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ARTICLEINFO

Isletmeler agisindan markalariyla ilgili farkindalik ve ¢agrisim olusturma, algilanan kaliteyi artirma
ve marka sadakat diizeyini genisletme gibi rekabet avantaji saglayacak faaliyetlerin siirdiiriilmesinde
sosyal medya araglart Onemli bir yere sahiptir. Bu c¢alismada isletmelerin sosyal medya
pazarlamasina yonelik faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degeri boyutlar iizerine etkisi analiz
edilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya araglarini siklikla kullanan fiiniversite
Ogrencilerinin markalara yonelik algilamalar1 ve davraniglari analiz edilmeye ¢alisilmigtir. Arastirma
Bingdl Universitesinde 6grenim gormekte olan 349 &grenci ile yiiz yiize goriisme yapilarak
uygulanan anket metoduyla gergeklestirilmistir. Verilerin analiz edilmesi ve arastirma hipotezlerinin
test edilmesinde ise dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi uygulanmigtir. Elde
edilen bulgular sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degeri
boyutlar1 izerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Social media tools play an important role in sustaining activities that will provide competitive
advantage such as creating awareness and association about their brands, increasing perceived
quality and expanding brand loyalty. In this study, the effects of the activities of the businesses for
social media marketing on the consumer-based brand equity dimensions were analyzed. For this
purpose, it was tried to analyze the perceptions and behaviors of university students who used social
media tools frequently. The research was carried out with the face-to-face interviews with 349
students studying at Bingdl University, using the survey method. Confirmatory factor analysis and
structural equation modeling were used to analyze the data and test the hypotheses. As a result of
the findings, it was found that social media marketing activities had a significant effect on consumer-
based brand equity dimensions.

1. Giris

stratejileri ve satin alma aligkanliklart gibi pazarlama
faaliyetleri (izerinde de etkileri olmaktadir.

Sosyal medya, Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri
iizerine insa edilen, kullanicilarinin igerik olusturmasina ve
kolaylikla etkilesim iginde olmalarina imkan saglayan
internet tabanl bir uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Sosyal medya araglarinin giiniimiiz diinyasinda daha yaygin
kullanilmasiyla birlikte diinya daha da kiiciilmiis ve insanlar
arasindaki etkilesim daha da artmig bulunmaktadir. Bu
baglamda sosyal medya araglar1 reklam, pazarlama
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Pazarlama  ¢abalarinda  sosyal medya araglarmin
kullanilmasi isletmelerin marka degerini ve tiiketicilerin
markaya yonelik yaklasimlarini da etkilemektedir. Tiiketici
odakl yaklagimla marka degeri, tiiketicinin markaya yonelik
bakis agisiyla o markadan elde ettigi memnuniyetin
biitiinlesmis hali olarak ifade edilmektedir (Blackston, 1992:
82). Tiiketici temelli marka degeri bir¢ok ¢aligmada marka
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farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlariyla ele alinmaktadir.

Sosyal medya araclarinin kullanilmasi genis Kkitlelere
markalarin ulastirilmasini daha kolay hale getirebilmektedir.
Bu calismada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 (marka farkindaligi,
marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati)
lizerine etkisi analiz edilmeye c¢aligilmistir. Bu amag
dogrultusunda sosyal medya araglarini  daha sik
kullanmalarindan dolay1 arastirmanin &rneklemi iiniversite
ogrencilerinden olugsmaktadir. Hem igletmeler hem de alan
yazininda yapilacak c¢aligmalar agisindan bu c¢aligmanin
sosyal medya araglarinin kullanim1 ve 6nemi konusunda
farkli bir bakis acist kazandiracagr ongoriilmektedir. Bu
caligmanin  birinci kisminda kavramsal c¢erceve ve
hipotezlerin gelistirilmesi yer almaktadir. Ikinci kisimda ise
Bingdl  Universitesi ~ Ogrencileri  iizerinde  yapilan
aragtirmanin metodolojisi bulunmaktadir.

2. Teorik Cerceve
2.1.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, bir marka, isletme, {iriin, kisi
veya baska bir tizel kisi icin farkindalik olusturup
tiketicileri eyleme gecirmeyi amaglayan ve bloglama, sosyal
ag olusturma, icerik paylagimi gibi araglar1 kullanarak
yiriitilen dogrudan veya dolayli pazarlama olarak
tanimlanmigtir. Ticari organizasyonlarin misterileri ile
basarili, uzun siireli ve katma degerli bir iliski siirdiirmeleri
icin genis alan saglayan yeni pazarlama yaklagimidir
(Gunelius, 2010). Sosyal medya web sitesini kullananlarin
imkan veren online bir ag sitesidir (Baydas, Ata, ve
Berdibek,2021:189).

