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Arastirma Makalesi/Research Article

Makale Bilgisi 0z
Gelis/Received: Giiniimiiz diinyasinin hizla degisen pazar kosullarinda her hangi bir marka ya da iiriiniin

?(%t?flllz,gggep ted: kaliteli, diigiik maliyetli ve kullanigh olarak iiretilmesiyle birlikte, iiretilen marka, {iriin ya da
13.01.2024 hizmetin uygun metot ve araglarla tanitilmasi, pazarlanmasi, reklaminin yapilmasi ve

miisterilerle iirtin arasinda olumlu bir bagin insa edilmesi hayati 6nem arz etmektedir. Yiiksek
DOI: teknolojik gelismelerle birlikte dijitallesen isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde geleneksel

10.18069/firatsbed.1339494  yontemlerden vazgegerek sosyal medya araglarini yogun olarak kullanmaya baslamistir.
Geleneksel pazarlama tekniklerinin aksine sosyal medya pazarlama aktiviteleri az zaman,
diisiik maliyet, kisith zamana ve fiziksel mekéna ihtiya¢ duyulmamasi, hizlilik, ¢ift yonliiliik,
genis kitlelere ulagabilme gibi avantajlara sahip olmasi nedeniyle biiyiik, orta ve kiigiik 6lgekli
isletmeler tarafindan etkin bir bigimde kullanilmaktadir. Caligma, Tiirk Hava Yollari’nin
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giliveni ve marka tercihi iizerindeki etkisini
Olgmeyi amaglamigtir. Bu amagla oOncelikle genis capli literatiir aragtirmasi yapilarak
hipotezler ve kavramsal model olusturulmustur. Veriler, Tiirkiye’de yasayan ve THY nin

Anahtar Kelimeler sosyal medya platformlarini kullanan 453 kisi {izerinde uygulanan anketlerle toplanmistir.
Sosyal Medya, Dijital Hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda Tiirk Hava
lletisim, Pazarlama Yollar’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni ve marka tercihi {izerinde

Aktiviteleri, Marka Giiveni,

Marka Tercihi kayda deger etkisinin oldugu ortaya konulmustur. Ayrica bu degiskenlerin farkl

degiskenlerle olan iligkisi saptanmustir.

ABSTRACT
Keywords In today's rapidly changing market conditions, the production of any brand or product with
Social Media, Digital high quality, low cost and usefulness, as well as the promotion, marketing and advertising of

Communication, Marketing  the produced brand, product or service with appropriate methods and tools, and building a

Activities, Brand Trust, i i vgital :

Brand Preference positive bond be‘gw_eer_l customers and_ the _product is V|t_al important. Businesses that have
benefited from digitalization along with high technological developments have abandoned
traditional methods in their marketing activities and started to use social media tools
intensively. The study aimed to measure the impact of Turkish Airlines' social media
marketing activities on brand trust and brand preference. For this purpose, hypotheses and a
conceptual model were created by first conducting extensive literature research. The data was
collected through surveys administered to 453 people living in Turkey and using Turkish
Airlines' social media platforms. Regression analysis was performed to test the hypotheses.
As aresult of the study, it was revealed that Turkish Airlines' social media marketing activities
had a significant impact on brand trust and brand preference. Additionally, the relationship
between these variables and different variables was tried to be determined.
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1. Giris
Ortak ag temelli olusturulan, enformasyonun hizli ve agik bigimde aktarimini ve paylagilmasint miimkiin kilan
sosyal medya, kullanici odakli, ¢ift yonlii, erisimi kolay, bireysel katilimin yogun oldugu, kullanicilarin
birbirleriyle dogrudan, kolay ve hizlica bilgi alisverisinde bulunabildigi sanal ortam ve bu ortamda kullanilan
araglarin timidir. Bilgiye ulasmada insanlart zaman ve mekanin sinirlamasindan kurtaran sosyal medya
geleneksel medyadan farkli olarak, bilginin {iretimi ve paylagimina farkli bir boyut kazandirmistir. Boylelikle
okur/izler/dinler kitle edilgen (sadece bilgi tiiketen ve tek yonlil) konumdan c¢ikarilarak kendi diisiince ve
fikirlerini kolayca yayabildigi ve paylasabildigi etken (bilgi iiretebilen ve ¢ift yonlii) bir konuma taginmaistir.
Gilinlimiiz diinyasinin hizla degisen pazar kosullarinda her hangi bir marka, iiriin ya da hizmetin kaliteli, diisiik
maliyetli ve kullanigli olarak {iiretilmesiyle birlikte, {iretilen marka, iiriin ya da hizmetin uygun metot ve
araglarla tanitilmasi, pazarlanmasi, reklamimn yapilmasi ve miisterilerle {iriin arasinda olumlu bir bagin insa
edilmesi hayati nem arz etmektedir. Ayrica dijital arag¢larin hayatimizin her yanini bu kadar sarip sarmalamis
olmasi da bu araglarin birer pazarlama araglar olarak kullanilmasini da zorunlu kilmaktadir.
Yiiksek teknolojik gelismelerle birlikte dijitallesmeden nasibini alan isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde
sosyal medya araglarin1 yogun olarak kullanmaya baslamuslardir. Ornegin, forumlar, bloglar, sohbet odalar1 ya
da online chat, wikiler, katilimli sézliikler, sikdyet ve yorum siteler, sanal diinya ve video paylasim siteler gibi.
Geleneksel pazarlama tekniklerinin aksine sosyal medya pazarlama aktiviteleri az zaman, diisiikk maliyet,
fiziksel mekana ihtiya¢ duyulmamasi, hizlilik, ¢ift yonliiliik, genis kitlelere ulasabilme gibi avantajlara sahip
olmasi nedeniyle biiyiik, orta ve kii¢iik 6l¢ekli igletmeler tarafindan etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir.
Bu aragtirmada Tiirk Hava Yollar’nin sosyal medya pazarlama aktiviteleri, marka giiveni ve marka tercihi
kavramlari ele alinmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalar sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni ve
marka tercihi iizerindeki etkisini ortaya koyarak reklam stratejileri gibi aktivitelere odaklanmamustir. Bu
boslugu doldurmak ve literatiire katki saglamak i¢in THY markasinin sosyal medya pazarlama aktiviteleri
kapsamli bir sekilde ele alinarak, marka giiveni ve marka tercihi iizerindeki etkisine bakilmistir. Ayrica,
THY nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin bu markaya yonelik giiven ve marka tercihi iizerindeki
etkisinde tiiketicilerin cinsiyet Ozelliklerinin yarattigi farklhiliklar da bu caligmanin bir diger katkis
sayllmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amact THY nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka
giiveni ve marka tercihi tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bununla birlikte, erkekler ve kadinlar agisindan
THY ’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni ve marka tercihi iizerindeki etkisinde olan
farkliliklar1 incelemek arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.
Bu amagcla arastirma kapsaminda dnce sosyal medya pazarlama aktiviteleri (eglence, etkilesim, agizdan agiza
iletisim, fonksiyonel ve duygusal reklam stratejileri), marka giiveni ve marka tercihi kavramlari agiklanmustir.
Ardindan literatiir destekli sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni ve marka tercihi tizerindeki
etkisinden, marka giliveninin marka tercihi tizerindeki etkisinden ve tiiketicilerin cinsiyet &zelliklerinin bu
iligkilerde yarattig1 farkliliklardan s6z edilmistir. Son olarak ¢alismanin hipotezleri 6ne siiriildiikten sonra
giivenilirlik, gecerlilik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmigtir. Bu analizlerden ortaya ¢ikan bulgular
1s181nda gerekli yorumlar yapilmis ve sonug kismiyla ¢alisma tamamlanmustir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

