiclii bir
iliski oldugu goriimistiir (r: 0,76 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya yonelik
kna tutumu artiy gosterdikce tliketicilerim markayr satn alma niyeti tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Ikna ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve orta
diizeyde bir iliski oldugu gorilmistir (r: 0,57 p<0,01). Bu baglamda tiketicilerin
markaya yonelk ikna tutumu artiy gosterdikce tiketicilerin marka tutumu da aym

dogrultuda artis gosterecektir.

Satm alma ve marka tutumu arasmda dogrusal, istatistiki olarak anlamh ve
giiclii bir iliski oldugu gorilmiistiir (r: 0,67 p<0,01). Bu baglamda tiiketicilerin markaya
yonelik satm alma niyeti tutumu artiy gosterdikge tiiketicilerm marka tutumu da aym
dogrultuda artis gosterecektir.

Korelasyon analizi sonucunda da goriildiigii gibi Markalarm Instagram
Storylerine yonelik tiiketici tepkisi faktorleri birbirleri iginde anlamh ve aym yonli bir
iliskiye sahiptir ve biri olmadan bir digerinin islemeyecegini hiyerarsik bir yapiya sahip
oldugunu, bu cahsmada yapilan analiz sonucunda da ulasimaktadir. Buradan hareketle
markalar tilketiciye iletisin ve pazarlama faaliyetleri araciifiyla ulaswrken etkiler
hiyerarsisi modelini yontem olarak kullanacaklar1 taktrde ik adm olan dikkat
faktorinden baglayarak en ince ayrmtisma kadar titizlikle cahsmallar ve faktorlerin
etkisini atlamadan tiiketiciye mesajlarmi iletmeliler ve bu ftitizlikle yapilan c¢aligmalar

sonucunda tiiketiciden istedikleri geri bildirimleri almalarina yardim edecektir.
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SONUC

Madame Coco Instagram Storylerine yonelik tiiketici tepkilerini ortaya koymaya
calisan bu c¢algmada, katiimcilarm markayr popiiler bir marka olarak algiladiklari ve
dolayis1 ile markanmn olumlu bir imaja sahip oldugu soylenebilir.

Katimeilarm sosyal medyayr iyi kullanan Madame Coco markasm satm
almalarmdan memnun kalmalar1 ve satm alma sonucunda tiketicilerin mutlu olmasi ve
markaya  yonelkk hoslanma meydana gelmesi tiiketicilerin  markaya  yonelik
memnuniyetinin  olumlu  oldugu sOylenebilir. Markalar tiiketicilerini memnun etmek i¢in
satm alma davranmg1 sonucunda tiiketicilerinde olusacak hosuna gitme, iyi hissetme ve
muthi olacaklart {iriinler {iretmeleri ve hizmet sunmalar1 gerektifi sonucuna ulasilabilir.
Russel-Bennett, McColl- Kennedy ve Coote (2007, s. 1258) g¢alismasmda memnuniyeti
tutumsal baghhgn gelistirilmesinde kilit bir yap1 olarak gormiis ve marka baghhgm
hedefleyen bir isletmenin  memnuniyetin  Onemini tanmmast gerektigini  ve bunun
sonucunda tiiketicinin memnun kaldig isletmeye daha sadik oldugunu ve memnuniyetin
fili satm alma davramsma donistiiginii ifade etmistir. Bloemer ve Kasper (1994, s.
319-320) cahsmasnda yaptigi analiz sonucunda, marka memnuniyeti ile gergek marka
baghhg arasmda dogrudan ve poztif yonli bir iliski oldugu sonucuna ulasnmus ve bu
cahsmay1 destekler niteliktedir.

Hacefendioglu (2014, s. 66) cahsmasinda giiven faktoriinin marka baghhg
iizermde en Oneml etken oldugunu ifade etmistr. Bu tez calgmasinda tiiketicilerin
Madame Coco markasmmn giivenilir bir marka oldugunu ve bu markaya giivendiklerini,
Madame Coco markasmmn diiriist bir marka oldugunu ve bu markaya mnandiklarm ifade
etmek miimkiindiir. Bu sonuglardan hareketle Madame Coco markasi tiiketicilerine

diirist davranarak markaya manmalarin1 ve giivenmelerini sagladigi sOylenebilir.

