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OZET

Glin gectikge artan, rekabetin fazla oldugu diinyada
tiiketiciler isletmelerin saldirgan pazarlama iletisimi
uyaricilartyla bas basa kalmaktadirlar. Iste bu zorluklar
icerisinde tiiketiciler, yeni olugan ve sanal sosyal ¢evrede
diger tiiketicilerden farkli olmak ve bu sistem icerisinde
var olup yerlerini kaybetmemek icin farkli olma g¢abasi
icinde olmaktadirlar. Bu sekilde bir caba ve arayis,
tiiketicilerin baz1 sosyal benlik rollerine biiriinmelerinin
sebebi olabilmektedir. Facebook’ta yapilan bir marka
begenisi bir bagka tiiketiciyi etkilemekte bu da markanin
pazar paymi ve satislarini arttirmaktadir. Markalar i¢in
"Begen" islevi, tiiketicilerin hogsuna giden markalarin web
sitelerindeki sayfalar1 kendi Facebook profillerinde
paylasmasina ve tiiketici "Begen" segenegini tiklatarak
tiketicinin, haber akiglarinda goriinecek markadan
giincellemeleri almay1 segmesine olanak tanir.

Bu g¢alisma, Wallace, Buil ve Chernatony (2017)
tarafindan yapilan “Tiketicilerin  ‘Begenilen’  bir
Markayla Oz Benlik Uyumu: Bilissel Ag Etkisi ve Marka
Ciktilar1” adli galigmanin Tiirkiye 6rnekleminde yeniden
smanmig  versiyonudur. Caligmada temel olarak,
tiiketicilerin Facebook’ta ‘begenilen’ bir marka ile ilgili
benlik uyumlar1 arastirilmaktadir. Katilimei olarak lisans,
yiiksek lisans ve doktora yapan/yapmis kisiler se¢ilmistir.
Facebook’ta tiiketiciler birgok sey (etkinlik vb.)
begenebilmelerine ragmen, bu ¢alisma tiiketicilerin
marka begenileri lizerine odaklanmistir. Bu baglamda, bu
caligma, Facebook’taki markalarin "Begeniler" inin
yonetsel ve akademik anlayislarini, etkilerini  ve
¢iktilarim1 ele almaya ¢aligmaktadir. Spesifik olarak,
oncelikle tiiketicilerin biligsel aglarnin, yani Facebook
sosyal ag yapisma iliskin algilarinin, kinci olarak da
"Begenilen" bir markayla benlik uyumunun g¢evrimdisi
marka ¢iktilarini  olumlu etkileyip etkilemedigini
aragtirmaktadir.

Bu kapsamda yapilan ¢aligmada, Facebook sosyal medya

ABSTRACT

In a world where competition is increasing day by day,
consumers are left alone with the aggressive marketing
communication stimuli of businesses. Within these
difficulties, consumers are in an effort to be different
from other consumers in the newly formed and virtual
social environment and not to lose their place in this
system. Such an effort and search may be the reason why
consumers take on some social self roles at some
moments. A brand liking made on Facebook affects
another consumer, which increases the brand's market
share and sales. The "Like" functionality for brands
allows consumers to share pages on websites of brands
that they like, on their Facebook profiles, and by clicking
the "Like" option, the consumer can choose to receive
updates from the brand that will appear in their news feed.

This study, by Wallace, Buil and Chernatony which was
published in 2017, "Consumers’ Self-Congruence with a
‘Liked’ Brand" of the study which was published from is
re-tested version in Turkey sample. Basically, in the
study, the consumers' self-congruence with a “liked”
brand on Facebook is investigated. Participants in this
study are those who have bachelor's, master's and
doctorate degrees. Although consumers may like many
things (events, etc.) on Facebook, this study focused on
consumers' brand likes. In this context, this study tries to
address the managerial and academic understanding,
effects and outputs of the "Likes" of brands on Facebook.
Specifically, it investigates, first, whether consumers'
cognitive networks, that is, their perceptions of Facebook
social network structure, and secondly, whether their self-
alignment with a "Liked" brand positively affects offline
brand results.

In this study, the statistical relationships between brand-
self congruence of participants using Facebook social
media tool and brand liking criteria consisting of brand
love, brand loyalty and word of mouth were analyzed.
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aracini kullanan katilimeilarin marka-benlik uyumu ile
marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlamadan olusan marka begenme Olgiitleri arasindaki
istatistiksel iligkiler incelenmistir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda anket yontemi uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda, Facebook’ta markalar1 aktif olarak
“begenen” 370 Facebook kullanicisindan elektronik
ortamda veri alinmistir. Anket ile katilimcilardan
Facebook’ta  "begendikleri" bir marka hakkinda
diistinmeleri ve bu markayla ilgili sorular1 yanitlamalar1
talep edilmistir. Arastirma sonucuna gore “begenilen” bir
markayla algilanan 6z benlik uyumun sosyal bag giicii ile
arttig1 gozlenmektedir. Begenilen” bir marka ile algilanan

Issue:75 pp:5706-5719

The survey method was used to collect the research data.
Within the scope of the research, electronic data was
obtained from 370 Facebook users who actively "liked"
brands on Facebook. With the survey, participants were
asked to think about a brand they "like" on Facebook and
answer questions about this brand. According to the
results of the research, it shows that the perceived self-
congruence with a "liked" brand increases with the power
of social tie. The higher the perceived self congruence
with a “liked” brand, the higher the brand love and word
of mouth (WOM).

Key Words: Brand Loyalty, Brand Love, Word of Mouth
Marketing, Self-Congruence

0z-benlik uyumu daha yiiksek oldugunda, marka aski ve
agizdan agiza iletisim (WOM) artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Marka Aski,
Agizdan Agiza Pazarlama, Benlik Uyumu

1. GIRIS

Gilinlimiizde bir hayli yaygin olarak kullanilan sosyal medya ile insanoglu olarak tanigma siirecimiz 2000°1i
yillarin baslarindadir. ilk olarak Facebook ile baslayan macera Twitter ile yeni bir asamaya gecmistir. Bu
cergevede, bu iki sosyal medya araci disinda, bir¢ok farkli sosyal medya araglari da mevcuttur. Bunlarin
Oonemli bir boliimiinii video-resim paylasimi ve mesajlar olusturmaktadir. Kuskusuz, gelisen sosyal medya
sayesinde cevrimici kavrami giin gectikge daha fazla islevsel hale gelmis ve kullanicilar agisindan yeni
olanaklar sunmustur. Internet kullaniminin artmasi ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla daha
fazla insana dokunma imkani1 dogmus ve bu da birgok firma tarafindan ilgi ¢ekici bulunmustur. Firmalar bu

mecrayl hem miisteri iliskileri i¢cin hem de markalarini duyurmak igin kullanmistir. Bu yoniiyle de sosyal
medya ve kullanimi tiim bu siiregleri derinden etkilemistir. (Canli, 2015)

Bazi sosyal medya siteleri kullanicilara rahat bir kullanim ve kisisellestirme olanagi vermektedir. Lerman
(2007) sosyal medya araglarinin bazi 6zellikleri oldugunu belirtmistir. Bu 6zellikler; medya igeriginin
kullanicilar tarafindan belirlenmesi, paylasilan mesajlar yoluyla hizla yayilmasi, ‘begen’ tusuyla
kullanicilarin motive edilmesi ve bilgilerin kullanicilar arasinda paylasilmasinda herhangi bir kisit ve engel
olmamasidir (Erkul, 2009).