2.1. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Sosyal medya araglari, pazarlamacilarin genis tiiketici kitlesine ulagma ve onlarla kisisel iligkiler gelistirmesine
dikkate deger firsatlar sunmaktadir (Kelly vd, 2010: 17). Sosyal medya, marka igeriginin olusturulma, dagitma,
iletme ve tiiketim bigimlerini degistirmistir. Cevrimigi igerik iiretimi ve iletisimden dolayr hem pazarlamaci
hem tiiketici agisindan marka imaji da degisime ugramustir (Tsai ve Men, 2013: 81).

Pazarlama sektdriinde marka basarisinin saglanmasinda sosyal medyanin rolii ok biiyiiktiir. Ornegin, Louis
Vuitton (LV)’in Facebook sayfasindan yayimladigi podyum videolar takipgilerini derinden etkilemis ve biiytik
begeni elde etmistir (Kapferer, 2012: 155). Burberry Cinli tiiketiciler i¢in 24 saat 6zel hizmet sunan ¢evrimici
aligveris sitesini kurmustur. Ayrica Kaixin001l.com ve douban.com gibi Cince sosyal medya hesaplar1 da
bulunmaktadir. Bir sosyal medya pazarlama sitesi olan Her-Mes Launched J'aime Mon Carré dogrudan Hermes
Facebook sayfasina bagli olup genellikle tiirban, kravat, kemer, sutyen ve fular takmis gen¢ kizlar
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gosterilmektedir (Spillecke vd., 2012: 70). Bu baglamda Kim ve Ko (2012: 1482), sosyal medya pazarlamasini
su bagliklar altinda incelemektedir:

2.1.1. Eglence

Sosyal medyada eglence, sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen oyun ve eglenceye dayali her tiirlii deneyim
ve etkinliklerden ortaya ¢ikan bir ugrastir (Agichtein vd., 2008: 186). Hedonik bakis agisi, sosyal medya
kullanicilarin1 birer eglence, zevk ve nese arayan ve zaman gegirmeye calisan bireyler olarak goérmektedir
(Manthiou vd., 2013: 40).

Cesitli arastirmalar, eglencenin sosyal medya kullanimi igin giiclii bir giidii ve motivasyon kaynagi oldugunu
ifade etmektedir (Kaye, 2007: 128; Muntinga vd, 2011: 46; Park vd., 2009: 733). Ornegin, Shao (2009), sosyal
medyada iiretilen igeriklerin tiiketilmesinde eglencenin 6nemli bir faktor oldugunu ifade etmektedir. Park ve
digerleri (2009) eglencenin sosyal medya kullanicilarin1 belli 6l¢iide yonlendirdiginden s6z etmektedir.
Muntinga ve digerleri (2011)’e gore, sosyal medya kullanicilar1 markayla ilgili igerikleri eglence, rahatlama,
gerceklerden kagma ve hosca vakit gecirme amaciyla titkketmektedir.

2.1.2. Etkilesim

Icerik iireticisi ile tiiketicinin karsilikl1 ve ¢ift yonlii iletisimini ifade eden sosyal medya etkilesimi marka ve
miisteriler arasindaki iletisimi temelden degistirmistir (Gallaugher vd, 2010: 199; Kaplan vd, 2010: 68).
Daugherty ve digerleri (2008) etkilesimin tiiketici merkezli igerik iiretimin ortaya ¢ikmasinda énemli roliiniin
bulundugunun altin1 ¢izmektedir. Bununla birlikte sosyal medya etkilesimi tiiketici asistanlig1, tartisma, yorum
ve diger tirlil fikir aligverisine imkan saglamaktadir. Muntinga ve digerleri (2011)’e gore, sosyal etkilesim
yalnizca satici ve tiiketici arasinda degil ayn1 zamanda tiiketicilerle tiiketiciler arasinda hem marka, {irlin ya da
hizmetle ilgili karsilastigi sorunlar, fikir, goriis, yorum ve sikayetlerin paylagilmasina da katkida
bulunmaktadir.

Zhu ve Chen (2015), sosyal medyay iletisim ve etkilesimin yapisina gore profil tabanli ve igerik tabanli olmak
iizere iki gruba ayirmaktadir. Profile dayali sosyal medya ozellikle bireysel iiyelere odaklanmaktadir.
Bilgiler/konular genellikle tiyelerle ilgilidir. Asil amag, sosyal medya kullanicilarini belirli konularla iletisim
kurmalarini tesvik etmektir. Profil tabanli sosyal medya yasa gore iletisim kurmaya odaklanmaktadir. Zira
sosyal medya kullanilan profillerle degil profillerinin arkasindaki gergek kimlikle ilgilenmektedir (or.
Facebook, Twitter ve WhatsApp).

2.1.3. Agizdan Agiza fletisim

Sosyal medyada agizdan agiza iletisim, belli bir marka, {irlin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin diger
tiiketicilerle gergeklestirdikleri ¢evrimigi etkilesimden ibarettir (Muntinga vd., 201: 37). Arastirma sonuglart
¢evrimici agizdan agiza iletisimin miisteriler i¢in pazarlamacilar ya da saticilar tarafindan olusturulan bilgi
kaynaklarindan daha yiiksek giivenilirlik, empati ve itibara sahip oldugunu gostermektedir (Gruen vd., 2006:
454).

Sosyal medya aslinda agizdan agiza iletisim i¢in ideal iletisim aracidir. Ciinkii tiiketiciler markalarla ilgili bilgi,
goriis ve deneyimlerini ¢evresindeki insanlara rahatlikla ve kolayca iletebilmektedir (Kim vd., 2012: 1484;
Vollmer vd., 2008: 122). Jansen ve digerleri (2009)’in agizdan agiza pazarlamanin markalagma tizerindeki
etkisinin Twitter 6rnegi iizerinden incelendigi ¢aligmasinda, tiiketicilerin gonderilerindeki yorum, goriis ve
duygularin markalagma siirecinde 6nemli katkisinin bulundugu ortaya ¢ikmuistir.

2.1.4. Reklam Stratejileri

Reklam, firmalarin dikkat ¢ekici ve ikna edici mesajlar saglayarak miisterilerinin veya tiiketicilerin iiriin ya da
hizmetler hakkinda satin alma niyet ve davraniglarini etkileme girisimidir (Pihl, 2013: 135). Baska bir anlatimla
reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varlig1 hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma
kars1 olumlu bir tutum yaratmak amaciyla géze veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin
ticretli kitle iletisim araglartyla yaymlanmasidir.