Madame Coco markasmm sagladidi uzun kullanm Omrii, saglam ve dayanikh
triinler sonucunda tiiketiciler markann yikksek kalitede oldugunu ve ozelliklerinin
kusursuz oldugunu diisiinmektedirler. Markann sagladigi bu Ozellkler sonucunda
tiketicilerde olusan markann kalite algisi, marka baghhgm olumlu bir sekilde
etkiledigi sOylenebilir. Elde edilen bu bulgular Ceyda Kogogln’ nun (2015) “’Marka
Baghhgmm Tiiketici Satm Alma Davranslani Uzerindeki Etkisi: Ankara Il Parfim
Omegi” adh yiiksek lisans tez cahsmasmda elde ettigi “’marka baghhgma en cok etki
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eden degiskenler alglanan kalite ve marka farkmdahgidr (2015, s. 112).”” sonucu ile ve
Douglas McCONNELL’ i (1968, s. 17) “marka baghligmm giicli, hem zamanla hem
de alglanan kaliteyle anlamh olarak iligkili bulundu’” sonucu ile paralellik

gostermektedir.

Madame Coco markasmm tiiketicilerinde marka baghligt olusturmak ve
markaya yonelk dikkat cekmek i¢in yaptii Instagram story paylasimlari sonucunda
tikketiciler markann Instagram storylerine dikkatlice baktiklarmi ve markann Instagram
storylerinin,  tiiketicinin ~ dikkatini ¢ektigini, rakiplerin Instagram storyleri arasmda
kendini gosterdigi sonucuna bulgulardan ulagilabilmektedir. Bu baglamda markalar
rakiplerinden One ge¢mek istediklerinde, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek istediklerinde
iyl hazirlanmus gorseller, stireklik, yaraticilik gibi birgok faktoérii goz Oniine alarak
paylasi;mm  yaptigi  Instagram  storyleri  araciigiyla  hedeflerine  ulasabilecekleri

sOylenebilmek tedir.

Sosyal medyanmn giiciinii fark eden markalarm en ¢ok kullamlan sosyal medya
uygulamalarmdan biri olan Instagram araciigiyla paylastigt storyler ile tiiketicilerinde
markaya yonelik ilgi olusturmada basarih olduklar1 belirtilebilmektedir. Madame Coco
markasmmn Instagram storyleri ile ilgilenen tiiketiciler markann storylerini ilging
bulmakta ve tiiketicilerin ana sayfalarma diisen story yi@m arasmda Madame Coco
markasmm Instagram storyleri ile mesgul olduklarm ifade etmektedirler. Tiketicilerin
markalartyla  ilgilenmesini  isteyen marka sahipleri, Instagram storysi araciifiyla
markasma yonelk ilgi olusturabilir ve tiiketicilerin markaya karsi mesgul olmalarmi
saglayabilecekleri sonucuna ulasilabilir.

Diizenli ve siirekli bir bigimde paylasim yapan Madame Coco markasi
tiketicilerin, diger birgok markanmn Instagram storyleri arasmdan bu markaya yonelik
farkmdalk olusturduklarmi  ve Instagram’ daki story yigmi arasmdan markann
Instagram  storylerinin  tikketiciler tarafindan hatrlandi@i sonucuna ulasilabilmektedir.
Rakiplerinden ayrilarak markaya yonelik fark edilebilirlik saglamak ve hatirlanmak i¢in
markalarm  kullandigi ~ Instagram  story  aracmm  etkii  oldugu  sonucuna

ulasilabilmek tedir.

Markalarm tiiketicilerine ~ dertlermi  anlatmak, kendilermi ifade etmek i¢in

mesajlarm  yazil, sozli, gorsel bir bicimde aktarmaktadwlar. Instagram storyleri
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araciligryla tiiketicilerine fotograf, video, canh yaym, ses, yazi formatlarmda mesajlarm
aktarmaktadwrlar. Marka mesajm tikketicilerme aktarmak icin etkin bir sekilde
Instagram storylerini kullanan Madame Coco markasmm mesajlarm tiketiciler kolay
bir sekilde anladiklarmn ifade etmiglerdir. Instagram aracih@iyla ¢ogu yas grubuna hitap
eden markalar mesajlarmi  olustururken acik, sade ve anlasilr bir bigimde
olusturduklarma emin olmahdrlar ve mesajlarmm yanhs anlasimasma sebep olacak
climleler, gorseller kullanmaktan ka¢mmalar1 gerektigi sonucuna ulasilabilir.