Yeni olusan sanal sosyal cevrede bireyler zamanla birbirlerine benzemektedir. Iste tiim bu zorluklar
igerisinde tiiketiciler diger tiiketicilerden farkli olmak istemektedirler. Bu sekilde bir istek ve arayisin
sonucunda da bireyler bazi sosyal benlik rollerine biiriinmek durumunda kalabilmektedirler. Iste tam olarak
bu noktada ideal benlik ve gercek benlik kavramlar ortaya ¢ikmakta ve bu iki benlik arasindaki uyum
aragtirmacilarin dikkatini ¢ekerek 6nemli bir calisma alani haline gelmektedir. (Balikgioglu, 2016).

Benlik uyumu (self-congruity), yillardir tiiketiciler {izerinde arastirma yapan arastirmacilarin ve
akademisyenlerin ilgisini cekmektedir. Ilk olarak Grubb ve Gratwohl“un (1967) tarafindan ortaya atilan ve
tartisilan benlik uyumu kavrami daha sonra Sirgy (1982) tarafindan ilk kez teorik olarak dile getirilmistir.
(Ulkii ve Biskin, 2020).

Benlik kavrami; kisinin 6z varligi, kisiligi, onu o yapan sey, sahsiyet, kendilik seklinde tanimlanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr, 2018). Grubb ve Grathwohl(1967)’a gore ise benlik ‘bireyin bir nesne olarak
kendisine iliskin algiladig1 diisiince ve duygularinin biitiiniidiir” seklinde tanimlamistir (Grubb vd., 1967).
Rosenberg(1989) ise benligi *’ kisinin/bireyin kendisiyle alakali olarak algiladigi duygu ve diisiincelerdir’
seklinde tanimlamistir (Rosenberg, 1989).

Benlik uyumu temel olarak, tiiketicilerin kendi benlik algilarin1 yansitan imaja sahip {irliin ya da markalari
tercih etmeleri olarak tanimlanir (Gardner ve Levy, 1955). Bir bagka tanima gore ise benlik uyumu, marka
imaj1 ile tiiketicinin benlik kavrami arasindaki eslesme olarak tanimlanmistir (Sirgy vd., 1999). Literatiire
baktigimizda ise birgok calisma mevcuttur. Bunlarin bazilari; otomobil sektorii (Birdwell, 1968; Malhotra,
1988; Kressman vd., 2006), mobil iletisim (Armutlu ve Uner, 2009) ve tekstil endiistrisi (Ericksen ve Sirgy,
1992) gibi gesitli alanlarda yapilmis caligmalardir.
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Benlik uyumu teorisinde tiiketici, disaridaki herhangi bir triinii sirf kendisini yansittigi i¢in alma
egiliminde olabilir. Diger taraftan algilanyla uyusmayan diger bir iriinii satin almama egilimde
olabilmektedir (Birdwell, 1968; Malhotra, 1988; Beerli vd., 2007). Bir baska ¢alismada ise tiiketicilerin
kendilerini nasil goriiyor veya nasil gormek istiyorlarsa buna yonelik iiriin ve markalar tercih etmektedirler
sonucuna ulagilmistir (Landon, 1974; Malhotra, 1988; Sirgy, 1982).

Tiiketicinin benlik algis1 ile {irline yonelik imaj algis1 arasindaki uyum olan benlik uyumu; satin alma
niyeti, baglilik, sadakat, tutum, iiriin/marka tercihi gibi bazi sonuglarin dogmasina neden olmaktadir
(Dolich, 1969; Landon, 1974; Sirgy, 1982; Sirgy vd., 2008). Bir bagka calismada ise; perakende satis
magazalarindaki benlik uyumu 6l¢iilmistiir. Bu calismaya gore, benlik uyumu diizeyi ile satig magazasina
yonelik algilanan kalite diizeyi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (Chebat vd., 2006).

Back (2005) ise konaklama endiistrisi iizerinde bir ¢aligma yapmistir. Bu calismaya gore; ‘’miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati tizerinde, ideal sosyal benlik uyumu ve sosyal benlik uyumunun pozitif bir
etkisi vardir’’ sonucuna ulasilmistir.

Kim vd. (2001) tarafindan yiiriitillen bagka bir calismada ise marka kisiligi ve marka kimliginin marka
sadakati iizerindeki etkisi dl¢lilmek istenmistir. Bu ¢alismanin sonucunda, marka kimliginin agizdan agiza
olumlu tanitim1 dogrudan, marka sadakatini ise dolayli olarak etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica ¢ekicilik,
ay1rt edici 6zellik ve kendini ifade edebilme gibi bazi marka kisiligi 6zelliklerinin marka kimligi olusturma
egilimine pozitif olarak etki ettigi sonucuna ulagilmistir (Kim vd., 2001).

Benlik uyumu kavramy, ideal benlik ile ger¢ek benligin {iriin imaj1 ile iligkilendirilmesiyle ortaya ¢ikmis bir
kavramdir. Benlik uyumu kavrami, tiiketici niyet tercihlerine etki edebilen, ayni zamanda marka, {iriin
degerlendirmeleri ve marka tatminini de etkileyen biitlinciil bir durumdur. (Sirgy, 1982; Birdwell, 1968).

Ekinci vd. (2008) tarafindan yapilan bir ¢alismada, konaklama endiistrisinde benlik uyumunun miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisi incelenmigtir. Bu c¢alismanin sonucunda; ideal benlik uyumunun miisteri
memnuniyetini pozitif bir sekilde etkiledigi, diger taraftan, gercek benlik uyumunun miisteri
memnuniyetini herhangi bir sekilde etkilemedigi ve aralarinda bir iliski bulunmadig1 agiklanmistir (Ekinci,
2008).