Thakur ve Kumar (2018: 215) sosyal medya pazarlamasini,
biliyilk sosyal medya platformlarinda varlik gosterme,
paylasilabilir icerik ve reklamlar hazirlama ve bu sayede
miigteri geri Dbildirimlerini tegvik etmek amaciyla
gerceklestirilen  pazarlama  ¢abalar1  olarak  ifade
etmektedirler.

Sosyal medya sayesinde isletmelerin reklamcilik ve
pazarlama uygulamalari daha g¢esitli hale gelmis
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin
miisterilerinin geri bildirimlerini, yorumlarin1 ve dnerilerini
almasin1 ve miisteri ihtiyaglarinin daha proaktif bir sekilde
ele almabilmesi igin {irlin ve hizmetlerini gelistirmesini
saglamistir (Hajli, 2014: 392). Sosyal medya araclar1 ile
isletmelerin markalarint daha genis kiiresel topluluklara
pazarlamasi da saglanmigtir. Sosyal medya platformlari her
iilkeden herkes igin agik ve erisilebilirdir bu nedenle
sirketlere topluluklarla iletisim kurma ve hedef kitleleriyle
iliski kurma konusunda muazzam firsatlar sunmaktadir
(Kabani ve Brogan, 2010).

Sosyal medyada, isletmelerin ve bireylerin katilabilmeleri
i¢in bir arag¢ olarak kullanabilecekleri bir¢ok sosyal ag araci
vardir. Facebook, Twitter, YouTube ve Blogcular diinya
capinda insanlar tarafindan kullanilan popiiler sosyal medya
aracidir (Sin vd., 2012).

2.2.Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlari

Marka degerinin sadece finansal bir ¢ikti olarak degil
tilketici algilamalarini da dikkate alarak degerlendirilmesini
esas alan yaklasimlarla birlikte tiiketici temelli marka degeri

kavramu literatiire girmistir. Aaker (1991)’e gore tiiketici
temelli marka degeri, {irlin veya hizmet tarafindan bir
isletmeye veya isletmenin miisterilerine saglanan degeri
arttirmada veya azaltmada markayla iliskili tiim varliklarin
olusturdugu toplulugu ifade etmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri, hedef tiiketici gruplarinin
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda markaya ilave edilen
degerdir (Farquhar 1989: 25). Tiiketicilerin artan fayda ile
sonuglanan ve bir markanin, marka adi olmadan elde
edebileceginden daha fazla hacim veya daha fazla marj
kazanmasma izin veren bir dizi algi, tutum, bilgi ve
davranistir (Christodolides ve Chernatory, 2010).

Tiiketicinin markaya yonelik algilama veya bilgilerine gore
sekillenen, isletmelerin pazarlama kararlarini da ayni sekilde
etkileyen, tiiketici deneyimi ile pazarlama ¢abalari
arasindaki olumlu olumsuz etkilesime neden olan bir olgudur
(Biyan, 2019:152).  Tiiketici temelli marka degerini
olusturan farkli boyutlar bulunmaktadir. Bu boyutlardan en
sik kullanilan ve kabul gorenleri marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatidir.

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin
belirli bir iiriin kategorisinin iiyesi oldugunu ayirt edebilme
yetenegi  olarak  tamimlanmaktadir. Marka  degeri
olusturmanin ilk adim1 marka farkindalig1 ile baglamaktadir.
Bir markanin taninma ve hatirlanma derecesi o markanin
farkindalik diizeyi ile ilgilidir. Giiglii farkindaliga sahip ve
akilda kalic1 bir marka, miisterilerin algilarini etkileyebilir ve
bu sayede daha genis hedef kitlelere ulasilmis olunur (Aaker,
1991; Keller, 1993; Kimpakorn ve Tocquer, 2010).

Marka ¢agrisimlari marka ile ilgili tiim diisiince, duygu, algi,
imaj, deneyim, inang ve tutumlardan olugmaktadir (Kotler ve
Keller, 2006). Marka ¢agrisimlari markanin iletigim yoniiyle
iliskilidir. Markaya ait ozelliklerin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigini ifade etmektedir.