Instagram story araciifryla mesajlarm tiiketiciye ileten markalar hatirlanmayt
ve akida kahlci olmayr hedeflemektedirler. Madame Coco markasmmn yaptigi Instagram
story paylasimlart sonucunda tiiketiciller markanm mesajlarmm Ogrenilmesinin  ve
hatrlanmasmin  kolay oldugunu bunun yannda markann mesajlarmm akida kalici
oldugunu ve hatrlandigmi ifade etmektedir. Instagram storysi aracihigiyla aktarilan
mesajlarm akilda kahci ve hatrlanabilir olmasi sonucunda marka kendi segmentinde
tiketicmin satm alma niyeti olusturmasmda ve satm alma davramsmn gergeklesmesi
esnasinda akla gelerek tercih edilebilirligi artrabilecegi icin onemlh bir yer tutmaktadir.

Madame Coco markasmm, Instagram storyleri aracih@iyla aktardigi mesajlara
ulagan tiiketiciler markann Instagram storylerinde paylastiklar1 iirtinleri denemek istegi
meydana gelmektedir ve tiikketiciler bu iirtinler hakkmda daha fazla bilgi sahibi olmay1
istemektedirler. Instagram storylerinde paylagilan tiim bu mesajlar sonucunda tiiketicide
markaya yonelk merak meydana gelmekte ve bu merak sonucunda tiiketiciler marka
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaktadwlar. Tiketici bilgi sahibi oldugu markayi
tercih etmeye daha fazla egilim gosterebilir.

Madame Coco markasmn Instagram storyleri ile ilgilenen tiiketiciler, bu
storyler araciigiyla marka hakkinda yeni enformasyona sahip olabilirler, marka
hakkindaki bilgilerini destekleyebililer ve yeni enformasyona sahip tiiketicilerin
fikirlerinde degisimler meydana gelebilir. Tiiketiciler Instagram storyleri araciidiyla
iletilen mesajlar sonucunda markayr satn almaya ikna olabilir ve satm alma davranisma
gidebilir. Markalar mesajlarmn  ilettikleri Instagram  storyleri araciifyla tiketiciyi
markalarmi tercth etmeye ikna ederek rakiplerinden One gegebilir ve maddi kazang
saglayabilirler. Markann mesajlarma ikna olmus ve markaya bagmh olan tiiketici
markaya hem uzn hem de kisa vadede kazang saglayabilr. Markalar
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strdiirilebilirlikleri icin tiiketicilerini  markayr satm almaya ikna edecek mesajlar

iletmeleri gerekmektedir.

Madame Coco markasmm Instagram storyleri ile ilgilenen tiiketicilerde markay:
satm alma niyeti olusabilmekte ve markayr satn alma davranisim gerceklestiren, marka
baghhgr olan tiiketici markayr bir arkadasma tavsiye etmeye daha fazla egilim
gostermektedir. Markayr satm alan ve tavsiye ederek satm alma davramsmmn artmasma
sebep olan tiiketiciler markalar i¢in biliyik bir avantaj olmaktadr ve markalar bu
tiketicilerin =~ devamhligm saglamak i¢cin dikkath ve titiz bir bicimde tiiketicilere
yaklagmalar1 gerekmektedir.

Madame Coco markasmn Instagram storyleri ile ilgilenen tiiketiciler markaya
ve markann storylerine yoOnelk genellkle iyi bir tutuma sahiptirler. Tiiketicilerin
markaya yonelk 1yi bir tutuma sahip olmasi, markann her zaman sahip olmak
isteyecegi bulunmaz bir avantajdr. Markalar disik maliyetle, aracisiz bir sekilde ve
direkt olarak tiiketicilerine ulagmalarmmn sonucunda tiiketicilerinde sagladiklart bu
olumlu tutum ile rakiplerine oranla daha ¢ok tercih edilen bir marka olabileceklerdir.