Graeff (1996) bir ¢aligmasinda, ideal benlik ve gergek benlik arasindaki imaj uyumunu, goriniirligi
yiiksek ve diisiik markalar {izerinden arastirmistir. Bu arastirmaya gore, goriiniirliigli yiiksek markalarin
tilketiminde ideal benlik ve marka imaji uyumunun istendigi, fakat diisiik goriiniirliikte ise bu uyumun
ihtiya¢ olmadig1 belirlenmistir.

Alaninda yetkin bir sosyolog olan Cooley (1902)’e gore benlik i¢inde bulundugu toplumsal ortamdan
soyutlanamaz ve benlik ve sosyal ¢evre arasinda dnemli bir iligki vardir (Cooley, 1902).

Higgins’e gore ise benlik {i¢ temel boliime ayrilir;
Gergek benlik (actual-self): Kisinin gergekte sahip oldugunu diisiindiigi 6zellikleridir.
ideal benlik (ideal-self): Bir kisinin veya onu etkileyebilen bir baskasinin, o kisinin ideal sahip olmak
istedigi, umut ettigi ve istedigi 6zellikleridir.
Gorev benlik (ought-self): Bir kisinin veya onu etkileyebilen bir bagkasinin; sahip olmasinin gerekli
veya zorunlu olduguna inandig1 seylerdir (Higgins, 1987).

Bu ¢alismada gergek benlik ile ideal benlik arasindaki uyum olan ‘benlik uyumu’ kavrami tartigilmistir.

Temel olarak bu ¢alisma tiiketicilerin facebook’ta begendikleri(like) bir marka ile ilgili benlik uyumlarim
arastirmaktadir. Facebook’ta tiiketiciler bircok sey (etkinlik vb.) begenebilmeleri ragmen, bu calisma
tiiketicilerin marka begenileri iizerine odaklanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

Bu ¢alismada; giinlimiiziin en yaygin sosyal medya araglarindan birisi olan Facebook’ta begenilen marka
ile bireyler tarafindan algilanan benlik uyumu ve benlik uyumu begenileri ile ¢evrimdisi marka ciktilarn
arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu kapsamda tasarlanan arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.
Tasarlanan model c¢alisma kapsaminda incelenen bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri
gostermektedir.
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Marka Aski

H4

Begenilen Marka Marka Sadakati
ile Benlik Uyumu

H5

Agizdan Agiza
Pazarlama

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Caligmada bireylerin markaya olan begeni diizeylerinin belirlenmesi amaciyla; “marka agki” (brand love),
“marka sadakati” (brand loyalty) ve agizdan agiza pazarlama (Worth of Mouth) alt boyutlar1 géz 6niine
alinmustir.

Firmalar tarafindan siklikla kullanilan ve tiiketiciler {izerinde etkili olan bazi sosyal medya o6zellikleri
vardir. Bunlar; takipgi sayisi, yorumlar, begen-paylas tuslari ve facebook reklamlari’dir.

Chaturvedi ve Barbar (2014) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin satin alma kararlarini
sosyal aglar arasindan en ¢ok Facebook’un etkiledigini, ayrica tiiketicilerin tanimadiklari insanlardan
ziyade bildikleri ve giivendikleri kisilerden gelen tavsiye ve yorumlara inanma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu belirtmistir (Chaturvedi ve Barbar, 2014). Cengiz ve Aslan (2014) tarafindan sosyal forum
sitelerinde paylasilan 6neri ve yorumlarin satin alma davranisi {izerine etkisinin incelendigi bir ¢alismaya
gore ise, sosyal medyadaki tiiketici yorumlari bireylerin satin alma siireclerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir
(Cengiz ve Aslan, 2014).

Iyengar vd. (2009) tarafindan yapilan sosyal aglarda tiiketici satin alma davraniglar1 iizerinde arkadas
etkisinin incelendigi bir arastirmaya gore, sosyo-kiiltiirel faktorler sosyal aglarda ciddi oranda etkilidir.
Ayrica yine bu ¢aligmaya gore tiiketiciler bir {irlin/hizmet satin almadan 6nce bilgi ve tavsiye almak vb.
seyler i¢in bu tiir sosyal medya mecralarina iiye olmakta ve arkadaslarinin onerilerini onemsemektedirler
(Quinton ve Harridge-March, 2010).

Bir diger arastirmada ise; tiiketicilerin %68’inin satin alma karar1 verirken Facebook arkadaslarindan
olumlu yonde etkilendiklerini belirlenerek belirli saticilara ve belirli bir {irline yonlendirme konusunda
Facebook arkadaslarmin ciddi bir etkisinin oldugu ortaya konmustur. Ayrica bir markayr Twitter ve
Facebook’ta takip eden tiiketicilerin bu markay1 arkadaglarina 6nerme ve bu 6nerme sonucunda satin alma
egilimlerinde ciddi bir artis oldugu belirtilmistir (Morpace Inc.,2010; Chadwick Martin Bailey, 2010
Aktaran: Kara ve Coskun, 2012:12).

2.1. Sosyal Ag ve Oz Benlik "Begenileri"

Sosyal aglar, ortak aktivitelere ve ortak ilgi alanlarma sahip insanlarin bir araya geldigi c¢evrimici
topluluklardir. Bu ¢evrimigi araglar kullanicilarin etkilesime girmesini kolaylastirmak i¢in bazi imkanlar
sunmaktadirlar (Sweeney ve Craig, 2011:16).

Bir sosyal medya araci olan sosyal ag sitelerinde profil olusturma, yorum yapabilme, paylasim yapmak vb.
ve ayni ag igerisinde bulunan bir bagka kullaniciya da mesaj atabilmek miimkiindiir. Ayrica begenme,
retweet etme, takip etme gibi baz1 dzellikleri sayesinde bir bilgi kolaylikla yayilabilmektedir. Bu yiizden
burada yapilan bir yorum, begeni, mesaj veya paylasilan bir fotograf diinyanin Gteki ucundaki kisilere
kolaylikla ulagabilmektedir. Bu durum bir begeninin(like) diinyanin bir ucuna kolayca ulasgimimi saglar
(Zengin, 2015).

