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A Conceetual Studx on the Effect of Social Media $s on Brand Dimensions
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Oz
Gunumuzdesietmeler tiketicileri ile bg kurmak icin marka kavramini kullanmaktadirlar.
En popdller iletfim kanallarindan birisi olan sosyal medya dgletmeler tarafindan
markalarini 6ne ¢ikarmak amaciyla aktif pekilde kullaniimaktadir. Pek cok atamaci,
sosyal medyanin marka Uzerinde pozitif bir etkiduguna dair sonuglar bulmgiur, ancak
bu calsmalardan ¢ok azi, sosyal medya sitelerinin markgutlari tzerindeki etkisini
arastirmaya yonelik olmgtur. Bu calyma sosyal medya siteleri (Facebook, Twitter,
Instagram) ile marka boyutlari arasindakiskiyi aciklamaya yonelik kavramsal bir caha
olup, c¢alsma ile bu konudaki literatir tugunun doldurulmasi amaclanmaktadir. Bu
kavramsal capma ile literatirdeki bgluga yonelik énermelerde bulunulgtur. Sonug
olarak, isletmelerin butcelerini dgru iletisim kanallarina harcanmasi 6nemlidir. Bu
¢alisma, sosyal medya sitelerinin markalar i¢cin 6nemimigulamaktadir. Ayrica, markanin
var oldygu asamaya gore, sosyal medyangtetmeleri dgru iletisim kanallarini kullanmaya
yonlendirmesi 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya siteleri, Marka farkindaJiMarka imaji, Marka tutumu,
Marka sadakati

Abstract

Today, businesses use the concept of brand to cowith their consumers. Social media,
one of the most popular channels of communicatisrgctively used by businesses to
highlight their brands. Many researchers have fotimat social media has a positive impact
on the brand. However, very few of these studie® acused on exploring the impact of
social media sites on brand dimensions. This sisidyconceptual study for explaining the
relationship between social media sites and braingedsions, and it is aimed to complete
the literature gap in this study. This conceptuatly has led to the development of proposals
about the gap in the literature. As a result, iilmgortant that businesses spend their budgets
on the right channels of communication. This stathphasizes the importance of social
media sites for brands. Also, according to the stafjthe brand's existence, it is important
for the social media to direct the businesses #the right communication channels.

Keywords: Social media sites, Brand awareness, Brand imattjgjde toward brand,Brand
loyalty.
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Giri s

Teknoloji alanindaki hizli ve blylk gstneler, her sektdrde rekabetin
siddetinin artmasiinternetin giinliik ygamda sosyal, ticari vb. alanlarda aktif olarak
kullanimi sletmelerin uzun vadede vatini surddrebilmeleri, mgeri bglli g ve
marka sadakati ofturabilmeleri icin, strekli olarak yen#ié acik olmalarini, Grin
hattini siirekli yenilemelerini zorunlu hale getigtini Isletmeler hem rakiplerine
karsi ayirt edici bir rekabet avantaji elde etmek heensdhip oldgu markasini
koruyabilmek icin teknolojik ve kiresel gigimleri de g6z 6niinde bulundurarak
pazarlama faaliyetlerinde bulunmalidir. Teknolajédismelerin en dnemlilerinden
birisi deinternettir ve miterilerin bir takim sosyal medya aragclari ile oelortamda
faaliyet gosterensietmelerden haberdar olmalaringkanaktadir.isletmeler sanal
ortamda da etkin ve verimli bir ilgtin araci olarak sosyal medya ikétn kanallarini
kullanmalidirlar.