“Sosyal ag siteleri daha fazla miisteri ve pazarda istenen sonucu elde etmek
icin olumlu tutum ve niyet tretmek igin vazgegilmez bir platformdur (Ting, Ming, Run,
& Choo, 2015).”” Markalarm gelecegi olan gengleri en ¢ok bulundugu ortamda yani
sosyal medyada, en ¢ok kullandiklar1 araglarla etki altma almak markalar icin giiniimiiz
ve gelecekteki rekabet kosullarmda rakiplerinden ayrimalari icin en Onemli gii¢ haline
gelmektedir. Markalar devamliigm siirdiirebilmek ve faaliyetlerine devam edebilmek
icn  yeni hedef Kkitlelerinin glincellerini  takip etmeleri ve mesajlarmn ve mesaj
stratejilermi  bu yeni hedef kitleye gore belirlemelidir. Giincellenen tiketiciler ile
markalar giincelliklerini ne kadar taze tutarlarsa markalarmmn tercih edilmesi ve her
seyden cok cabuk sikilan ve vazgecen tiiketiciler lizerinde bir o kadar etki ederek
basarlh ve markaya bagh tiiketicilere sahip markalar olarak faaliyetlerini stirdiiriirler.
Tabi ki markalar tiiketicilerde marka baglligi olusturmak ve satm alma niyeti
olusturmak icin belirli stratejiler izleyecek ve bu stratejilerin etkisini gorecektir. Marka
baghhgmn ve Ozellkle tutumsal marka baghhgmn ve markayr satn alma il ilgili
baghhgmn olusmasmda markann performansmn sonuclarmm anlasimast Onemli bir
noktadrr (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 91). Bu tez ¢alsmasinda ele alnan satmn
alma niyeti olusturmak i¢in kullanmilan etkiler hiyerarsisi modeli daha Onceki tez
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cahsmalarmda Ebru Topal (2018) tarafindan “’Reklamda hikaye anlatimmm etkiler
hiyerarsisi baglaminda incelenmesi’’ lizerinde, Neshhan Alpay (2014) tarafindan
“Reklam etkinliginde duygunun giicii: Ilginlik ve reklam tiiriiniin etkisi’” iizerinde ve
Murat Topal (2013) tarafindan “lletisim etkileri agismdan reklamda yaraticihign
karsilastiriimasr’”  lizerinde cahsimistr. Bu tez c¢ahgmasinda ise etkiler hiyerarsisi
kuramui giinlimiize uyarlanarak sosyal medya aract olan Instagram storylerine entegre
edilerek  cahsilmis ve c¢ahsmann anketinin  analizleri yapilarak  yorumlanmustir.
Calymada ele alnan diger bir faktdr olan marka baghligi ise yeni hedef kitlelerin her
seyden cabuk sikian ve kararlari cabuk degisen kusaktan olugmasi sonucunda
markalarm devamhhgm saglamasi icin Onemli bir etken olarak gorilmiiy ve bu

calismada mncelenmistir.
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ONERILER

Bu c¢ahsma 2019 yilnda Subat aymda Boomsocial Top 100 listesinde
Instagram’da ik swrada yer alan Madame Coco markasm baz almarak yapiustr.
Dolayisiyla bu ¢ahsmada tek bir markann segilmesi ¢alismann kisitlarmdan  biridir.
Gelecek cabsmalarda farkh markalar ele almarak veya markalarm karsilastrmasi
yapilarak daha kapsamh bir cabisma gerceklestirilebilir.

Yapilan cahsmada tikketici tepkisini Slgmek i¢cin etkiler hiyerarsisi modeli sosyal
medya araglarmdan olan Instagram’ a revize edilerek kullamimustr. fleride yapilacak
olan arastrmalarda farkh sosyal medya araglart kullanilarak etkiler hiyerarsisi modeli

amaca gore revize edilip arastrmalarda kullanilabilir.

Yapilan c¢aliysmada Instagram baz alndigi i¢cin Instagram araciifiyla ulasilabilen
kisiler katihmc1 olarak cahsmaya katki saglamustrr. ileride yapilacak olan arastrmalarda
farkh sosyal medya mecralar1 araciifiyla ulasilan kisiler genisletilerek ve sayist

arttirilarak arastrmanin kapsamu genisletilebilir.