Kisilerin izlenimlerinin ydnetilebildigi onemli bir mecradir. Sosyal ag sitelerinde paylasilan fotograf,
yorum, begeni vb. birgok faktor kisilerin kendi kafalarinda olusturduklari, hayal ettikleri izlenimleri
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olusturmalarini saglamaktadir. Davis(2007)’in izlenim yonetimi alanindaki bir arastirmasinda, bir kisinin
tek bir fotografinin, biitlin bir insan olarak nasil gorlindiigiinii ve karakterini betimleyemeyecegini 6ne
siirmektedir. Bir bagka ¢aligma ise Siibak (2009) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismaya gore; erkeklerin ise
%311, kadinlarin %56’s1 sosyal aglardaki profil fotografinda giizel goriinmenin en 6nemli unsur oldugunu
belirtmislerdir. Back vd. (2010)’nin ABD ve Almanya’da sosyal ag kullanicilart ile yapmis oldugu bir
caligmada ise, kullanicilarin idealize ettikleri sanal kimliklerini degil, gercek kisiliklerini yansittiklart
sonucuna ulasmislardir (Oksiiz, 2014 :491).

Bireyler “’begen’’ veya “’retweet’’ islevi sayesinde idealize ettikleri kimlikleri sosyal medya araciligiyla
kolay bir sekilde yansitabilmekte ve bu yolla da psikolojik ihtiyaclarm karsilayabilmektedirler. Bu durum
bireylerin ideal kimliklerine yakinlagsmalar1 i¢in olduk¢a elverigli bir ortam yaratmaktadir (Bakiroglu,
2013).

Sosyal ag siteleri, insan odakli ve aktivite odakli olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Insan odaklilara
ornek olarak Facebook, MySpace, Bebo, Friendster, Netlog vb. sosyal ag siteleri verilebilir. Diger taraftan
Flickr, YouTube, Delicious, Soundclick vb. siteler ise daha ¢ok aktivite odaklilara 6rnektir (Keenan ve
Shiri, 2009: 439-440). is diinyasinda ve bireysel kullanimda reklam amagcl olarak en popiiler iki sosyal ag
markalarindan biri instagram digeri ise Facebook”’ tur.

Bir tiiketici Facebook'ta bir markay1 begendigi zaman, profil sayfasinda ve arkadaslarmmin sayfalarinda
gorliniir ve tiiketicilerin begendikleri markalarin sosyal medyada goriiniirliigli artar. Belk(2013)’e gore;
"Facebook su anda insanligin altida biri i¢in benlik sunumunun kilit bir pargasidir" ve "bu arkadaslar,
icerikler araciligiyla ve bagkalarimin igeriklerine verdikleri yamitlar vasitasiyla birbirlerinin benlik
duygularini birlikte insa edebilirler" (Belk, 2013:484).

Facebook’taki ‘Begen’ ve ‘Paylas’ tuslarini kullanan kullanicilarin dis diinyaya gosterdikleri 6zellikleri ile
davranislari, hareketleri bazen uyusmayabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, sosyal medyada duyurulan
bir etkinligi begenen, katilacagin1 herkese duyuran ve paylasan bir kullanici aslinda o etkinlige katilmaktan
Ziyade o etkinlige katilanlarla ayni duygu ve diislincelere sahip oldugunu vurgulamak ve onlarla ortak
paylagimlara sahip olmak istemektedir. Bu da “’birey enformasyonunu kendi olusturur’® mantiginin
sonucudur. (Erdogan ve Alemdar, 2005: 209).

Bu nedenle, 6ncelikle Facebook sosyal agindaki algilanan sosyal iliskilerin, "Begenilen" markalarin benlik
uyumunu ne 6l¢iide etkiledigini inceliyoruz. Bu ¢alisma, mevcut toplumsal iligkilerden ziyade, toplumsal
iligkilerin tiiketici algilarimi 6lgmektedir.

2.2. Marka Benlik Uyumu ve Marka Ciktilar:

Sosyal medyanin kisiler arasi iletisimi arttirmasi yaninda markalara da ciddi anlamda olumlu etkileri
bulunmaktadir. Funk(2013)’un yaptig1 bir arastirmaya gore, sosyal medyada marka ile etkilesime giren
tiiketicilerin yaklasik %74l markaya kars1 pozitif izlenime sahip olmaktadirlar. Facebook’ta bir markay1
hayran1 olup takip edenler, diger tiiketicilere oranla %100 oraninda (2 kat) daha fazla harcama
yapabilmektedirler. Bunlara ek olarak, sosyal medyada ‘begen’ tusuna basanlarin satin alma ihtimalleri de
yaklasik %50 oraninda artis gostermektedir. (Funk, 2013:2).

Arastirma kapsaminda incelenmesi planlanan hipotezler asagida sunulmustur:
1) H1. “Begenilen” bir markayla algilanan benlik uyumu, marka aski ile pozitif iliskilidir.

Caligmada ilk olarak, “begenilen” bir marka ile algilanan benlik uyumu ve marka agki arasinda bir iliski
olup olmadigi incelenmistir.

Marka Aski ya da terim anlamiyla Ask Markasi, diinyanin sayili firmalarindan Saatchi & Saatchi’nin
CEO’su olan Kevin Roberts’in iirettigi bir pazarlama terimidir (Roberts, 2005: 35). Ask markalari,
insanlarin bagimli oldugu ve insanlarin onlarsiz yasayamadigi markalardir (www.capital.com.tr, 2019).
Tim bu tanimlardan yola ¢ikacak olursak marka aski, ’tiiketicilerin marka igin hissettikleri duygusal
baghiligin derecesi’dir. Diger bir tamima gore ise marka agki, tatmin olmus tiiketicilerin belirli
iiriinle/markayla ilgili olarak hissettikleri askin derecesi olarak tanimlanmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006:
80).
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Nasil ki kendilerine benzeyen kisilerin birbirlerinin ¢ekimine kapiliyorsa, tiiketiciler de kendine 6zgi
(benlik uyumlu) markalarin ¢ekimine kapilmaktadirlar (Rauschnabel ve Ahuvia, 2014). Literatlirde marka
aski hakkinda ¢ok fazla calisma olmamasia ragmen, genel kabul goren aragtirma sonuglarina gore; eger
bir marka kisinin sosyal benligini gelistirirse ve kisinin 6z benligini yansitirsa tiiketici agki da bu oranda
arttig1 belirtilmistir (Wallace vd., 2017).

2) H2. “Begenilen” bir markayla algilanan benlik uyumu, marka sadakati ile pozitif iliskilidir.

Dick ve Basu (1994: 99)’ya gore marka sadakati, bir kisinin daimi miisteri olmasiyla goreceli tavr
arasindaki iligkinin giicii seklinde belirtilmistir.

Marka sadakati; firmanin rekabetci uygulamalara karsilik verebilme kabiliyetini arttirarak rekabetgi bir
avantaj saglar. Ayn1 zamanda marka sadakati, rekabetin getin yasandigi pazarlarda firmanin rekabetci
giiclinii artirarak, rakiplerin pazarlama gayretlerine daha az bagl bir tiiketici kitlesi olusmasina neden olur
(Ballester ve Alleman, 2001:190).