Son yillarda yapilan ¢aligmalar, reklam stratejilerinin tiiketicilerin davraniglarini etkiledigini, 6zellikle bir
firma yeni bir {iriin ya da hizmeti piyasaya siirdiigiinde yiiriitiilen reklam stratejilerinin tiiketici davranislarim
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farkli sekillerde etkiledigini gostermektedir (Calantone vd., 2014: 50). lyi tasarlanmis reklam stratejileri,
markay1 digerlerinden farkli kilmakla birlikte firmalarin radikal yeniliklere bagvurdugu durumlarda tiiketici
kaynakli riskleri azaltmasina katkida bulunmaktadir (Dowling vd., 1994: 127).

Reklam temelde tiiketicilerin onlara sunulan iiriin ya da hizmet hakkindaki algilariyla oynayarak, tiiketici ya
da misterilerin istek, arzu, ihtiyag, talep, satin alma niyet, karar ve davraniglarini degistirmeyi ve nihayetinde
iiriin ya da hizmetin satisin1 gergeklestirmeyi amaglamaktadir (Zhang vd., 2010: 119).

2.2. Marka Giiveni

Marka literatiiriinde marka giiveni, marka-tiiketici iliskisi perspektifine dayali bir kavramdir. Giiniimiiz marka
literatiirinde marka giiveni farkli agilardan tanimlanmaktadir. Giiven, satici tarafindan saglanan {iriin ya da
hizmetin kalitesi ve giivenilirligi hakkinda tiiketicilerin zihinlerinde olusan olumlu duygu ve inanctir
(Garbarino ve Johnson, 1999: 80). Aym sekilde inanmanin bir ifadesi olan marka giiveni, miisterinin o
markayla siirekli baglanti kuracagi ve ihtiyaglarini giderecegi anlamina gelmektedir (Delgado-Ballester vd.,
2003: 42). Marka giiveni, karsilikli deneyimler ve faaliyetler sonucu olusan, sirket ve miisteriler arasinda
basarili bir iliski i¢in gerekli bir kavramdir (Anderson ve Narus, 1990: 58). Choi (2012) kavramu, tiikketicinin
sectigi magazanin kendilerine en iyi fayday1 saglayacagina olan inanci olarak tanimlamistir.

Marka giiveni, tiiketicilerin giivendigi mark ya da {iriinleri satin alma olasiligini arttirir (Erdem ve Swait, 2004:
194). Isletmenin rasyonellik, siirdiiriilebilirlik ve diger ticari konulardaki eksikliklerine ragmen tiiketici ve
isletme arasinda uzun vadeli dostane iliskileri kurulmasim saglar (Kim, 2005: 112). Marka giiveni, miisteri
satin alma davraniginin en 6nemli unsurlarindan biridir. Miisterilerin begenebilirligini ve satin alma kararlarini
ifade eder. Bu gerekgelerle orgiitler miisterilerle ¢agrisimsal iligkiler gelistirmek i¢in marka giivenini yogun
bir sekilde kullanir (Alan ve Kabaday1, 2014: 625).

Bireylerin giliveni kisinin inang¢ sistemi, kurallari, toplumsal normlari ve ge¢mis deneyimleriyle ilgilidir.
Kurulus ya da organizasyon agisindan giiven, karsilikli kazang ve ilgi elde etme siirecidir (Doney ve Cannon,
1997: 47). Ozetle marka giiveni, miisterilerin uzun bir siire¢ icerisinde belli bir marka, iiriin ve hizmete yonelik
gelistirdigi ve satin alma kararlarini belirleyen inang, yargi ve tutumlarinin tamanmudr.

Marka giiveni, isletmelerin basarisinda kritik ve 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin marka hakkindaki
deneyimi ve bilgisi ile gelismektedir. Giivenilirlik ve isteklilik marka gliveninin en 6nemli ve temel
bilesenleridir (Moorman vd., 1992: 319). Giivenle bitlikte baglilik isletmelerde verimli ve etkili sonuglar elde
etmek i¢in zaruridir. Marka giiveni, miisterilerin markalarla olan deneyimleri araciligiyla gelistirilir ve
miisterilerin davraniglarinin analiz edilebildigi 6nemli degiskendir (Morgan ve Hunt, 1994: 21). Marka
yenilik¢iligi, gorsel cekicilik ve markaya iligkin algilarin giiven iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir
(Wong ve Haque, 2022: 350).

2.3. Marka Tercihi

Son zamanlar alanin uzmanlarinca énemle ele alinan kavramlardan biri marka tercihidir. Marka tercihi sade
bir ifadeyle, tiiketici ya da misterilerin marka uyaranlarina yonelik biligsel tutumu ve belirli markalara olan
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Ebrahim vd., 2016: 1246). Bu nedenle tiiketici ya da miisterinin marka
Ozelliklerine iligkin algist o tiiketici ya da miisterinin markaya yonelik niyet, tutum ve tercihlerini
etkilemektedir (Bagozzi, 1982: 570). Bir baska tanima gbre marka tercihi, bir alicinin bir markaya kars
tutumunu ortaya koyan davranigsal bir egilim olarak kabul edilmistir (Ebrahim vd., 2016: 1247).

Mark tercihi, tiiketicilerin birden fazla rakip marka arasindan her hangi bir markanin onlar i¢in ne yaptiklar ve
ne anlama geldiklerine gore tercihte bulunma egilimidir (Keller, 2003: 58). Marka tercihi genellikle
tilketicilerden bir dizi marka kategorileri ve tiirlerin arasindan en sevdikleri markalar1 belirtmeleri istenerek
Ol¢lilmektedir. Liitks markalarla ilgili daha 6nce yapilan bilimsel ¢aligmalar bazi spesifik marka tercihi
o6lgeklerini kullanmuglardir (Truong vd., 2010: 348).

Marka tercihi, miisterinin bir markaya yonelik yargilarinin olusmasinda en 6nemli etken olmustur. Boylelikle
miisteri ya da tiiketici bir markaya ve 6zelliklerine yonelik olumlu duygulara sahip oldugunda o markay1 tercih
etmektedir. Marka tercihi genellikle misterinin alternatif markalart degerlendirme siireglerinde
gerceklesmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 84). Ayrica bazi ¢aligmalar marka tercihinin satin alma niyetinin
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onemli bir bileseni oldugunu ve atin alma niyeti izerinde olumlu etkilerinin oldugunu ileri siirmektedir. (Chen
ve Chang, 2008: 42).

2.4. Sosyal Medyada Eglence Aktivitesinin Marka Giiveni ve Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

Farkli arastirma sonuglari, eglencenin sosyal medya kullanimi i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugunu
ortaya koymaktadir. Ornegin, Shao (2009), sosyal medyada iiretilen iceriklerin tiiketilmesinde eglencenin
onemli bir faktér oldugunu ifade etmektedir. Muntinga ve digerleri (2011)’e gore, sosyal medya kullanicilar
markayla ilgili icerikleri eglence, rahatlama, gerceklerden kagma ve hosga vakit gecirme amaciyla
tilkketmektedir. Eglenceli igerik sunabilen sosyal medya pazarlamacilari sosyal medya kullanicilarinin olumlu
deneyim ve tutum kazanmalarinda énemli rol oynamaktadir. Bu eglenceli igerigin tiiketicilere ilham verecegi,
miigterilerin markalara karsi duyarliligini arttiracagi ve marka ile aralarinda duygusal bir bagin olusmasini
saglayacagi ileri siiriilmektedir. Ayrica eglence igerikli sosyal medya pazarlama aktiviteleri tiiketicilerin
markaya yonelik bilgisini, farkindaligin1 ve giivenini arttiracaktir.