Yapian bu ¢ahsmada Instagram araciifryla katihmcilara ulagildi@ icin iilkenin
her yerinden katilimcmm aragtrmaya dahil olma ihtimali vardr fakat lokasyon bazh
cahsan markalar illere 06zel olarak veya illerin karsilastrmasm yaparak arastrmasma

yon verebilir.
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EKLER

EK-1 Olgegin Orijinal Hali

Endpoint labels

Variable Scales (range) Reference Reliability
Attention | paid close attention to the ad. Agree/Disagree Macinnis and |aworski a =85
The ad demanded nvy attention. (17} (1989)
The ad would stand out in a group of ads.
Interest I was involved in the ad. AgreefDisagree Burke and Scrull | 19638) o =97
I found the ad to be interesting. (17}
I was interested in the ad.
Brand awareness I am aware of the advertised brand. Agree/Disagree Macinnis and |awaorski a =94
I can recall the advertised brand. (17} (1989)
I can recognize the advertised brand.
Comprehension The ad claims were easy to understand. Agree/Disagree Macinnis and |aworski a=76
I was able to comprehend the claims made in the ad. (17} (1989)
The ad claims were hard to understand (R).
Depth of processing I gave the ad a lot of consideration. Agree/Disagree Smith et al. (2007) a = 86
I thought about my own life when | looked at the ad. (17}
The ad stimulated my imagination.
I was able to imagine using the advertised product
Memorable I remember a lot about the ad message. Agree/Disagree Macinnis and |aworski a = 89
The claims made in the ad were memorable. (17} (1989)
The ad message was easy to learn and remember.
Curiosity The ad made me curious about the advertised brand. Agree/Disagree Yang (2006) a =290
I 'wiould like more information about the product. (17
I 'wiould like to use the advertised product on a trial basis.
Change mind The ad changed my mind about the brand. Agree/Disagree Yang (2006) a = 82
I learned something new from the ad. (17}
After viewing the ad, | see things differently.
(continues)
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Resistance

Entertainment

Ad attitude

Brand attitude

Brand intentions

Ad divergence

Ad relevance

* a1

The ad caused me to be more open-minded. (R)
The ad got me to consider views different from

The ad got me to be more flexible in my views. (R}

The ad was humaorous.

The ad was entertaining.

The ad made me laugh.

VWhat is your overall evaluation of the ad you saw?

What is your overall evaluation of the brand?

| would be likely to purchase the advertised brand.
| would be likely to recommend the brand to a friend.

The ad was different.
The ad was uncommaon.

The ad was very relevant to me.
The ad was meaningful to me.

Agree/Disagree
(I-7)

Agree/Disagree
(I-7)

Bad/Good (-3 to +3)
Pleasant/Unpleasant (+3 to -3)
Unfavorable/Favorable (-3 to +3)

Bad/Good (-3 to +3)
Pleasant/Unpleasant (+3 to -3)
Unfavorable/Favorable (-3 to +3)

Agree/Disagree
(I-7)
Agree/Disagree
(I-7)
Agree/Disagree
(1-7)

Tang (2006)

Ducofie (1996);
Burke and Edell (1989)

Smith et al. (2007)

Smith et al. (2007)

Smith and Swinyard (1983)

Smith et al. (2007)

Smith et al. (2007)

a=295

r= g4

r= 87
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EK-2 Soru Formu

MARKALARIN INSTAGRAM STORYLERINE YONELIK TUKETICI TEPKISI:
MADAME COCO ORNEGI

Bu calisma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dah kapsaminda yiiriitilmekte olan bir yiiksek lisans tezi icin
hazirlanmistir. Elde edilen bulgular tamamen bilimsel amach kullanilacak ve gizli
tutulacaktir. Zaman ayrarak ¢alismamiza gostermis oldugunuz destek ve sabrr i¢in
tesekkiir ederiz.

E-posta adresiniz?...........cccccevveveciveieennn,
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
1. Cinsiyetiniz?
() Kadmn () Erkek
2. Yasmmz?
() 18-24 Yas () 25-34Yas ()35-44Yas ()45-54Yas ()55+ Yas
3. Cahsma Durumunuz?
() Calsiyor (1) Calhsmuyor
4. Ortalama aylk geliriniz?