3) H3. “Begenilen” bir markayla algillanan benlik uyumu, agizdan agiza pazarlama ile pozitif
iliskilidir.

Marka ve benlik arasindaki uyum “agizdan agiza pazarlama” (Worth of Mouth) ile pozitif bir sekilde
iligkilidir (Saenger vd., 2013). Tuskej vd. (2013)’nin yapmis oldugu ¢alismaya gore, bir tiiketici markalarla
ne kadar giiclii bir sekilde 6zdeslesirse, agizdan agiza iletisim kurma olasiliklarinin o kadar yiiksek
oldugunu gostermistir (Tuskej vd., 2013).

Markalarin agizdan agiza iletisim c¢abalar1 sosyal aglar sayesinde daha da kolaylagmis ve biiyiik bir gii¢
haline gelmistir (Reingen, 1987). Fakat Facebook’taki begenilen bir markanin 6z benlik uyumu ile agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskiler konusunda ¢ok fazla calisma bulunmamaktadir. Marka yoneticileri igin
agizdan agiza iletisimin degeri ve pazarlama stratejisinin begeni ile sonuglanmast 6énemlidir (Hollis, 2011).
Bu c¢ercevede bakildiginda agizdan agiza iletisim ve benlik uyumu iliskisinin arastirilmasi gerektigi
degerlendirilmis ve hipotez olusturulmustur.

4) H4. “Begenilen” markalar icin marka aski, marka sadakati ile pozitif iliskilidir.

Sanal diinyadaki marka aski, markalar hakkinda ¢ok fazla bilgi sunmamaktadir (Schau ve Gilly, 2003).
Aslinda marka “Begenileri”, marka aski veya marka askmin bir gostergesi olmayabilir. Ornegin,
tilketicilerin markalar: cesitli nedenlerle begenileri, indirim almak ya da bir yarismaya girmek gibi faydaci
nedenlerle veya markaya olan igten bir aski ifade ediyor olabilir (Wallace vd., 2014). Bu dogrultuda,
tilketiciler tarafindan “begenilen” markalar i¢in marka aski ile marka sadakati arasindaki iliskiye yonelik
H4 hipotezi kurulmustur.

5) HS. “Begenilen” markalar icin marka aski, agizdan agiza pazarlama ile pozitif iliskilidir.

Mevcut literatiir, bir markaya duyulan agk duygusunun marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda
pozitif bir iligki oldugunu ileri siirmektedir (Albert ve Merunka, 2013; Batra vd., 2012; Thomson vd., 2005;
Bagozzi vd., 2014).

Ote yandan her zaman yapilan marka "Begenileri", marka askinin bir ifadesi olmayabilir. Ornek vermek
gerekirse, tiiketiciler markalar1 indirim almak, yarigmaya katilmak veya markaya olan asklarini ifade etmek
gibi gesitli nedenlerle de marka begenileri yapabilmektedirler. (Wallace vd, 2014).

Tipk tiiketicilerin kimligini ifade etmek i¢in markalar1 cevrimdis1 olarak kullanmasi gibi (Belk, 1988), baz1
tiiketiciler kimlik olusturmak amaciyla Facebook’ta marka "Begeniler"i kullanir lar (Schau ve Gilly, 2003).
Benzer sekilde, ¢cevrimdist markalarin kisilerarasi iliskileri kolaylagtirmasi gibi (McAlexander vd., 2002),
Facebook’taki marka “Begenileri” de sosyal agdaki diger kisilerle etkilesim yoluyla birlikte kimlik
olusturmaya yardime1 olur (Wallace vd, 2017).

Bu nedenle, "Begenilen" markalarin, tiiketicinin maddi ger¢ekliginin disinda olsalar bile, olumlu marka
ciktilar1 elde etmesi beklenebilir. Bu kapsamda yeni ortaya ¢ikan marka aski ¢iktilarinin anlagilmasina
katkida bulunmak igin, Facebook’ta "Begenilen" markalara yonelik marka askinin, marka sadakati ve
agizdan agiza pazarlama ile olan iligkilerinin agiklanmasina yonelik hipotez 4 ve hipotez 5 kurulmustur.
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3. YONTEM
3.1.  Veri Toplama Araclan

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket yontemi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, Facebook’ta
markalar1 aktif olarak “begenen” 370 Facebook kullanicisindan elektronik ortamda veri alinmistir. Anket
ile katilimcilardan Facebook’ta "begendikleri" bir marka hakkinda diisiinmeleri ve bu markayla ilgili
sorular1 yanitlamalari talep edilmistir.

Arastirmada, Wallace, Buil ve Chernatony (2017) tarafindan “Tiiketicilerin "Begenilen" bir markayla 6z
benlik uyumu: Bilissel ag etkisi ve marka ¢iktilar1’” isimli makalede gelistirilen gegerliligi ve giivenirligi
smnanmis anket kullanilmistir. Anket yiiksekogretim 6grencileri iizerinde uygulanmistir. Arastirmada veri
toplama araci olarak kullanilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde; katilimcilarin
tammlayic1  Ozellikleri  belirlenmektedir. Bu bolimde katilimcilara demografi  sosyo-demografik
ozelliklerine ve genel Facebook kullanimlarina (¢evrimici olarak gegirilen saatler, arkadas sayisi) yonelik
sorular sorulmustur. Daha sonra, katilimcilara Facebook’ta bir markay1 "Begenip begenmedikleri" ve eger
Oyleyse, Facebook’ta hangi markayr "Begendikleri" sorulmustur. Birden fazla markayr "Begenen"
katilimecilardan anketin geri kalaninda bu markalardan yalnizca birini diisiinmeleri istenmistir. Anketin
iiclincii boliimiinde ise; katilimcilarin marka-benlik uyumlan ile marka begenme Olgiitleri (marka aska,
marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama)’nin belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir.

Anketin Olgeklerinin puanlanmasinda 5°li likert tipi puanlama kullanilmistir. Buna gore; 5-Kesinlikle
Katiliyorum’u, 4-Katiliyorum’u, 3- Ne Katiliyor ne de Katilmiyorum’u, 2- Katilmiyorum’u, 1-Kesinlikle
Katilmiyorum’u ifade etmektedir.