H,: Sosyal medyada eglence aktivitesinin marka giiveni iizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Sosyal medyada eglence aktivitesinin marka tercihi iizerinde pozitif etkisi vardir.

2.5. Sosyal Medyada Etkilesim Aktivitesinin Marka Giiveni ve Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

Sosyal medyada etkilesim, marka ile miisteri arasindaki en Onemli iletisim bi¢imidir (Gallaugher ve
Ransbotham, 2010: 198; Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya etkilesimi, farkli sosyal medya
platformlarmi kullanan ve takip eden kullanicilarin benzer {iirlinleri/markalar1 tiiketen kisilerle tanisma,
tartigma, gorils paylasimi ve yorumlarindan olugsmaktadir (Muntinga vd., 2011: 18). Sosyal medya etkilesimi
bazen de tiiketiciler i¢in markaya yonelik ilham ve motivasyon kaynagi olabilmektedir. Miisterilerin goriis ve
yorumlarinin paylasilmasina olanak saglamakla birlikte tartigma ortami da sunmaktadir (Manthiou vd., 2013:
40).

H3: Sosyal medyada etkilesim aktivitesinin marka giiveni lizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Sosyal medyada etkilesim aktivitesinin marka tercihi iizerinde pozitif etkisi vardir.

2.6. Sosyal Medyada Agizdan Agiza iletisim Aktivitesinin Marka Giiveni ve Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisi

Arastirma sonuglar1 ¢evrimigi agizdan agiza iletisimin miisteriler ig¢in pazarlamacilar ya da saticilar tarafindan
olusturulan bilgi kaynaklarindan daha yiiksek giivenilirlik, empati ve itibara sahip oldugunu gostermektedir
(Gruen vd., 2006: 454). Ciinkii tiiketiciler markalarla ilgili bilgi, goriis ve deneyimlerini ¢evresindeki insanlara
rahatlikla ve kolayca iletebilmektedir. Tiiketiciler ya da miigteriler arasinda agizdan agiza iletisim yoluyla
edinilen bilgiler diger iletisim yoluyla edinilen bilgilerden daha giivenilir kabul edilmektedir (Kim ve Ko, 2012:
1482; Vollmer ve Precourt, 2008: 60).

Hs: Sosyal medyada agizdan agiza iletisim aktivitesinin marka giiveni tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hg: Sosyal medyada agizdan agiza iletisim aktivitesinin marka tercihi tizerinde pozitif etkisi vardir.

2.7. Sosyal Medyada Reklam Stratejilerinin Marka Giiveni ve Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

Reklam mesajlarinin igerigine bagli olarak genellikle iki tiir reklam stratejisi bulunmaktadir: fonksiyonel
reklamcilik stratejisi ve duygusal reklamcilik stratejisi (Lee ve O'Connor, 2003: 10). Fonksiyonel reklam
stratejisi daha ¢ok iirlin ya da hizmete yonelik bilgi ve iletisimle ilgiliyken duygusal reklam stratejisi daha ¢cok
tiikketicinin his ve duygularinin harekete gegirilmesiyle alakalidir.

Bir firma son derece yenilik¢i bir iiriinii pazara sundugunda, fonksiyonel reklam stratejisi tiikketicileri iiriin ya
da hizmet hakkinda bilgilendirmekte ve egitmektedir. Dolayisiyla bu tiir reklam stratejisi, pazar egitimi
konusunda en ¢ok etkili olan ve benimsenen reklam stratejisidir. Ayrica yeni {iriin ya da hizmetin varligindan
tilketicilerin haberlerinin olmadigr durumlarda (6zellikle yeni teknolojik iiriiniin tanitimi gibi) piyasaya
girebilmek ve tutunabilmek igin en uygun reklam stratejisidir (Beard ve Easingwood, 1996: 95). Baska bir
deyisle, yeni {irlin gelistirme baglaminda, fonksiyonel reklam stratejileri {irlin bilgilerini yayma, tanitma ve
tiketicileri egitme konusunda 6nemli avantajlara sahiptir.

H: Sosyal medyada fonksiyonel reklamcilik stratejisinin marka giiveni {izerinde pozitif etkisi vardir.
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Hg: Sosyal medyada fonksiyonel reklamcilik stratejisinin marka tercihi iizerinde pozitif etkisi vardir.
Duygusal reklam stratejilerinin iiriin ya da hizmet ile tiiketici arasinda olusacak uzun vadeli duygusal bag
tizerinde olumlu etkisinin oldugu ileri siiriilmektedir. Tiiketiciler {iriin ya da hizmet hakkinda yeterli {iriin
bilgisine sahip olmadiginda (6rnegin teknik ayrintilar veya geligmis iiriin 6zellikleri gibi), fonksiyonel reklam
stratejilerinin yani sira firmalar tiiketicileri etkilemek i¢in duygusal reklam stratejilerini de kullanmaktadir.
Farkli yontemlerle tiiketicilerin zihinlerinde triin hakkinda olumlu duygular (aliskanlik, sevgi, dostluk,
sempati) olusturulmaktadir (Lee ve O'Connor, 2003: 11) Bu konuda firmalar tiiketicilerin iiriin ya da markaya
yonelik beklenti ve istekleriyle uyumlu reklam icreklerini iiretmek ve hedef kitleye iletmek i¢in duygusal
reklam stratejilerini kullanmaktadir. Kisacasi duygusal reklam stratejileri firmalarin miisterilerle giiglii baglar
kurmasini ve bu baglarin uzun siire devam etmesini saglamaktadir.

Hg: Sosyal medyada duygusal reklamcilik stratejisinin marka giiveni tizerinde pozitif etkisi vardir.

Ho: Sosyal medyada duygusal reklamcilik stratejisinin marka tercihi {izerinde pozitif etkisi vardir.

2.8. Marka Giiveninin Marka Tercihi Uzerindeki EtKkisi

Marka giiveni, tiiketicilerin glivendigi mark ya da tirinleri satin alma olasiligini arttirir (Erdem ve Swait, 2004:
195). Isletmenin rasyonellik, siirdiiriilebilirlik ve diger ticari konulardaki eksikliklerine ragmen tiiketici ve
isletme arasinda uzun vadeli dostane iligkileri kurulmasini saglar (Kim, 2005: 119). Marka giiveni, miisteri
satin alma davranisinin en 6nemli unsurlarindan biridir. Miisterilerin begenebilirligini ve satin alma kararlarini
ifade eder. Bu gerekgelerle Orgiitler miisterilerle ¢agrisimsal iligkiler gelistirmek i¢in marka giivenini yogun
bir gekilde kullanirlar (Alan ve Kabaday1, 2014: 622).