Marka c¢agrisimlart isletmeler agisindan farklilastirma
saglama, markayir konumlandirma ve markaya kars1 pozitif
tutumlar gelistirmeye aract olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketiciler i¢in ise bilgileri hatirlama, bu bilgileri organize
etme ve satin alma kararlarin1 kolaylagtirmak amaciyla
kullanilmaktadir (Low ve Lamb, 2000: 351).

Algilanan kalite, miisterinin bir {iriiniin genel mitkemmellik
veya Ustlinliigli hakkinda nesnel kaliteden farkli olan ve
miisterinin algistyla ilgili yargisidir (Tang ve Hawley, 2009).
Algilanan kalite bir iirliniin sahip oldugu 6zelikleri, istiin
yanlar1 ve rakip Uriinlere gére benzersiz olusu konusunda
tilketicilerin  sahip oldugu bakis agilarini, yargi ve
degerlendirmeleri ifade eden siibjektif ve soyut bir
kavramdir. Gergek kalite ile algilanan kalite ayn1 kavramlar
olmamasina ragmen birbiriyle iligkilidirler. Genellikle
algilanan kalitenin temelinde gercek kalite dnemli bir etmen
olarak degerlendirilmektedir (Kocatiirk, 2017).

Marka sadakati, miisterinin markaya baglilik derecesi olarak
ifade edilmektedir. Miisterinin rakip isletmeler tarafindan
sunulmus olan daha uygun fiyat ve promosyon teklifleri
kargisinda bile bir markayr satin almaya yonelik kararlh
yaklagimidir (Aaaker, 1991; Palumbo ve Herbig, 2000:116).
Marka sadakati tesadiifi olarak gerceklesen bir tutum
degildir. Miisterilerin bilingli olarak bir¢ok marka arasindan
birisini davranigsal tepki olarak siirekli tercih etmesidir.
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Marka sadakatinin yiiksek diizeyde olmasi durumu tiiketici
temelli marka degerinin en énemli belirleyicisidir.

3. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Markalar sosyal medya pazarlamasini kullanarak tiiketicilere
daha kolay ulasabilmekte ve marka degerini artirmaya
yonelik cabalari daha anlamli hale getirebilmektedirler.
Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmet hakkinda aktif olarak bilgi
aradiklar1 ve satin almadan 6nce deneyim yasayabildikleri
sosyal medya platformlart marka degeri boyutlar1 {izerinde
de etkilidir.

Sosyal medya pazarlamasi ile marka degeri arasinda anlaml
bir iliski bulunmaktadir. Isletmeler sosyal medya
araglarindaki c¢evrimigi etkinlikleri ile temel 6zelliklerini
tanimlayip kullanarak marka degerini artirmalarina katkida
bulunmaktadirlar (Kavisekera ve Abeysekera, 2016).

Tiketicilerin sosyal medya iceriklerine yonelik aktif
katilimlar1 ile igletmeler arasindaki etkilesimleri de
artacaktir.  Sosyal ~medyadaki etkili kampanyalar,
isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklar1 faydalar, degerler
ve avantajlarla marka sadakatini  pozitif  yonde
etkilemektedir (Balakrishan vd., 2014; Erdogmus ve Cigek,
2012).

Sosyal medya pazarlamasmin eglence, etkilesim, egilim,
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim etkinlikleri liks
markalar agisindan marka degerini, marka farkindaligini ve
marka imajimni etkilemektedir (Godey vd., 2016). isletmeler
sosyal medya pazarlamasini pazarlama stratejilerine entegre
etmekle miisterileriyle iletisimi ve etkilesimi daha da
gelistirmeyi, markalarmin farkindaliklarinin — artirmayi
basarabilirler (Elaydi, 2018).

Mousavi ve arkadaglar1 (2015), yapmis olduklar aragtirmada
sosyal medyanin miisterilerin iligkileri lizerinde olumlu
etkilere sahip oldugunu ve bunun da marka glvenini ve
marka sadakatini olumlu etkiledigini ifade etmiglerdir.

Sosyal medya giderek daha fazla geleneksel medyanin yerini
aliyor ve daha fazla tiiketici bunlari iiriinler, hizmetler ve
markalar hakkinda bilgi kaynagi olarak kullaniyor (Baydas
ve Yasar, 2019). Bu baglamda yapilan amprik ¢alismada
sosyal medya pazarlamasinin Sri Lanka Seyahat ve Turizm
Endiistrisinde marka degeri lizerinde gii¢lii bir olumlu etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir (Ajanthan, 2017).