Arastirmanin veri toplama araci olarak kullanilan ankette, katilimcilarin marka-benlik uyumu ile marka
aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama alt faktdrlerinden olusan marka begenme olgiitlerinin
belirlenmesine yonelik sorularin gruplandirilmasit ve agimlayict faktor analiz sonuglart Tablo 1.’de
gOsterilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Anketin Alt Faktorleri ve A¢imlayici Faktor Analiz Sonuglar
Alt Faktorler Anket Sorusu Faktor Yiikii Aciklama
- Facebook'ta son  begendiginiz  markay1
disiindiiglinizde asagida yer alan ifadeleri
degerlendiriniz (MD).
- Kendinizi dikkate alarak asagida yer alan
ifadeleri degerlendiriniz (KD). MD KD ¥!'IMD — kDI
Gergekeidir. ,866 ,848 BU = n
Sorumluluk sahibidir. 879 902
Istikrarlidir. ,888 849 n=madde say1s1 (12)
Benlik uyumu (BU)  Dinamiktir. ,900 859 i=madde numaras (1,...,12)
Yenilik(;idir. ,899 ,865 MD = markaya atfedilen
Aktif (faal)tir. 874 840 deger
Romantiktir. ,701 ,690 KD = kisinin kendisine
Duygusaldir. 721 718 atfettigi deger
Cesurdur. ,804 ,825
Agresiftir. ,685 ,602
Siradandir. ,864 ,903
Basittir. ,830 889
Bu olaganiistii bir markadir. ,833
Bu marka beni iyi hissettirir. ,847
Bu marka harika bir markadir. ,896
Bu markayla ilgili nétr/belirsiz duygularim var. Ters kodlama yapilmistir. Bu
madde puanlamaya dahil
edilmemistir.

Bu marka beni ¢cok mutlu ediyor.
Marka agki Bu markay1 seviyorum/agigim!

Bu marka hakkinda 6zel bir hissim yok. Ters kodlama yapilmstir. Bu
madde puanlamaya dahil
edilmemistir.

Bu marka saf bir zevktir. ,768

Bu markaya tutkuluyum. ,832

Bu markaya ¢ok bagliyim. ,746
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Kendimi bu markaya sadik gérityorum.
Bu tiir bir {irlinii diisiindiiglimde bu marka benim
Marka sadakati ilk tercihim olacaktir.
Eger bu marka magazada mevcutsa, bu tiir iiriiniin
diger markalarini satin almam.
Bu markay: arkadaglarimla konusmak igin
Facebook'ta 'Begen' diigmesini tikliyorum.
Bu marka Facebook profilimi
zenginlestirdigi/giizellestirdigi icin Facebook'ta
'Begen' diigmesini tikliyorum.
Agizdan agiza Bu marka hakkinda iyi sozler yaymak igin
pazarlama Facebook’ta bu markayr 'Begen' diigmesini
tikliyorum.
Bu markay1 ¢evrimigi olarak olumlu bir sekilde
kulaktan kulaga yayiyorum.
Bu markay1 arkadaslarima ve aileme Facebook'ta ,844
Oneriyorum.

Arastirmada kullanilan anketin giivenirliginin belirlenmesine yonelik analiz sonucunda Cronbach's Alpha
giivenirlik degeri = ,984 olarak ve anketin gecerliginin belirlenmesine yonelik analiz sonucunda ise Kaiser-
Meyer-Olkin (KOM) gecerlik degeri = ,969 olarak bulunmustur. Bu sonuglar arastirmada kullanilan
anketin yiiksek seviyede gecerli ve giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

3.2. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS (versiyon 25) istatistiksel analiz programi
kullanilmigtir. Katilimeilarin sosyo-demografik 6zeliklerinin incelenmesinde; frekans, ortalama ve yiizde
dagilimimi igeren tanimlayici istatistiksel yontemler ve bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
istatistiksel iligkilerin belirlenmesi amaciyla ise korelasyon ve regresyon analizlerini igeren yorumlayici
istatistiksel yontemler kullanilmistir. Ayrica ¢alismada verilerin elde edilmesinde kullanilan anketin
gecerlik ve glivenirligi ile anket sorularinin agimlayici faktor analizleri de gerceklestirilmistir.

4. BULGULAR

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin incelenmesi neticesinde asagidaki bulgulara ulasilmistir.
Katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Tanimlayict Ozelliklerine Iligkin Bilgiler.

Tammlayic1 Ozellikler n %

Kadin 233 63,0
Cinsiyet Erkek 137 37,0
Toplam 370 100,0
18-21 yas arasi 32 8,6
22-25 yas aras1 140 37,8
26-29 yas arasi 101 27,3
30-33 yas aras1 53 14,3
34 yas ve lizeri 44 11,9
Toplam 370 100,0
Doktora 6grencisi 90 24,3
Lisans 6grencisi 127 34,3
Yiiksek Lisans 6grencisi 153 414
Toplam 370 100,0
Evet var 341 92,2
Hay1r yok 29 7,8
Toplam 370 100,0
Evet var 323 87,3
Hayir yok 47 12,7
Toplam 370 100,0
Gegtigimiz giinlerde Evet 323 87,3
Facebook’ta marka begenme  Hayir 47 12,7
durumu Toplam 370 100,0
Alkol 2 5
Moda 30 8,1
Miizik 56 15,1
Sa¢ Bakimi ve Kozmetik 16 4,3
Spor 46 12,4

Egitim durumu

Facebook hesabi olma
durumu

Facebook’ta marka begenme
durumu

Facebook’ta begenilen iiriin
kategorisi
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2,2
6,5
50,8
100,0

Facebook’taki arkadas say1st

1-200 arasi
201-400 aras1
401-600 aras1
601-800 aras1
801 ve daha fazla
Toplam

65

23

36
370

25,5
38,0
18,6
7,2
10,7
100,0

350 arkadas

1 Giinde Facebook’ta
gecirilen siire

1 saat ve daha az
1-3 saat arasi

3-5 saat arasi

5-7 saat arasi

7 saat ve daha fazla
Toplam

208
107
42
5
8
370

56,2
28,9
114
1,4
2,1
100,0

1,8 saat

Tablo 2°de yer alan veriler incelendiginde; ankete katilanlarin %63 iiniin kadmn (233 kisi) ve %37 sinin
(137 kisi) erkek oldugu ve yas grubu olarak ise 18 yas ve 34 yas ve iizerinde olmak iizere yas ortalamasinin
26,6 oldugu belirlenmistir. Egitim durumu olarak katilimcilarin %41,4’{iniin yiiksek lisans 6grencisi (153
kisi), %34,3’iniin lisans Ogrencisi (127 kisi) ve %24,3’linlin doktora Ogrencisi (90 kisi) oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda, katilmcilarin %92,2’sinin Facebook hesabmin oldugu ve %7,8’inin
Facebook hesabinin olmadigi; %87,3liniin Facebook’ta marka begenme islemi yaptiklar1 ve %12,7’sinin
Facebook’ta marka begenmedikleri tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin Facebook’ta begendikleri iiriin kategorileri incelendiginde; miizik alaninda begeni
yapanlarin %15,1 ile en fazla grubu olusturdugu, bunu sirasiyla %12,4 spor, %8,1 moda, %6,5 yiyecek,
icecek (cay, kahve vb.), %4,3 sa¢ bakimi ve kozmetik, %,5 alkol alanlarinda begeni yapanlarin izledigi
tespit edilmistir. Ancak, katilimeilarin 9%50,8’lik biiyiik kesiminin diger konularda begeni yaptiklar
gozlenmistir.