1. Literatir incelemesi

Klresellgameyle birlikte migterinin istek ve ihtiyaclarinin gi#tlenmesi,
beklentilerinde ar§ olmasi ve teknolojiyle birlikte hizli geimlerin meydana
gelmesi gletmeleri migterilerinin istek ve ihtiyaclarini daha iyi kalayabilmek
amaclyla inovasyon yapmaya yoneltini (Altunisik vd.,2016,s.340)inovasyon,
isletme ici faaliyetlerde,syerinde veya di iligkilerde yeni veya 6nemli oranda
iyilestirilmig bir Griin (mal veya hizmet), sireg, yeni bir paaard yontemi veya
yeni bir érgutsel yontemin gercektgilmesidir (Klavuz,0., 2005; Alturgik vd.,
2016, s.341).isletmeler inovasyon yaparken {riin, sureg, orgapass ve
pazarlama inovasyonu gibi farkli yontemleri kulleaktadirlar (Altungik vd.,
2016,s.342). Bu yontemlerden pazarlama inovasyoriin fiyatlandirmasi ya da
tanitiminda, Griin konumlandirma ve Urin tasarimirmamli degisiklikler iceren
yeni bir pazarlama yodnteminin uygulanmasi olarakindanan pazarlama
yenilikleridir (Geldes ve Felzenstein.,, 2013, s)Yl0®azarlama inovasyonu
kapsamindasletmelerin tutundurma araci olarak en ¢ok kullgndraclardan birisi
de sosyal medyadir. Orgie, 2012 yilinda Fortune 500 dergisindgkketlerin %
73'0 Twitter'da resmi bigirket hesabina sahipken, %66’sI da Facebook’dairgism
sirket hesabina sahiptir (Abzari et al., 2014, s)8&aplan ve Haenlein (2010),
sosyal medyay! “Web 2.0'in ideolojik ve teknoldi@mellerini baz alan ve kullanici
tarafindan icegin olusturulmasina ve dgstiriimesine izin veren bir grupnternet
tabanl uygulama’seklinde tanimlanglardir. Diger bir ifade ile, sosyal medya
insanlarin birbirleriyle bilgi abverisinde bulunduklari, inanclarin, deneyimlerin ve
fikirlerin ifade edildigi, misteri marka etkilgimi sgilayan, satin almaya yonelik
farkindalik ve tutum olgturan, satin alim sonrasinda dagtetiyle iletisimi saglayan
en onemli ilegim kanallarindan birisidir (Saravanakumar and Stiggrakshmi,
2012, s.4444; Hudson et al., 2016, s.27; Mangotdraulds, 2009, s.358; Kudeshia
et al., 2016, s.257). Sosyal medya, geleneks&iitekavramini farkli bir ortama
tastyarak iletsimde buylk bir dgisime neden olmgive kigik ve buylk olcekl
batin kletmelerin daha diilk maliyet ile mgterilerine ulgamasina zemin
hazirlamgtir (Shi et al., 2016, s.578; Kaplan and Haenl2@1,0,s.68; Michaelidou
et al., 2011, s.1154; Braojos-Gomez et al., 20¥8l3 Karaduman, 2013, s.466-
467).Sirketler sahip olduklari resmi sosyal medya siidlermisterileriyle birebir
ve cift yonli bir iletsim sireci balatmislardir. Isletmelerin kullanmy olduklar
sosyal paylam siteleri, kullanicilarin birbirleriyle etkifgme gectgi, fotograf ve
video gibi icerik paylaminda bulunduklari ve birbirleriyle arkagdik kurmalarina
izin veren sitelerdir. Sonug olarak, sosyal medgtsim kanallarinin kullaniimasi
isletmelere katma dger saglamakta ve pazarlama ilgini icin kullaniimasi
onerilmektedir (Kaur, 2016). 2009 yih itibariyl250'den fazla sosyal paylen &g
(SNS) bulunmaktadir ve 2009 yili itibariyle en plgrisosyal medyaga olarak
Facebook bulunmtur (Michaelidou et al., 2011, s.1153). Saravanakumme
SuganthaLakshmi’ye (2012) gore Facebook ve Twikteeysel kullanicilar ve
isletmeler tarafindan en c¢ok kullanilan sosyal pagdasiteleridir ve bu siteler
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tanitim ve marka imajinin agjturulmasi veya gedtiriimesi i¢in kullaniimaktadirlar.
Isletmeler sosyal medya ilgin kanallarini marka deri olwsturma, migteri
sadakatini artirma, tutundurma, gteri ile gucli ve samimi ikiler kurma, daha
disik maliyetle mgteriye ulgma, migteri hakkinda bilgi toplama, aktif ngi@ri
katilimini s@lama, potansiyel mieriye ulgma, kendi resmi web sitelerinin
kullanim ygunlugunu arttirma, yeni pazarlara saa, marka topluluklari
olusturma, migteriden geribildirim alma, pazarlama maliyetlerdiisiirme, marka
farkindalgini artirma, marka imajini gelirme, markaya olan gtiveni olumlu yonde
etkileme gibi amaclarla kullanmaktadirlar (Saravamaar and SuganthalLakshmi,
2012, s.4444-4445; Godey et al., 2016, s.5834; Abral., 2014, s. 823; Enginkaya
and Yilmaz, 2014, s.219-220; Kaur, 2016, 34; Thesmkeet al., 2008, s.338;
Michaelidou et al., 2011, s.1155; Papasolomou Eredanthiou, 2012, s.319; Felix
et al., 2017, s.119; Laroche et al., 2013, s.7&@ndbld ve Faulds (2009), sosyal
medya ilet§im kanallarinin gelecekte markalarin gt@rilerine ulgabilmeleri
acisindan en dnemli medya ikt kanall olabilecgini séylemektedir (Moro vd.,
2016, s.3341). Bu durum Kemp (2016) tarafindan lgapicalsma ile de
desteklenmektedir. Cunkii Kemp (2016), Turkiye'detifaksosyal medya
kullanicilarinin - Tarkiye niUfusunun %53’lik ve aktifnobil sosyal medya
kullanicilarinin Turkiye nifusunun %43'lik kismiolusturdusunu sdylemektedir.