Marka tercihi, miisterinin bir markaya yonelik yargilarinin olusmasinda en 6nemli etken olmustur. Boylelikle
miisteri ya da tiiketici bir markaya ve 6zelliklerine yonelik olumlu duygulara sahip oldugunda o markayi tercih
etmektedir. Marka tercihi genellikle miisterinin alternatif markalart degerlendirme siireglerinde
gerceklesmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 135). Ayrica bazi ¢aligmalar marka tercihinin satin alma niyetinin
onemli bir bileseni oldugunu ve atin alma niyeti iizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ileri stirmektedir (Chen
ve Chang, 2008: 42)

Daha o6nce yapilmis bazi bilimsel ¢alismalar, tiiketicilerin belli bir markaya giiveni ytikseldik¢e o miisterinin
ayni markay1 tekrar tercih etme olasiliginin da arttigini ortaya koymustur (Chinomona vd., 2013: 184 ; Sheth
ve Parvatijar, 1995: 399). Baska bir arastirma sonucuna gére marka giiveni, marka tercihinin en 6nemli
gostergesidir (Afsar, 2014: 20; Chinomona vd., 2013: 185). Ayrica marka giiveni ile marka tercihi arasinda bir
iliski bulunmaktadir. Markan1 giiveni yiikseldik¢ce marka tercihi de orantili olarak artmaktadir (Aydin vd.,
2014: 171; Sanny vd., 2020: 2145).

H1,: Sosyal medyada marka giiveninin marka tercihi tizerinde pozitif etkisi vardir.

2.9. THY nin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Marka Giiveni ve Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisinde, Erkekler ve Kadinlar Arasindaki Farkhiliklar

Literatiirdeki caligmalar tiiketicilerin cinsiyet 6zelliklerinin onlarin algilarinda, tutumlarinda ve satin alma
niyetlerinde biiylik etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Roux ve digerleri (2017) calismalarinda kadinlara
nazaran erkeklerin statiilerini goéstermek igin likks marka tiiketiminde seckin davrandiklarini ortaya koymustur.
Wiedmann vd., (2009) kadinlarin hazci (hedonik) degerlerden dolayi liiks markalar tiikettiklerini belirtmistir.
Stokburger-Sauer ve Teichmann’in (2013) yaptigi ¢alismaya gore, kadinlar liiks markalara yonelik yiiksek
tutuma ve satin alma niyetine sahiptir. Bu ¢aligmaya gore kadinlar agisindan 6zgiin bir marka onlarin tutum ve
satin alma niyetini giliglii bir sekilde etkilemektedir. Bu sekilde, tiiketicilerin cinsiyet 6zellikleri onlarin
tutumunu, algisini, satin alma niyetini ve markalara bakis agilarini biiyilik oranda etkilemektedir. Bdylece,
asagidaki hipotezler 6nerilmistir.

Hq,: THY nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni tizerindeki etkisi erkekler ve kadinlar
arasinda farklilik gostermektedir.

Hq3: THY nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka tercihi iizerindeki etkisi erkekler ve kadinlar
arasinda farklilik gostermektedir.

Tiim bu agiklamalar 1s11nda arastirma modelinde kisisel ve kurumsal giiven faktorlerinin, marka tutumu ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi Sekil 1°de gosterilmistir.
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Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri

Eglence

Marka Tercihi

Etkllesm

Aglzdan Agiza iletisim
Reklam Stratejileri

-Fonksiyonel Reklamcilik

Marka Giiveni

-Duygusal Reklamailik

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.Yontem

Bu ¢aligma kapsaminda Tiirk Hava Yollari’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni ve marka
tercihi lizerindeki etkisinin ve bu iliskilerde tiiketicilerin cinsiyet 6zelliklerinin diizenleyici etkisinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda Tiirkiye’de yasayan ve Tiirk Hava Yollari’nin sosyal
medya faaliyetlerini takip eden kisilerden 453 kisi arastirmaya katilmigtir. Verilerin analizi i¢in SPSS 24
programi kullanilmistir. Anket formunun ilk kisminda yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik sorulara yer
verilmistir. Uygulanan anket formunda THY nin sosyal medya pazarlama aktiviteleri eglence, etkilesim,
agizdan agiza iletisim ve reklam stratejileri olarak dort baslik altinda incelenmistir. Bu sekilde, aragtirma
modelinde ele alinan degiskenler olarak eglence 2 ifade, etkilesim 3 ifade, agizdan agiza iletisim 2 ifade, reklam
stratejileri 5 ifade, marka giiveni 4 ifade ve marka tercihi 3 ifade ile dl¢lilmistiir. Bu dlgeklerin sorulari 5°1i
Likert dlgegine (kesinlikle katilmiyorum — kesinlikle katiliyorum) uygun sorulmustur. Olgeklerin alindig
kaynaklar Tablo 2’de gdsterilmistir.

3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Bu ¢alismada kullanilan anketin etik ilkelere uygunlugu “Istanbul Gelisim Universitesi, 05.09.2022 tarih ve
2022-14 sayili” etik kurulu karariyla onaylanmistir. Etik kurulu onayindan sonra veriler anket araciligiyla
Ocak—Mart 2023 tarihleri arasinda ¢evrimi¢i olarak toplanmistir. Arastirma evreni Tirkiye’de Tirk Hava
Yollarr’nin sosyal medya faaliyetlerini takip eden kisilerdir. Bu evrene ulagsmak miimkiin olmadig i¢in anket
formunun linki g¢evrimigi olarak daha once THY’nin sosyal medya sayfalarini takip eden kigilerle
paylasilmistir. Bu nedenle, elde edilen sonuglar arastirma 6rneklemi i¢in gegerli olacaktir. Olasilikli 6rnekleme
yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi secilerek anket formlar kisilere gonderilmistir.

Evren sayismin biyiikliigiinden otiirii basit tesadiifi 6rnekleme yoOntemiyle biiyiik sehirlerde yasayan ve
THY nin sosyal medya faaliyetlerini takip eden kisilere ulasilmistir. Orneklem biiyiikliigii tablosuna gére
orneklem biiyiikliigiiniin ne kadar olmasina karar verilmistir. Giirbiiz ve Sahin (2016) ¢aligmalarinda evrenin
10 milyon kisiden olustugu durumunda 384 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olacagimi 6ne siirmiistiir. %95
anlamlilik diizeyinde 6rneklem sayisinin 385 ve iistii sayida kisiden olusmasi analizler i¢in yeterli olmaktadir
(Biiyiikoztiirk vd., 2018: 41). Bu nedenle, ¢alismada 6rneklem sayisinin 453 kisiden olugsmasinin analizler i¢in
yeterli oldugu sonucuna varilmstir. Verilerde kayip veri bulunmamaktadir. Elde edilen verilere normallik testi
uygulanarak carpiklik ve basiklik degerleri +2 ve -2 arasinda bulunmustur. Bu nedenle, verilerin normal
dagilima sahip oldugu ortaya ¢cikmistir (George ve Mallery, 2010: 154). Verilerin normal dagilima sahip oldugu
saptandiktan sonra gereken analizler yapilmistir. Katilimcilar1 demografik 6zellikleri Tablo 1°de 6zetlenmistir.
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Table 1: Orneklem Profili (N = 453)

n %
CINSIYET
Erkek 140 30.9
Kadin 313 69.1
YAS
19-29 219 48.3
30-40 182 40.2
41-51 51 11.3
52-62 1 0.2
EGITIM
Lisans 108 23.8
Yiiksek lisans 182 40.2
Doktora 163 36.0

4. Arastirmanin Bulgulari

Verilerin analizi i¢in ilk olarak giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Sonra kavramsal modelde yer
alan degiskenler arasi iligkilerin anlamliligini test etmek igin korelasyon ve regresyon analizleri
gerceklestirilmistir. Son agamada tiiketicilerin cinsiyet 6zelliklerinin kavramsal iligkilerde diizenleyici rolii
analiz edilmistir.