Sosyal medya platformlarinda kurgusu dogru sekilde
olusturulmus etkin bir interaktif iletisim, tiiketicilere ait
marka deger algilarin1 olumlu yonde etkileyecektir. Sosyal
medya iletisiminin alt boyutlart ile tiiketici temelli marka
degeri arasinda orta kuvvette ve anlaml iliskilerin oldugu
tespit edilmistir (Cakirkaya ve Kogyigit, 2019).

Sosyal medya platformlarindan Facebook’ta gerceklestirilen
bilgilendirici etkinliklerin, agizdan agiza iletisim ve miisteri
iliskileri ¢anbalarinin marka degeri boyutlar1 olan algilanan
kalite, marka farkindaligi ve ¢agrigimlari ile marka sadakati
iizerinde etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir (Giimiis
vd., 2013).

Birgok isletme sosyal medyayi, iiriinlerini tanitmak ve dikkat
cekici g¢agrisimlar olusturmak amaciyla kullanmaktadirlar.
Sosyal medya platformlar: araciligiyla olusturulan igerik ve
mesajlar,  kullanicilarin  marka  c¢agrisim  boyutu

algilamalarinda anlamli degisliklere neden olmaktadir
(Andehn vd., 2014).

Sosyal medya uygulamalar1 tiiketici marka iliskisini
etkiledigi gibi tiiketicilerin birbirleriyle olan iliskilerini
etkilemektedir. S6z konusu bu durumla birlikte markaya
bagli tiiketicilerin sayisi da artmaktadir (Luo vd., 2015).

Alan yazininda daha oOnceki donemlerde yapilan birgok
calisma analiz edildiginde sosyal medya pazarlamasi ile
tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 arasinda iliskinin
oldugu sdylemek miimkiindiir. Bu teorik c¢ergeveler
dogrultusunda  aragtirma  hipotezleri  su  sekilde
kurgulanmustir:

Hi: Sosyal medya pazarlamas1 marka farkindalig1 tizerinde
etkilidir.

Hz: Sosyal medya pazarlamas: marka ¢agrisimlar: {izerinde
etkilidir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasi algilanan kalite iizerinde
etkilidir.

Ha: Sosyal medya pazarlamasi marka sadakati {izerinde
etkilidir.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma igletmelerin gergeklestirdikleri sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degeri
boyutlarini etkileyip etkilemedigini analiz etmek amaciyla
yapilmistir. Marka degeri ¢ok sayida markanin oldugu ve
rekabetin daha yogun oldugu Pazar sartlarinda isletmeler i¢in
O6nemli bir farklilasma aracidir. Tiiketicilerin zihinlerinde
ayricalikli  bir konuma sahip olan ve onlar1 kendi
organizasyonlarina bagli hale getiren isletmeler daha kalici
olmaktadirlar. Isletmeler agisindan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin daha genis kitlelere ulagsmanin yaninda
markalartyla ilgili farkindalik ve ¢agrisim olusturma,
algilanan kaliteyi artirma ve marka sadakat diizeyini
genisletme gibi olumlu sonucglart da s6z konusudur. Bu
arasgtirmanin bu yaklagimlar dogrultusunda hem igletmelere
hem de alan yazmindaki ¢alisma arkadaglarimiza sosyal
medya araglarinin kullanimi ve 6nemi konusunda farkl: bir
bakis agis1 kazandiracagi 6ngoriilmektedir.

3.2. Arastirma Metodu ve Orneklem Siireci

Aragtirmanin yapilabilmesi icin Bingdl Universitesi etik
kurulu onay1 (sayt: 92342550/044/, tarih: 03.06.2020) etik
kurul yonergesi ilkeleri ¢ergevesinde degerlendirilmis ve
arastirma etigi agisindan uygun olduguna ve c¢alismanin
yapilmasina karar verilmistir. Bu ¢alisma i¢in gerekli veriler
anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Bu yontemin tercih
edilmesinin nedeni, veri toplama slrecinin daha etkin bir
sekilde yonetilebilmesi ve verilerin bu yontemle kolayca
analiz edilebilmesidir. Aragtirmanin ana kiitlesini Bingdl
Universitesi yerleskesi icinde 6grenim goren iiniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Bingdl Universitesi Ogrenci
Isleri Daire Baskanligindan alman resmi yaziya gore
iiniversitenin merkez yerleskesinde 6grenim goren dgrenci
sayist 15713’dir.