Katilimcilarin Facebook’taki arkadas sayilarinin ortalamasmin 350 arkadas oldugu, en fazla arkadasi
olanlarin %38,0 ile 201-400 arasinda ve en az arkadasi olanlarin ise %7,2 ile 601-800 arasinda arkadasi
olanlarin olusturdugu goriilmektedir. Bu duruma gore katilimcilarin arkadas sayilarinin oldukca yiiksek
oldugu sdylenebilir. Yine katilimcilarin Facebook’ta ortalama 1,8 saat zaman gegirdikleri elde edilen
bulgular arasinda yer almaktadir.

Katilimcilarin “begenilen” bir marka ile algilanan benlik uyumlar ile marka aski, marka bagliligi ve
agizdan agiza pazarlama alt faktorleri arasinda bir iligski olup olmadiginin belirlemesine ydnelik yapilan
korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3 ve bu kapsamda elde edilen hipotez sonuglari Tablo 4’de yer
almaktadir.

Tablo 3. Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin Tanimlayic: Istatistikler ve Korelasyon Analiz Sonuglar
X Ss 1 2 3 4

Benlik uyumu 0,92 0,671

Marka agki1 2,69 1,279

Marka sadakati 2,69 1,403

. Agizdan agiza pazarlama 2,09 1,337

p<0,05

0,000*
0,001*
0,030*

0,000*
0,000*

Tablo 4. Arastirma modelinde kurulan hipotezlerin kabul/red durumu
Hipotez Standardized f (t) Kabul/Red Durumu

H1. Benlik uyumu- marka agki ,231* (4,55) Kabul

H2. Benlik uyumu- Marka sadakati ,175* (3,40) Kabul

H3. Benlik uyumu- Agizdan agiza pazarlama ,113* (2,179) Kabul

H4. Marka agki- Marka sadakati ,873* (34,404) Kabul

H5. Marka sadakati- Agizdan agiza pazarlama ,702* (18,902) Kabul
*p<0,05

Yapilan korelasyon analizleri sonucunda, aragtirmanin “Begenilen bir markayla algilanan benlik uyumu,
marka aski ile pozitif iligkilidir” seklindeki 1. hipotezi (p=0,000; p<0,05), “Begenilen bir markayla
algilanan benlik uyumu, marka sadakati ile pozitif iligkilidir” seklindeki 2. hipotezi (p=0,001; p<0,05),
“Begenilen bir markayla algilanan benlik uyumu, agizdan agiza pazarlama ile pozitif iliskilidir” seklindeki
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3. hipotezi (p=0,030; p<0,05), “Begenilen markalar i¢in marka aski, marka sadakati ile pozitif iliskilidir”
seklindeki 4. hipotezi (p=0,000; p<0,05) ve “Begenilen markalar i¢in marka aski, agizdan agiza pazarlama
ile pozitif iliskilidir” seklindeki 5. hipotezi (p=0,000; p<0,05) kabul edilmistir.

5. SONUC ve ONERILER

Sosyal medyanin markalar agisindan birgok faydasi oldugu bilinmektedir. Ornegin, yapilan arastirmalar, bir
markanin Facebook’ta hayrani olan kisilerin, olmayanlara gore iki kat daha fazla harcama yaptiklarim ve
tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun, marka ile sosyal medya platformlarinda etkilesime girdikten sonra
markaya karsi daha olumlu izlenim sahibi olduklarini gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin “begen”
diigmesine bastiktan sonra satin alma ihtimallerinin artig gosterdigi ifade edilmektedir.

Bu kapsamda yapilan ¢alismada, Facebook sosyal medya aracini kullanan katilimeilarin marka-benlik
uyumu ile marka aski marka sadakati ve agizdan agiza pazarlamadan olusan marka begenme olgiitleri
arasindaki istatistiksel iligkiler incelenmistir.

Calisma sonucunda; ankete katilanlarin Facebook’ta begendikleri iiriin kategorileri incelendiginde; miizik
alaninda begeni yapanlarin %15,1 ile en fazla grubu olusturdugu, bunu sirasiyla %12,4 spor, %8,1 moda,
%06,5 yiyecek, icecek (cay, kahve vb.), %4,3 sa¢c bakimi ve kozmetik, %.,5 alkol alanlarinda begeni
yapanlarin izledigi tespit edilmistir. Ancak, katilimcilarin %50,8’lik biiylik kesiminin diger konularda
begeni yaptiklar1 gézlenmistir. Bu sonuglar kullanicilarin en popiiler sosyal ag platformlarindan birisi olan
Facebook’u sosyallesme amaciyla kullandiklarini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda bireylerin ilgilerinin
diger bireylerle iletisim kurabilecekleri konularda yogunlastig1 s6ylenebilir.

Katilimcilarin “begenilen” bir markaya iligkin algilanan benlik uyumlar1 ile marka agki, marka bagliligi ve
agizdan agiza pazarlama alt faktorleri arasinda bir iliski olup olmadiginin belirlemesine yonelik yapilan
korelasyon analizi sonucunda;

v’ Arastirmanin, “begenilen bir markayla algilanan benlik uyumu, marka aski ile pozitif iligkilidir”
seklindeki 1. hipotezi (p=0,000; p<0,05) kabul edilmistir. Bu kapsamda, o6zellikle gen¢ yastaki
tilketicilerin begendikleri iiriin ve markalarla kendilerini 6zdeslestirdikleri ve tiiketim tercihlerinin bu
yonde gelistigi ifade edilebilir. Bu durumun tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari iiriinlerin markalarinin
kendi benliklerini giiclendirdigi ya da benlikleri ile bu markalarin biitiinlestigi seklindeki
diistincelerinden kaynaklandig1 degerlendirilmektedir.