4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma anketi 50 kisiye uygulanarak verilerin igerik gegerliligi saglanmistir. Sonra elde edilen 453 veriye
giivenilirlik ve gecerlilik testleri uygulanmistir. Giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglarina Tablo 2°de
yer verilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Sonuglar1 (N = 453)
Olgekler ve ifadeleri Ortalama Standart St. Faktor
Sapma Yiikleri

Eglence

(Agiklanan Varyans = 64.486, KMO= 0.500, a = 0.702)
Kim & Ko (2012)

Eglenl. THY 'nin sosyal medya sayfasini incelemek

keyiflidir. 3.395 1.079 0.803
Eglen2. THY 'nin sosyal medya sayfasinin igerigi ilgi 3.466 1.038 0.742
¢ekicidir.
Etkilesim

(Agiklanan Varyans = 57.591, KMO= 0.645, a = 0.788)
Kim & Ko (2012)
Etkil. THY 'nin sosyal medya sayfasi bagka kisilerle bilgi

paylasimini arttirir. 3.435 1.094 0.760
Etki2. THY 'nin sosyal medya sayfasi araciligiyla

baskalariyla sohbet etmek veya fikir aligverisi yapmak 3.422 1.022 0.732
miimkiindiir.

Etki3. THY nin sosyal medya sayfasi lizerinden fikrimi 3.499 1.063 0.784

belirtmek kolaydir.
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Agizdan Agiza iletisim

(Agiklanan Varyans = 68.697, KMO= 0.600, & = 0.767)
Kim & Ko (2012)

AAI1. THY ’nin sosyal medya sayfas1 iizerinden

hizmetler hakkinda arkadaslarima bilgi aktaririm. 3.415 1.058 0.832
AAI2. THY nin Bu markanin sosyal medya sayfasindan
kendi sayfama igerik yiliklemek isterim. 3.499 1.108 0.829

Fonksiyonel Reklamcilik

(Agiklanan Varyans = 60.167, KMO= 0.643, a = 0.804)
Lee & O'Connor (2003); Zhang, Ko & Taylor (2010)
FREKI. THY reklamlari, bu markanin iistiinliigiinii

vurgular. 3.481 1.080 0.801
FREK2. THY reklamlari, hizmetleri hakkinda ayrintili 3.543 1.005 0.711
bilgi saglar. FREK3. THY reklamlari, sundugu 3.505 1.108 0.811

hizmetlerin yeterliligini gosterir.

Duygusal Reklamcilik

(Agiklanan Varyans = 69.553, KMO= 0.574, a = 0.706)

Lee & O'Connor (2003); Zhang, Ko & Taylor (2010)

DREKI1. THY reklamlart duygularima hitap eder.

DREK2. THY reklamlar1 sunulacak hizmetin iyi 3.576 1.052 0.834
olacagini vaat eder (6rnegin daha mutlu, daha saglikli, 3.461 1.046 0.825
daha konforlu).

Marka Giiveni

(Agiklanan Varyans = 53.939, KMO= 0.753, a = 0.715)
Chung & Kim (2020)

GUVI. THY markasina giiveniyorum.

GUV2. Bence THY giivenilir bir markadir. 3.472 1.071 0.754
GUV3. THY markasinin giivenilirligini siirdiirecegine 3.422 1.077 0.727
inantyorum. 3.548 1.022 0.755
GUV4. THY markasimin sdzlerini tutacagina inantyorum. ~ 3.503 1.044 0.700

Marka Tercihi

(Agiklanan Varyans = 59.913, KMO= 0.660, a = 0.712)
Kim & Hyun (2011)

TER1. Baska bir marka THY ile ayn1 6zelliklere sahip

olsa da, yine de biletimi THY'den almay1 tercih ederim. 3.521 1.040 0.773
TER2. Baska bir marka THY'den farkl1 degilse, biletimi

THY'den satin almak daha mantiklidir. 3.525 1.067 0.787
TER3. THY kadar iyi baska bir marka olsa dahi, biletimi

yine de THY den alirim. 3.472 1.069 0.762

Calisma modelini olusturan 7 yapinin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglar verilerin giivenilirligini ve
gegerliligini gostermektedir. Verilerin giivenilirligini tespit etmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmustir.
Giivenilirlik analizinde her degisken i¢in hesaplanan Alpha Cronbach degerlerinin 0.70 ve iistii oldugu hallerde
Olceklerin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Alpar, 2013: 55). Bu c¢alismada ele alinan degiskenler igin
Alpha Cronbach degerleri 0.70’in iistiinde oldugu nedeniyle verilerin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.
Kesfedici faktor analizi sonucunda tiim yapilar tek faktorlii olarak ¢ikmistir (Hair vd., 2006: 78). Tiim yapilarin
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KMO (Kaiser-Meyer Olkin) degerleri, agiklanan varyans degerleri ve 6lgek maddelerin faktor yiikleri 0.50’nin
tistiinde bulunmustur. Bu da verilerin gegerliligini géstermektedir (Hair vd., 2006: 79).

Korelasyon analizi yapilarak kavramsal modelde yer alan degiskenler arasinda iliskilerin anlamliligina
bakilmistir (Tablo 3). Bu galismada her iki degisken arasi korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir
ve 0.85’in altinda bulunmustur. Bu da degiskenler arasinda pozitif ve anlamli iligkilerin oldugunu
gostermektedir (Kokli vd., , 2006: 70).