Ana kiitlenin tamamina ulagmak miimkiin olamayacagindan
dolay1 6rneklem olusturma yoluna gidilmistir. Orneklem, var
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olan bir ana kitleden onu temsil edebilecek daha kiguk
sayidaki gruplardir (Kaplan, 1998).

Ana kiitle sayis1 dikkate alindiginda arastirmanin 6rneklem
biiytikligiiniin %95 giliven aralifinda en az 322 olmasi
gerekmektedir (Thornhill vd., 2009). Anket formu Bingol
Universitesi yerleskesi icinde farkli béliimlerde 6grenim
gormekte olan 400 Sgrenciye yiiz yiize gorliigme yontemiyle
uygulanmistir. Hatal1 ve eksik bilgilerin oldugu anketler
elimine edilerek analize toplam 349 anket dahil edilmistir.
Anket formunda toplam 24 soru bulunmaktadir. Demografik
sorular disinda 5'1i Likert 6l¢eginde sunulan 19 ifade
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi i¢in ¢alisma Bong
(2017) ve Erdogmus ve Cigek (1992) tarafindan Onerilen
cergeveye dayandirilmistir. Tiiketici temeli marka degeri
boyutlar1 icin ise Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirilmis dlcege dayanmaktadir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Demografik Bulgular
Tablo 1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Demografi Grup Freka  Yizde
k Ozellik ns (%)
Kadin 208 59,6
Cinsiyet Erkek 141 40,4
Toplam 349 100
18 yas alt1 6 1,7
18-21 yas arast 177 50,7
Yas 22-25 yag arasi 144 41,3
26 yas ve lizeri 22 6,3
Toplam 349 100
] On lisans 94 26,9
Ogrenim  —Heons 238 68,2
Durumu
Lisansusti 17 4,9
Toplam 349 100
Ayhk 300 TL’den az 29 8,3
H‘tfﬁﬁ;"a 300499 TL aras1 108 31,0
500-1000 TL aras1 190 54,4
1000 TL ve Uzeri 22 6,3
Toplam 349 100
En Sik Facebook 40 11,5
Kullanilan Google+ 50 143
Sosyal
Medya Instagram 178 51,0
Aracl  “yitter 31 89
Linkedin 10 29
Youtube 3 9
Diger 37 10,6
Toplam 349 100

Katilimeilarm  %59,6’s1  kadin  ve %40,40  erkektir.
Katilimeilarin %50,7°si 18-21 yas aralifinda, %68,2° si
lisans diizeyinde Ogrenim gormektedir. Aylik harcama
miktarinin %54,4’i 500-1000 TL arasindadir. Katilimcilar
tarafindan en sik kullanilan sosyal medya aract ise %51,0
oranla Instagramdir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

4.2. Dogrulayict Faktor Analizi ve Guovenilirlik
Bulgulart

Faktor dagilimlarinin  uygunlugunu &lgmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen dogrulayict analiz modeli ve uyum indeksleri Sekil-1
ve Tablo-2’de gosterilmektedir. Bununla beraber Tablo-2’
de standartlastirilmis faktér agirliklari, t ve R? anlamlilik
degerleri, ortalama aciklanan varyans (AVE), birlesik
giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alfa degerleri yer almaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, marka farkindali§i, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin
Olciimiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1 faktorii
p<0,01 anlam duzeyinde istatistiksel olarak
aciklamaktadirlar. Degiskenlere ait giivenilirlik katsayilart
(Cronbach Alfa) 0,648 ve 0,835 araliginda giivenilir
seviyede gergeklesmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarina
iligkin birlesik giivenilirlik (CR) degerleri referans deger
olan 0,70’in iizerinde ger¢eklesmistir. Ortalama aciklanan
varyans (AVE) degerlerinde ise sadece sosyal medya
pazarlamast boyutu referans deger olan 0,50’ nin altinda
gerceklesmistir. Hair ve arkadagslar1 (1998), CR degerlerinin
0,60’dan biiyilk oldugu durumlarda, AVE’nin 0,50’den
kliclik olmasinin kabul edilebilecegini ve yap1 gegerlilik
diizeyinin yeterli oldugunu ifade etmislerdir.
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Chi-Sguare=384.10, df=142, P-wvalues=0.00000, RMSEZ=0.070