Arastirmanin “begenilen bir markayla algilanan benlik uyumu, marka sadakati ile pozitif iligkilidir”
seklindeki 2. hipotezi (p=0,001; p<0,05) kabul edilmistir. Bu sonucun, tiiketicilerin tercih ettikleri diger
bir ifadeyle “begendikleri” marka ve iiriinleri kolaylikla degistirmeme egilimde olmalarindan
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklar {iriinlerden memnun olmalariin ve yeni
iiriinlerle sorunlar yasayabilecekleri endiselerinin ortaya ¢ikan bu bagliliga etki yaptigi sdylenebilir.
Sonugta tiiketiciler yeni triinlere yonelik riskler almak yerine daha Onceden bildikleri markalarin
iirinlerine yonelmekte ve markalara olan sadakat duygusu da bu dogrultuda devamlilik kazanmaktadir.

Aragtirmanin, “begenilen bir markayla algilanan benlik uyumu, agizdan agiza pazarlama ile pozitif
iligkilidir” seklindeki 3. hipotezi (p=0,030; p<0,05) kabul edilmistir. Bu hipoteze yonelik 6zellikle geng
tiikketicilerin birbirlerinin tecriibelerinden oldukg¢a etkilendikleri ifade edilebilir. Bir tiiketicinin bir
marka ve {riiniine yonelik tutum ve davraniglarini sosyal aglarda kolaylikla ve hizli bigcimde
paylagmasi, diger tiiketicilere avantaj saglamakta ve tiiketiciler yasanan olumsuzluklar1 kendileri
tecriilbe etmeden satin alma davranigh gosterebilmektedir. Bu avantaj sebebiyle agizdan agiza
pazarlamanin tiiketici davranisi iizerinde biiyiik bir etkisinin bulundugu sdylenebilir.

Arastirmanin, “begenilen markalar i¢in marka aski, marka sadakati ile pozitif iliskilidir” seklindeki 4.
hipotezi (p=0,000; p<0,05) kabul edilmistir. Toplum ve birey psikolojisi gdz Oniine alindiginda,
bireylerin sevdikleri ve hatta bu duyguyu ask seviyesinde yasadiklar1 durumlarda baglilik diger bir
ifadeyle sadakat duygusunun gelismesinin dogal bir siire¢ oldugu degerlendirilmektedir. Bireylerin
ihtiyag duyduklar1 bir {irline sahip olmalar1 siirecinin sonunda o iiriinden memnuniyet duyulmasi
neticesinde iriine ve dolayisiyla da iriinle 6zdestirilen markaya kargi bir sevgi ve daha kuvvetli
durumlarda ask duygusu gelistirilmektedir. Marka aski olarak ifade edilen bu olgunun, insan
psikolojisinin dogal bir sonucu olan sadakatle sonuglanmasi markalar i¢in bilylik bir avantaj olarak
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ortaya ¢ikmakta ve markalar da bu bilingle Facebook gibi sosyal aglarin sagladig1 bu biiyiik avantaji
etkin olarak kullanmak niyetindedir.

v Aragtirmanin, “begenilen markalar i¢in marka aski, agizdan agiza pazarlama ile pozitif iliskilidir”
seklindeki 5. hipotezi (p=0,000; p<0,05) kabul edilmistir. Bu hipoteze yonelik, marka aski ve marka
sadakatinde oldugu gibi, bir ihtiyacin memnuniyetle giderilmesi neticesinde bireylerin ortaya ¢ikan
begenme duygusunu paylagsma egiliminde olmalarinin dogal bir psikolojik siire¢ oldugu ifade edilebilir.
Bireylerin bu baglamda i¢inde bulunduklar1 sosyal ¢evrede 6zellikle hognut olduklar1 ya da mutluluk
duyduklari duygu ve disiincelerini her zaman paylasma arzusu icginde bulunduklarn
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin bir iiriin ve markaya yonelik gelistirdikleri olumlu
anlamdaki marka askini diger bireylerle paylagsma arzusu iginde olduklar1 goriilmektedir. Bu durum
yine markalara pazarlama stratejisi kapsaminda olumlu avantajlar saglamaktadir. Piyasada {iriin
tutundurma amaciyla kullanilan reklamlarda, iiriiniin hedef kitlesinin 6ne ¢ikarilmasinin altinda bu
avantaj1 etkinlikle kullanma diisiincesinin yattig1 degerlendirilmektedir. Markalar tutundurma araglari
olan reklamlarda veya sosyal aglarda tiiketicilere, sunduklar iiriinlere ihtiyaglarinin oldugu ve bu
iirlinleri bireylerin kendilerine sosyal anlamda yakin hissedecekleri kisiler tarafindan tercih edildigi
seklinde yonlendirmelerde bulunmaktadirlar. Bu dogrultuda Facebook’ta yapilan “begenme”
davranisinin oldukea etkili bir agizdan agiza pazarlama faaliyeti oldugu disiiniilmektedir.

Aragtirmada sonug olarak, tiiketicilerin Facebook 06zelinde sosyal aglarda “begendikleri” bir markaya
iligkin algilanan benlik uyumlariyla iligkili marka aski, marka bagliligi ve agizdan agiza pazarlama
faktorleri arasinda kuvvetli bir iligski bulundugu, diger bir ifadeyle, tiiketicilerin ihtiyaclarinin giderilmesine
yonelik gerceklestirdikleri satin alma davraniglar1 sonucunda {iriinden dolayisiyla da markadan memnun
olmalar1 neticesinde ortaya ¢ikan marka agkinin, marka baglilig1i ve agizdan agiza pazarlamay: artirdigi
belirlenmistir. En son asama olan agizdan agiza pazarlama da yine diger bireylerin iiriine olan yaklagimim
olumlu anlamda etkilemekte ve sonu¢ olarak markanin etkili pazarlama ve satis hedeflerine ulagsmasi
gerceklesmektedir. Dolayisiyla markalar, sosyal aglarin kendilerine sunduklari bu biiyiikk avantaji
kullanmali ve iiriinlerinin piyasada tutundurulmasina yonelik tanitimlarini bu tiir mecralarda yaygin olarak
uygulamalidir.

Yine, arastirmanin sadece sosyal ag ortamlarindan Facebook’ta yapilmis olmasit bir kisit olarak
degerlendirildiginde, bundan sonra yapilacak ¢alismalarin, Facebook disindaki, twitter, instagram, bloglar,
vb. sosyal medya aracglari lizerine yapilmasi Onerilmektedir. Gelecekteki arastirmalarda daha genis bir
orneklemin kullanilmast ve farkli yas kategorilerine yonelik anketler uygulanmasi da genellenebirligi
artiric1 bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
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