Tablo 3: Ortiik Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Ortalamalari ve Standart Sapmalar

Ortalama St. 1 2 3 4 5 6 7
Sapma
1 Eglence 3.430 0.850 1
2 Etkilesim 3.452 0.805 0.626** 1
3 A A. letisim 3.457 0.898 0.544** 0.599** 1
4 Fon. Reklamcilik  3.501 0.826 0.529** 0.630** 0.512** 1
5 Duy. 3.519 0.875 0.452** 0.497** 0.468** 0.599** 1
Reklameilik
6 Marka Gliveni 3.486 0.774 0.581** 0.590** 0.537** 0.581** 0.523** 1
7 Marka Tercihi 3.506 0.820 0.619** 0.676** 0.559** 0.573** 0.491** 0.575** 1

** (.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Arastirmada ele alinan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olup olmamasina da
bakilmistir. Bu nedenle, her bagimsiz degisken i¢in Tolerans ve varyans biiylitme oran1 VIF (Variance
Inflation Factor) degerleri dl¢tilmiistiir.
VIF (X;) =1/(1-R})
Tolerans = 1— R;”

Tablo 4: Bagimsiz Degiskenlerin Tolerans ve VIF Degerleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler Coklu Dogrusal Baglant: Istatistikleri
Tolerans VIF
Marka Giiveni Eglence 0.663 1.508
Etkilesim 0.652 1.534
Agizdan Agiza iletisim 0.711 1.406
Fonksiyonel Reklamcilik 0.662 1.510
Duygusal Reklamcilik 0.727 1.375
Marka Tercihi Eglence 0.617 1.621
Etkilesim 0.543 1.842
Agizdan Agiza Tletisim 0.688 1.453
Fonksiyonel Reklamcilik 0.672 1.488
Duygusal Reklamcilik 0.759 1.317
Marka Giiveni 0.669 1.495

Elde edilen Tolerans ve VIF degerleri (Tolerans>0.10, VIF<10) referans degerlerine gére uygun seviyede
bulundugundan dolay1 ¢aligmanin bagimsiz degiskenleri arasinda ¢oklu baglanti probleminin olmadigi tespit
edilmistir.

4.2. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunun olmamasi tespit edildikten sonra kavramsal modelde
yer alan degiskenler arasi iliskilerin degerlendirilmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 5’te gdsterilmistir.
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Tablo 5. Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz B t P Dogrulanmis F
Degisken Degiskenler Degeri R?
Marka giiveni (Constant) 5.085 0.000 0.493 88.989
Eglence 0.230 5.047 0.000
Etkilesim 0.161 3.192 0.002
Agizdan Agiza 0.145 3.257 0.001
Iletisim
Fonksiyonel 0.189 3.909 0.000
Reklamcilik
Duygusal 0.158 3.629 0.000
Reklamcilik
Marka Tercihi (Constant) 3.275 0.001 0.550 111.451
Eglence 0.239 5.585 0.000
Etkilesim 0.331 6.946 0.000
Agizdan Agiza 0.129 3.064 0.002
Tletisim
Fonksiyonel 0.121 2.642 0.009
Reklamcilik
Duygusal 0.086 2.089 0.037
Reklamcilik
Marka Tercihi (Constant) 9.483 0.000 0.329 223.099
Marka Giiveni 0.575 14.937 0.000

Caligma kapsaminda ele alinan sosyal medya pazarlama aktiviteleri olarak eglence, etkilesim, agizdan agiza
iletisim ve reklam stratejileri ile marka giiveni ve marka tercihi arasindaki iliskilerin anlamliligina bakilmistir.
Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin hepsi marka giiveni ve marka tercihi tizerinde olumlu etkiye sahiptir
(P<0.05). Bunedenle,H, ,H, ,H3 ,Hy ,Hs ,Hg , H; , Hg , Hq ve H hipotezleri kabul edilmistir. Marka
giiveni de marka tercihi olumlu yonde etkilemektedir (P<0.05). Bu sonuca gore, Hq; hipotezi de kabul
edilmistir. THY ’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni iizerindeki etkisine bakildiginda
eglence aktivitesi en biiylik etkiye sahip iken, agizdan agiza iletisim en diisiik etkiye sahiptir. THY ’nin sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin marka tercihi tizerindeki etkisine bakildiginda etkilesim aktivitesi en biiylik
etkiye sahip iken, duygusal reklamcilik aktivitesi en diisiik etkiye sahiptir.

4.3. Tiiketicilerin Cinsiyet Ozelliklerine Gére Farkhliklarin Incelenmesi

Calismada THY ’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketicilerin THY markasina yonelik giiven
duygular1 ve marka tercihleri {izerindeki etkilerde tiiketicilerin cinsiyet 6zelliklerinin yarattig1 farklara da
bakilmistir. Bu ¢aligmada erkek katilimcilarin sayisi 140 ve kadin katilimcilarin sayisi 313 kisi olmustur. Her
iki tiikketici grubunda iligkiler ayr1 ayr test edilerek erkekler ve kadinlar gruplari arasindaki farkliliklar ortaya
¢ikmistir. Bu farkliliklar Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Erkek ve kadn tiiketici gruplar arasindaki farkliliklara yonelik regresyon analizi sonuglari

Erkek Kadin
Degiskenler Arasi Iliskinin Y&nii (n - 140) (n-313)

p P p P
Eglence — Marka Giiveni 0.145 0.089 0.281 0.000
Eglence — Marka Tercihi 0.278 0.001 0.214 0.000
Etkilesim — Marka Giiveni 0.138 0.159 0.169 0.004
Etkilesim — Marka Tercihi 0.182 0.053 0.399 0.000
Agizdan Agiza Tletisim — Marka Giiveni 0.241 0.004 0.093 0.081
Agizdan Agiza Iletisim — Marka Tercihi 0.189 0.018 0.102 0.038
Fonsiyonel Reklamcilik — Marka Giiveni 0.186 0.054 0.199 0.000
Fonsiyonel Reklamcilik — Marka Tercihi 0.221 0.017 0.078 0.135
Duygusal Reklameilik — Marka Giiveni 0.161 0.044 0.145 0.006
Duygusal Reklamcilik — Marka Tercihi 0.004 0.954 0.129 0.009
Marka Giiveni — Marka Tercihi 0.512 0.000 0.604 0.000
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THY 'nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giliveni {izerindeki etkisinde erkekler ve kadinlar
arasindaki farkliliklara bakildiginda, erkekler grubunda agizdan agiza iletisim ve duygusal reklamcilik stratejisi
marka giivenini etkilemektedir. Kadinlar grubuna bakildiginda eglencenin, etkilesimin ve fonksiyonel ve
duygusal reklam stratejilerinin marka giiveni iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bagka bir ifade
ile, erkeklerde ve kadinlarda THY 'nin farkli sosyal medya pazarlama aktiviteleri onlarin markaya yonelik
giiven duygularimi etkilemektedir.

THY’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka tercihi {izerindeki etkisinde erkekler ve kadinlar
arasindaki farkliliklara bakildiginda, erkekler grubunda eglence, agizdan agiza iletisim ve fonksiyonel
reklamcilik stratejisi marka tercihini etkilemektedir. Kadinlar grubuna bakildiginda eglencenin, etkilesimin,
agizdan agiza iletisimin ve duygusal reklam stratejilerinin marka tercihi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
saptanmustir. Erkeklerde eglence ve agizdan agiza iletisim aktivitelerinin marka tercihi iizerindeki etkisi daha
giiclidiir. Erkeklerde fonksiyonel reklamcilik stratejisi ve kadinlarda duygusal reklamcilik stratejisi onlarin
THY markasini tercih etmelerinde etkilidir. Erkekler ve kadinlar arasinda ortaya ¢ikan farkliliklara gére Hq,
ve H3 hipotezleri onaylanmaktadir (Tablo 7).