Diger bir ifade ile sosyal medya ilgitn kanali ¢cok buyik bir pazarisaret
etmektedir. Sosyal medya ilgtn kanallari marka dinda da pek ¢ok amag igin
kullanilabilir olmasina rgmen, bu cabmada sosyal medya ilgitn kanallarinin
marka boyutlari Uzerindeki etkisine gieilecek ve kavramsal bir model
Onerilecektir. Bu amaca gkin olarak sosyal medya ilgtin kanallarinin marka
boyutlarindan marka farkindal) marka imaji, marka tutumu ve marka sadakati
Uzerindeki etkisi incelenecektir. Aaker (1996) naarkarkindalgini “marka
varhginin tiketici zihnindeki giciseklinde tanimlamakta ve mgiiérinin marka
tercihi durumundagnalik bulunan markanin tstinlik kazanaoabelirtmektedir.
Ayrica Aaker (1996), miierinin 6nceden gordiii markay! hatirlagh zaman,
isletmenin kendi markasini desteklemek i¢in markastatrim yaptgini ve bu
markay! iyi bir marka olarak konumlandigdni, marka farkinda@n olmayan bir
markanin ise kotl bir marka olgunu digiindguint séylemektedir. Bundan dolayi
isletmeler acisindan marka farkingalolusturulmasi, §letmelerin gelecekte de var
olabilmeleri acisindan gerekli bir durumdur. Baged. (2015) ise sosyal medyanin
marka farkindafiini artirmasi icin gorsel etkiam, sistem ve bilgi kalitesi ve
aktiviteler icin odul degiskenlerine dnem verilmesini 6nermektedir. Moro vd.
(2016), Felix vd. (2017), Nisar ve Whitehead (20168&rka farkindag olusturmak
veya bu farkinda@n artirabilmek icin sosyal medya ilgtn kanallarinin
kullanilabilecgini; Wang ve Kim'de (2017), sosyal medya ifgti kanallarinin
marka farkindafii olusturma acgisindan kullaniimasi gergiti sdylemektedir.
Erdozgmus ve Cicek (2012) ise etkili bir sosyal medya paaadsinin gizdan &za
iletisim aracilgiyla marka farkindagini artirdgini belirtmektedir. Dijkmans vd.
(2015), sosyal medyay! kullanan gteérilerin yasun olmasi durumunda, rytiérilerin
online &izdan @iza iletsimleri neticesinde mgieri olmayan tiketiciler arasinda
sirketin UnUnUn artagani ve bunun da marka sadakatine sebep olaliildce
sdylemektedir. Schivinski ve Dabrowski'de (201&)rfa kaynakli sosyal medya
iceriklerinin  marka farkindagini artirmak igin uygun bir ara¢ olgunu
belirtmektedir. Sonug olarak sosyal medya kullanimmarka farkindag tzerinde
pozitif bir etkisinin oldgu soylenebilir. Literatir gbz onine aligthda, sosyal
medya iletsim kanallarinin marka farkindgh Gzerinde pozitif etkisinin oldiu
soylenmekle beraber hangi sosyal medya sitelenvarka farkindafii olusturmak
icin kullanilmasi gerekgine dair bir cakma bulunmamaktadir. Literattrdeki bu
bosluk calsmanin kavramsal gglmini olusturmaktadir. Sosyal medya ilgth
kanallarinin marka farkindgh tizerindeki etkisine yonelik Snerme is@@daki gibi
olusturulmustur.
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Onerme 1: Sosyal medya ilgth kanallari (Facebook, Twitter, Instagram)
marka farkindafil Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Isletmelerin kendi markalarina yonelik olarak glrmus olduklari marka
farkindaliklari, gletmenin marka imajiyla da desteklenmelidir. Ke(#993) marka
imajini, “tOketici zihninde yer alan marka ga&imlari aracilglyla yansitilan
markaya ilgkin algilar” seklinde tanimlamaktadir. Bér bir ifadeyle, tiketicinin
zihninde marka gaisimlarina yonelik olumlu algilar sletme-tiiketici arasindaki
mesafeyi kisaltmaktadir. Daha olumlu bir marka imnaparkalamis Uriine ve
ozelliklerine yonelik daha olumlu bir tutuma sel@makta ve tiketicinin istek ve
ihtiyaclari kagilayan driinlere yonelik marka farklstamasi sglamaktadir (Lien
vd., 2015). Moro vd.’ne gore (2016), sosyal medidamlari marka imaji Gzerinde
pozitif etkiye sahiptir. Enginkaya ve Yimaz (2014)iral pazarlama
kampanyalarinin marka imaji glurmada 6nemli oldtunu séylemektedir. Felix vd.
(2017), icerik paylgmlarinin marka imaji galirmede kullanilabilecgni
belirtmektedir. Ibrahim vd. (2017), marka imajiI igifmede Twitter sosyal medya
iletisim kanalinin anlamli etkisinin olgundan bahsetmektedir. Eggaus ve Cicek
(2012), sosyal medya kampanyalarinin marka imajgt@imada énemli oldgunu
sdylemektedir. Dijkmans vd. (2015}/dtme tarafindan okurulan sosyal medya
iceriklerinin marka imajini gedtirme acisindan anlamh oldunu sdylemektedir.
Leung, vd. (2015), otellerin sosyal medya sayfadiakmalarinin etkili bir otel
marka imaji sglanmasinda pozitif etkisi olgunu belirtmektedir. Bruhn vd. (2012),
sosyal medya ileiminin marka imaji Uzerinde gucli bir etkisi ofglinu
sdylemektedir. Sonu¢ olarak sosyal medya kanaitamarka imaji Gzerinde etkili
oldugu sodylenebilir. Ancak hangi sosyal medya kanallarmarka imaji tzerinde
etkili oldugu konusunda literatirde flak bulunmaktadir. Bundan dolayi test
edilmesi planlanan ikinci 6nermeagidaki gibidir.