()0—-1000 TL () 1001 —2000 TL () 2001 —3000 TL () 3001 — 4000 TL
() 4001 — 5000 TL () 5000 TL Ve Uzeri

5. Egitim Diizeyiniz?

() Ilkokul mezunu ( ) Ortaokul (Ikdgretim) mezunu () Lise mezunu

() Universite mezunw/6 grencisi () Lisansiistii mezunu/6 grencisi

6. Medeni Durumunuz?

Evii () Bekar ()

7. Giinde Ka¢ Saat sosyal medyada Vakit Ge¢iriyorsunuz?
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()O-1lsaat ()2-3saat ()4-5saat ()5-6saat ()6-7saat ()7 saatten fazla

8. Giinde Kac¢ Saat Instagramda Vakit Geciriyorsunuz?

()0-1lsaat ()2-3saat ()4-5saat ()5-6saat ()6-7saat ()7 saatten fazla
9. Instagram’ a en cok hangi cihaz ile erisiyorsunuz?

() Akilli Telefon () Tablet ( ) Bilgisayar

10. Madame Coco markasim ne kadar siiredir takip etmektesiniz?

()6 aydanaz ()6 ay- 1yl ()1, 2yl () 2,3yl ()3,4yl ()4 5yl ()5ylve

NOT: Bu sorulan liitfen sadece Madame Coco markasim diisiinerek cevaplaymz.

IFADELER 1

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum
Fikrim Yok

Bu marka genel olarak yiiksek
kalitededir.

Bu markann kullanim 6mri
uzundur.

Bu marka saglam ve dayaniklhidir.

Bu markanin o6zellikleri
kusursuzd ur.

Bu markaya giiveniyorum.

Bu markaya maniyorum.

Bu marka durist bir markadir.

Bu marka giivenilir bir markadir.

Bu markann olumlu bir imajt
vardr.

Bu marka popiiler bir markadir.

Bu markanin marka degeri vardrr.
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Bu marka yeniliklere ve
teknolojiye oncliilik etmektedir.

Bu marka sosyal medyay1 1yi
kullantyor.

Bu markayr satm aldigim i¢in
memnunum.

Bu markayr satin aldigimdan
dolayr kendimi iyi hissediyorum.

Bu markayr satmn aldigim i¢in
mutluyum.

Bu marka gercekten hosuma gitti.

IFADELER 2

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Markanmn Instagram Storylerine dikkatlice
bakarmm.

Markann Instagram Storyleri dikkatimi
ceker

Markanmn Instagram Storyleri diger
markalarin Instagram Storyleri arasnda
kendini gostertr.

Markann Instagram Storyleri ile mesgul
olurum

Markanmn Instagram Storylerini ilging
bulurum

Markanin Instagram Storyleriyle
ilgilenirim

Markann paylastigi Instagram
Storylerinin farkinda olurum.

Markanin paylastigi Instagram Storylerini
hatirlarim.

Markann paylastigir Instagram Storylerini
fark edebilirim

Markanmn Instagram Storylerinin mesajm1
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anlamak kolaydir.

Markanmn Instagram Storylerinin mesajmn1
anlarim

Markann Instagram Storyleri hakkmnda
cok sey hatrrliyorum

Markann Instagram Storylerindeki
iddialar akilda kahcidir.

Markanmn Instagram Storylerinin
mesajlarinin  hatrrlanmas1 kolaydir.

Markann Instagram Storylerinin
mesajlarmm 6Zrenilmesi kolaydir.

Markann Instagram Storyleri bende
marka hakkinda merak uyandirir

Markann Instagram Storylerinde
paylasilan triinler hakkmnda daha fazla
bilgim olsun isterim

Markanmn Instagram Storylerinde
paylasilan {iriinleri denemek isterim.

Markanmn Instagram Storyleri marka
hakkmnda bilgimi degistirir

Markann Instagram Storylerinden yeni
bir seyler d6grenirim

Markanmn Instagram Storylerini gordiikten
sonra bazi seylere farkl gozle bakmaya
basladim.

Markanmn Instagram Storyleri paylagimi
sonucunda muhtemelen markayr almak
isterim

Markay1 bir arkadasima Oneririm

IFADELER 3

Kota -2

lyi2

Markann Instagram storylerine yonelik genel tutumunuz

nedir?

Markaya yonelk genel tutumunuz nedir?
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