Sekil-1: Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarinin uyum degerleri
kriterlerini sagladigt goriilmektedir. Model
modifikasyonunda ki-kare degeri (y2) 384,10, serbestlik
derecesi ise (sd) 142 olarak bulunmustur (p-equity: 0,00000).
Ki-kare degerinin serbestlik derecesine bdliinmesiyle
modifikasyon uyum degeri 2,70 (<3) olarak tespit edilmistir.
Ayrica uyum kriterleri RMSEA, SRMR, NNF, NNFI, CFlI,
GFI ve AGFI degerlerinin de kabul edilen uyum
diizeylerinde oldugu goriilmektedir (Tablo 3).
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Faktor Degisken t Degeri St Degeri R? CR AVE Cronbach
Alfa
SMP1 11,45 0,74 0,38
SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI SMP2 11,56 0,63 0,38
SMP3 12,10 0,77 0,41 0,82 0,48 0,743
SMP4 10,22 0,62 0,31
SMP5 11,33 0,69 0,37
MARKA MF1 13,65 0,80 0,46
FARKINDALIGI
MF2 14,61 0,82 0,51 0,88 0.64 0,784
MF3 1411 0,84 0,49
MF4 13,41 0,75 0,45
MARKA CAGRISIMI MC1 15,20 0,88 0,57
MC2 14,95 0,88 0,56 0.81 0,60 0,648
MC3 7,50 0,49 0,17
AK1 15,60 0,86 0,57
ALGINAN KALITE AK2 15,01 086 059 0,88 0,72 0,803
AK3 15,64 0,82 0,57
MS1 15,32 0,86 0,55
MARKA SADAKATI MS2 15,77 0,87 057
0,91 0,74 0,835
MS3 15,49 0,88 0,56
MS4 15,56 0,83 0,56
Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri
Uyum élcusi Mikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model degeri Uyum
x2/sd <3 <5 2,70 Mikemmel uyum
(384,10/142)
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,070 Kabul edilebilir uyum
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,05 Kabul edilebilir uyum
CFl 0.95<CFI<1 090 <CFI<0.95 0,97 Mikemmel uyum
GFI 095< GFI< 1 0.90 <GFI1<0.95 0,90 Kabul Edilebilir uyum
AGFI 0.90< AGFI< 1 0.85 < AGFI1<£0.90 0,86 Kabul Edilebilir uyum
NFI 0.95 <NFI< 1 0.90 <NFI < 0.95 0,9 Kabul edilebilir uyum
NNFI 0.95<NNFI<1 0.90 <NNFI<0.95 0,957 Kabul edilebilir uyum
Kaynak: (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miller, (2003))
4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi almaktadir.  Analiz sonuglarina gore ki-kare degerinin

Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlerin
kabul edilip edilmedigini test etmek amaciyla yol analizleri
yapilarak yapisal model test edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda elde edilen degerler Sekil-2 ve Tablo-4’te yer

anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (p=0,000). Bununla beraber ki-
kare/serbestlik derecesi y2 /sd = 2,80 olarak gerceklesmistir.
Sonucun referans degerinin 3’lin altinda olmasi veri ile
model arasinda  uyumun  mikemmel  oldugunu
gOstermektedir.
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Tablo 4. Yapisal Modele iliskin Uyum Degerleri
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Uyum 06lcusi Mikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model degeri Uyum
¥2/sd <3 <5 2,80 Mikemmel uyum
(411,37/147)
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,072 Kabul edilebilir uyum
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,052 Kabul edilebilir uyum
CFlI 0.95<CFI<1 0.90 <CFI<0.95 0,97 Mikemmel uyum
GFl 095< GFI< 1 0.90 <GFI <0.95 0,90 Kabul Edilebilir uyum
AGFI 0.90 < AGFI< 1 0.85 < AGFI <0.90 0,86 Kabul Edilebilir uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI1 <0.95 0,96 Kabul edilebilir uyum
NNFI 0.95<NNFI<1 0.90 <NNFI <0.95 0,97 Kabul edilebilir uyum
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modellemesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapilan
yapisal  esitlik  modellemesi  sonuglarina  iliskin
degerlendirmeler asagidaki tablo da gosterilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

t Degerleri ~ Standardize Sonug
Hipotezler >1,96 Edilmis R?
Degerler
H: SMP—MF 13,04 0,95 0,90  Kabul
H, SMP-MC 13,63 0,90 0,80 Kabul
H; SMP—AK 14,02 0,88 0,70  Kabul
H, SMP—MS 12,76 0,84 0,71 Kabul

Yukaridaki tabloya gore sosyal medya pazarlamasi ile marka
farkindalig1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir (St=0,95; t degeri=13,04). Modelin aciklama
giicli ise %90 olarak bulunmustur. Buna gore arastirmanin
birinci  hipotezi  “sosyal medya pazarlamasi marka
farkindaligi iizerinde etkilidir” kabul edilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi ile marka ¢agrisimlart arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (St=0,90; t
degeri=13,63). Modelin agiklama giicii ise %80 olarak
bulunmustur. Buna gore aragtirmanin ikinci hipotezi “sosyal
medya pazarlamast marka ¢agrisimlary iizerinde etkilidir”
kabul edilmistir.