Onerme 2: Sosyal medya ilgth kanallari (Facebook, Twitter, Instagram)
marka imaji tzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Tuketiciye yonelik yapilan pazarlama ikétninin bir diger amaci da markaya
iliskin olumlu tutum olgturmaktir. Marka tutumu, tiketicinin markayaskin
degerlendirmelerinin timudir ve tiketicinin davrgriemelinde bigcimlenginden
dolayi ¢cok dnemlidir (Keller, 1993). Sosyal medigisimi markaya ilskin olumlu
tutum olyturma acisindan da kullanilabilirdir. Abzari vd0(2), sosyal medyanin
marka tutumu olgturma da geleneksel reklamlara goére daha etkilugldu
bulgulamsglardir ve marka tutumunun da satin alma niyeti itiger etkili oldiguna
deginmislerdir. Dijkmans vd. (2015) sietme tarafindan olturulan sosyal medya
iceriklerinin marka tutumu agisindan gerekli gdou belirtmglerdir. Alalwan vd.
(2017), 19-24 ygarasindaki genclerin sosyal medya reklamlaring paritif tutum
icinde old@gunu ve Facebook ve Twitter sitelerindeki sosyal yaetecribesinin
tuketici tutumu dzerinde etkili olgwnu séylemgtir. Leung, vd. (2015), otellerin
sosyal medya sayfasi kullanmalarinin markaygkifi tutum olgturmada etkili
oldugunu ancak Facebook ve Twitter ik@th kanalinin pazarlama araci olarak
farkhlk olusturmadgini belirtmilerdir. Schivinski ve Dabrowski (2016), tiketici
tarafindan olgturulan sosyal medya iceriklerinin markayagkiin olumlu tutum
gelistirmede ve marka geri olwturmada guclu bir etkisi oldwnu ancak firma
tarafindan gegtirilen sosyal medya iceriklerinin sadece markanut olgturmada
etkili oldugunu sdylemilerdir. Sonug¢ olarak sosyal medya #eti kanallarinin
markaya ilgkin olumlu tutum gelitirmede etkili oldgu sdylenebilir, ancak hangi
sosyal medya kanallarinin marka tutumustitmada etkili oldguna yonelik
literattrdeki cakmalarin yetersiz veya eksik olmasindan dolayi yagsl planlanan
calisma ile bu belugun doldurulmasi hedeflenmektedir. Bu boyutgkih 6nerilen
Onerme gagidaki gibidir.