Sosyal medya pazarlamas: ile algilanan kalite arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmaktadir (St.=0,88; t
degeri= 14,02). Modelin aciklama giicii ise %70 olarak
bulunmustur. Buna gore arastirmanin i{g¢ilincii hipotezi
“sosyal medya pazarlamasi algilanan kalite iizerinde
etkilidir” kabul edilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (St.=0,84; t
degeri= 12,76). Modelin agiklama giicii ise %71 olarak
bulunmustur. Buna gore aragtirmanin ii¢iincii hipotezi
“sosyal medya pazarlamasi marka sadakati iizerinde
etkilidir” kabul edilmistir.

5. Sonu¢ ve Tartisma

Strdiirebilir bir rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmeler agisindan pazarlama stratejilerinde sosyal medya
araglarinin kullanilmasi énemli bir gereklilik haline gelmis
bulunmaktadir. Sinirsiz sayida  markalar arasinda
igletmelerin markalarinin farkindalik ve c¢agrisimlarini
artirabilmeleri, kaliteli hizmet sunumlariyla marka miisteri
iliskisini uzun vadeye tasimalar1 dogrudan marka degerinin
gelistirilmesine yonelik adimlardir. S6z konusu bu adimlarin
atilmast da sosyal medya araglarinin kullanilmasiyla daha
kolay hale gelmis bulunmaktadir.



805 Diilek, B. & Yasar, M. E. / Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2021 9(3) 799-807

Bu g¢alisjmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tilketici temelli marka degeri boyutlar1 iizerindeki etkisi
analiz edilmistir. Arastirma sosyal medya araglarin1 daha sik
ve yogun olarak kullanan tiniversite Ggrencileri Uzerinde
uygulanmistir. Bu baglamda Bingdl Universitesinde
ogrenim gormekte olan 349 6grenci ile yiiz ylize goriisme
yoluyla anket metodu uygulamasi yapilmistir. Arastirma
verilerinin analizinde ise SPSS 18 ve LISREL 9.1 paket
programlarindan yararlanilmustir.

Arastirma analizi sonucu elde edilen veriler dogrultusunda
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi,
marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
boyutlar1 iizerinde pozitif yonde ve etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Alan yazininda yapilan bircok ¢aligmada
(Kavisekera ve Abeysekera, 2016; Balakrishnan vd. 2014;
Erdogmus ve Cigek, 2012; Godey vd. 2016; Luo vd. 2015;
Gilimiis vd., 2013; Cakirkaya ve Kogyigit, 2019) bu sonuglari
destekler niteliktedir.

Bu arastirmayla marka farkindaligi olusturma, marka
cagrisimlarimt giiglendirme, algilanan kaliteyi artirma ve
marka sadakat diizeyini daha da guclendirmede sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin etkisi oldugu goriilmiistiir.
Analizler sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda
pazarlama ve marka yoneticilerinin tiketici nezdinde marka
degerini artirabilmek amaciyla pazarlama stratejilerinde
sosyal medya araclarinin kullanimina daha fazla 6nem
vermeleri Onerilmektedir.  Arastirmanin sadece Bingdl
Universitesinde dgrenim goren dgrencilerle smirli kalmasi
ve sosyal medya pazarlamasinin sadece tiiketici temelli
marka degeri boyutlar1 iizerine etkilerinin analiz edilmesi bu
aragtirmanin  6nemli kisitlarindandir. Bu vesileyle alan
yazininda daha sonra yapilacak ¢alismalarda farkli
demografik  niteliklere  sahip  tiiketici  gruplarina
ulagilmasiyla ve markanin farkli boyutlarinin arastirmaya
dahil edilmesiyle daha farkli sonuglarin elde edilebilecegi de
Ongorilmektedir.
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Extended Abstract

Social media tools are internet-based
applications that allow users to create content and interact
with ease. With the widespread use of social media tools in
today's world, the world has become smaller and the
interaction between people has increased even more. By
using social media marketing, brands can reach consumers
more easily and make their efforts to increase brand equity
in a more meaningful way.