Onerme 3: Sosyal medya ilgth kanallari (Facebook, Twitter, Instagram)
marka tutumu tzerinde pozitif bir etkiye sahip8atilan veya satin alinmak istenen
drin GOzerine marka sadakati aragyla deser konumlandirmasi yapilmasi
durumunda 6ngorulebilir satve kar akgi beklenebilir (Aaker, 1996). Altusik
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vd.'’ne gore (2016) marka sadakatigrénilen bir tutum olup kalici davrani
egilimleri ile sonuclanmaktadir. Odin vd. (2001) danrka sadakatini ayni markanin
tekrarlanan satin almalaeklinde ifade etmgive ayni markaya kargticli bir tutum
oldugunu séylemitir. Benzersekilde Aaker’da (1991) marka sadakatini gteiinin
markaya olan kailigr seklinde ifade etmstir. Marka sadakati tutum g@sini
icerisinde barindirgandan dolayi, bikisel G&renme yoluyla d@stirilebilir. Bundan
dolay! marka sadakati konumlandirmasi yapilirkesyabmedya ilegim kanallar
kullanilabilir. Laroche vd. (2012), sosyal medyeetifim aglarinda marka
topluluklari kurularak tiketicide glven gturulabilecgini ve glven kavraminin
marka sadakatini etkilegini séylemitir. Balakrishnan vd. (2014), Munnukka vd.
(2015) ve Habibi vd. (2016) sosyal medya toplulukien marka sadakati Gzerinde
etkili oldugunu ifade etngitir. Erdasmus ve Cicek (2012), sosyal medya
platformunda arkadéar arasindaki payiamlarin marka sadakatini pozitif
etkileyebilecgini belirtmistir. Gamboa ve Gongalves (2014), Facebooksitati
kanalinin méterinin sadakatini artirmak icin yeni bir yol olglunu soylemtir.
Literatlrdeki bu caémalar g6z 6niine alinirsaagidaki 6nerme sunulabilir.

Onerme 4: Sosyal medya ilgth kanallari (Facebook, Twitter, Instagram)
marka sadakati Uzerinde pozitif bir etkiye sahipionug olarak literatlirde yer alan
calismalarin bulgularina gore; markayakiin boyutlarin (marka farkindg, marka
imaji, marka tutumu ve marka sadakati) sosyal médyigim kanallarindan pozitif
olarak etkilendii sdylenebilir. Ancak hangi sosyal medya geti kanallarinin bu
boyutlar Gzerinde anlamli etkisi olguna dair calma olmamasindan dolayi, bu
kavramsal cajma ele alinmtir.

Sonug ve Dgerlendirme

Aaker (1996), gicli markalar ghurma adli kitabinda gicli marka giurma
surecinde 4 6nemli boyutu belirlegtir. Bunlar marka farkindah, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka gasimlaridir. Bu boyutlar dikkate alinginda algilanan
kalite boyutu hari¢c gier marka boyutlarinin pazarlama igtiinden dg@rudan
etkilenebilecgi stylenebilir. Bunun icinde kullaniimasi gerekeallgrdan birisi
sosyal medya ilefim kanallaridir ve etkin maliyet avantaji, ¢ift y@niletisim,
yogun bir tiketici ortami gibi pek ¢ok avantajgiamaktadir. Ancaksietmelerin
maliyet avantajini kullanabilmeleri icin hangi sabynedya sitelerinin hangi marka
boyutlar izerinde etkisi olgunu bilmeleri 6nemli bir konuduisletmeler sosyal
medya sitelerini kullanarak tiketicilerle aktif @tkili bir iletisimi daha kolay ve hizli
bir sekilde gerceklgtirebileceklerdir. Bu durumdasletmeler butcelerini optimum
sekilde kullanabilecek ve ulkeye katmagde s&layabileceklerdir. Sosyal medya
siteleri aracilglyla maliyet avantaji elde ederslatmelerin migteriyle olan
ili skilerinin uzun vadede devam etmesi ve memnuniy&gitanmasi mimkin hale
gelebilecektir. Artan rekabet ortaminda sosyal raedsiteleri, §letmelerin
markalarini ayakta tutabilmeleri ve uzun vadedé giam devam ettirebilmeleri icin
etkili iletisim kanallaridirisletmelerin sosyal medya sitelerini etkin ve veritnili
sekilde kullanarak faaliyette bulunmalari hem maligeisindan hem de markalari
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu amacgiili olarak cakmanin kavramsal
cikarimi olaralgekil 1 6nerilmektedir.
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Sekil 1: Sosyal Medya Siteleri- Marka Boyutlariiliskisi Uzerine Kavramsal
Yapl

Sekil 1'deki kavramsal ¢calma neticesindalietmeler, ihtiya¢c duyduklari marka
degiskenine ilgkin olarak bitcelerini harcayabilecek ve gelirl@min etkin
yonetilmesinin oni acilacaktir.
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