Social media platforms areone of the channels
where consumers actively seek information about a product
or service and can have an experience before purchasing. In
this context, social media tools have also affected marketing
activities such as advertising, marketing strategies and
purchasing habits. Social media tools have an important
place in maintaining activities that will provide competitive
advantage for businesses such as creating awareness and
associations about their brands, increasing perceived quality
and expanding brand loyalty. It is an undeniable fact that
businesses that have a privileged position in the minds of
consumers and make them dependent on their own
organizations are undoubtedly more successful and stable.

The use of social media tools in marketing also affects the
brand equity of businesses and consumers' attitudes towards
the brand. With a consumer-oriented approach, brand equity
is expressed as an integrated form of the consumer's point of
view towards the brand and the satisfaction obtained from
that brand. Consumer-based brand equity is examined in
many studies with the dimensions of brand awareness, brand
associations, perceived quality and brand loyalty. Brand
awareness is defined as the ability of a potential buyer to
distinguish whether a brand is a member of a particular
product category. The first step in creating brand equity
starts with brand awareness.

The degree of recognition and remembrance of a brand is
related to the level of awareness of that brand. Brand
associations consist of all thoughts, feelings, perceptions,
images, experiences, beliefs and attitudes about the brand.
Brand associations are related to the communication aspect
of the brand. It expresses how the characteristics of the brand
are perceived by the consumers. Perceived quality is the
customer's judgment about the overall excellence or
superiority of a product that is different from objective
quality and about the customer's perception. Brand loyalty is
expressed as the customer's degree of loyalty to the brand. It
is the customer's decisive approach to buying a brand, even
in the face of more affordable pricing and promotional offers
offered by competing businesses. Using social media tools
can make it easier for brands to reach large audiences.

In this study, the effect of social media marketing activities
on consumer-based brand equity dimensions (brand
awareness, brand associations, perceived quality and brand
loyalty) were analyzed. The sample of the study consisted of
university students, since they were using social media more
frequently in line with this purpose. It is anticipated that this
study will provide a different perspective on the use and
importance of social media tools in terms of both businesses
and literature. In this study, the effect of social media
marketing activities of businesses on consumer-based brand
equity dimensions is analyzed. For this purpose, it was tried
to analyze the perceptions and behaviors of university

students towards brands, who frequently use social media
tools. The research was conducted using a survey which was
administered by face to face interviews with 349 students
who were studying at Bingol University.

Considering many previous studies in the literature are
analyzed, it is possible to say that there is a relationship
between social media marketing and consumer-based brand
equity dimensions. In line with these theoretical frameworks,
four research hypotheses were constructed. Confirmatory
factor analysis and structural equation modeling were used
to analyze the data and test the research hypotheses.

As a result of the analysis, a positive and significant
relationship was found between social media marketing and
brand awareness. Accordingly, the first hypothesis of the
study "social media marketing is effective on brand
awareness" was accepted. There was a positive and
significant relationship between social media marketing and
brand associations. The second hypothesis of the study
“social media marketing is effective on brand associations”
was accepted. There was a positive and significant
relationship between social media marketing and perceived
quality.

Accordingly, the third hypothesis of the research which is
“social media marketing is effective on perceived quality”
was accepted. A positive and significant relationship was
found between social media marketing and brand loyalty.
Accordingly, the fourth hypothesis of the research “social
media marketing is effective on brand loyalty” was accepted.
The use of social media tools in marketing strategies has
become an important requirement for businesses that want to
gain a sustainable competitive advantage. Increasing
awareness and association power among many brands and
providing quality service are steps towards directly
improving brand equity. Taking these steps became easier
with the use of social media tools.

The present research, indicated that social media marketing
activities had an effect on creating brand awareness,
strengthening brand associations, increasing perceived
quality and further strengthening the level of brand loyalty.
In line with the findings obtained as a result of the analysis,
it is recommended that marketing and brand managers pay
more attention to the use of social media tools in their
marketing strategies in order to increase the brand equity in
the eyes of consumers.

For the limitations of this study, it can be said that it was
restricted only to the students of Bingdl University and it
only examined the effects of social media marketing on
consumer-based brand equity dimensions. On this occasion,
it is anticipated that different results can be obtained by
reaching consumer groups with different demographic
qualities in future studies in the literature and by including
different dimensions of the brand in the research.