Elde edilen sonuglara gore, erkeklerde ve kadinlarda THY 'nin farkli sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka
giivenini ve marka tercihini etkilemektedir. Ayrica, hem kadinlarda hem erkeklerde marka giliveni marka
tercihini etkiledigi i¢in kadinlarda marka giivenini saglayan eglence, etkilesim ve duygusal reklameilik
aktiviteleri marka tercihini de etkilemekte ve erkeklerde marka giivenini saglayan agizdan agiza iletisim
aktivitesi marka tercihini de etkilemektedir.

Tablo 7. Arastirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Degiskenler Arasi Iliski Yonii Durum
H, Eglence — Marka Giiveni Desteklendi
H, Eglence — Marka Tercihi Desteklendi
Hj Etkilesim — Marka Giiveni Desteklendi
H, Etkilesim — Marka Tercihi Desteklendi
Hg Agizdan Agiza letisim — Marka Giiveni Desteklendi
Hg Agizdan Agiza Iletisim — Marka Tercihi Desteklendi
H, Fonksiyonel Reklamcilik — Marka Giiveni Desteklendi
Hg Fonksiyonel Reklamcilik — Marka Tercihi Desteklendi
Hy Duygusal Reklamecilik — Marka Giiveni Desteklendi
Hio Duygusal Reklamcilik — Marka Tercihi Desteklendi
Hiq Marka Guiveni — Marka Tercihi Desteklendi
H,, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri — Marka Giiveni Desteklendi

(Erkekler ve kadinlar arasindaki farkliliklar)
His Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri — Marka Tercihi Desteklendi

(Erkekler ve kadinlar arasindaki farkliliklar)

5. Sonuc¢

Bu calisgmanin amaci THY 'nin sosyal medya pazarlama aktivitelerini kapsamli bir sekilde ele almak ve marka
giiveni ve marka tercihi {izerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica, ¢calisma bu aktivitelerin marka giiveni ve
marka tercihi iizerindeki etkisinde tiiketicilerin cinsiyet 6zelliklerinin yarattig1 farkliliklar1 incelemeyi de
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirma modelindeki iliskiler literatiir destekli incelendi ve one siiriilen
hipotezlerin kabul ya da ret edilmesi degerlendirilmistir.

Literatiirdeki ¢aligmalar farkli sosyal medya pazarlama aktivitelerini ortaya koymustur. Kim ve Ko (2012) liiks
markalarda sosyal medya pazarlama aktivitelerini eglence, etkilesim, trend olma, 6zellestirme ve agizdan agiza
iletisim olarak ele almistir. Koivulehto (2017) ¢caligmasinda Kim ve Ko’nun (2012) belirledigi aktivitelere satin
alma niyetini de eklemistir. Seo ve Park (2018) havayolu endiistrisindeki sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve algilanan risk olarak tanimlamistir. Sano (2014) sigorta
hizmetlerinde sosyal medya pazarlamasinin bilesenlerini etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve algilanan risk
olarak belirlemistir. Jo (2013) sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkinlik, bilgi ve reklam olarak
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adlandirmistir. Yadav ve Rahman (2017) sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkilesim, trend olma, bilgi,
kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak kategorize etmistir.

Bu c¢alismada THY’nin sosyal medya pazarlama aktiviteleri eglence, etkilesim, agizdan agiza iletigim,
fonksiyonel ve duygusal reklam stratejilerinden olugmaktadir. Caligmanin amaci dogrultusunda yapilan
incelemeler sonucu THY ’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerini olusturan eglencenin, etkilesimin, agizdan
agiza iletisimin, fonksiyonel ve duygusal reklam stratejilerinin marka giivenini ve marka tercihini olumlu
yonde etkiledigini saptamistir. Bu sonuglar marka giliveninin marka tercihini olumlu yonde etkiledigini de
ortaya ¢ikarmistir.

Caligmaya 6zglinliik kazandiran konu THY ’nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka giiveni ve marka
tercihi tizerindeki etkisinde tiiketici cinsiyetinin yarattig1 farkliliklar olmustur. THY ’nin bazi sosyal medya
pazarlama aktiviteleri erkeklerde marka giivenini ve marka tercihini daha ¢ok etkilerken kadmlarda farkli
aktiviteler bu etkileri yaratmistir. Erkekler agisindan THY nin sosyal medya pazarlama aktivitelerinden
agizdan agiza iletisim ve duygusal reklam stratejisi aktiviteleri ve kadinlar agisindan eglence, etkilesim ve
fonksiyonel ve duygusal reklam stratejileri onlarin bu markaya giiven duymalarini saglamaktadir. Diger
taraftan, erkekler acisindan eglence, agizdan agiza iletisim ve fonksiyonel reklam stratejisi aktiviteleri ve
kadinlar agisindan ise eglence, etkilesim, agizdan agiza iletisim ve duygusal reklam stratejileri aktiviteleri
onlarin bu markay1 tercih etmelerine neden olmaktadir. THY 'nin baz1 sosyal medya pazarlama aktiviteleri hem
erklerde hem kadinlarda marka giivenini ya da marka tercihini etkilemektedir. Bagka bir deyisle, sosyal
medyada THY ’nin duygusal reklamcilik pazarlama aktivitesi kadinlara nazaran erkeklerin bu markaya yonelik
giiven duygularin1 daha ¢ok etkilemektedir. Ayrica, eglence ve agizdan agiza iletisim aktiviteleri kadinlara
nazaran erkekleri THY markasini tercih etmeye daha ¢ok yoneltmektedir. Bununla birlikte, erkeklere nazaran
kadmlar daha ¢cok THY markasina duyduklar: giivenden dolay1 bu markayi tercih etmektedir.

Bu ¢alismanin verileri Tiirkiye’de yasayan ve THY ’nin sosyal medya sayfalarini takip edenler arasindan ve
kisitlt bir zaman siiresi iginde toplanmistir. Bu nedenle, 6rneklemin olasilikli tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
elde edilen 453 kisiden olugmasi ve zaman faktorii ¢alismanin sinirliliklarindan sayilmaktadir. Calismanin
sadece Tiirk Hava Yollari markasina yonelik sosyal medya pazarlama aktivitelerine odaklanmasi da bir kisittir.
Burada sadece tiiketici cinsiyetinin yarattig1 farkliliklara odaklanmak ve katilimcilarin cinsiyete gore dengeli
dagilim gostermemesi de ¢alismanin bir diger siirliligint olusturmaktadir.

Caligmada ele alinan kavramsal modelin igerdigi degiskenler ve aralarindaki iligkiler farkli markalar {izerinden,
farkl: tiiketici gruplarina ve farkli cografi alanlara uygulanarak yapilabilir ve gelecekte yapilacak ¢aligsmalara
yol gosterebilir. Gelecekteki caligmalarin ele alinan degiskenler disinda baska faktorler iizerinde odaklanmasi
da miimkiindiir. Ayrica, calismada ele alinan iligkilerde farkli degiskenlerin yarattig1 farkliliklara, aracilik ya
da diizenleyici role de bakilabilir. Bu calisma THY ’nin sosyal medyada pazarlama aktivitelerini eglence,
etkilesim, agizdan agiza iletisim, fonksiyonel ve duygusal reklam olarak ele alarak marka giiveni ve marka
tercihi {izerinde yarattiklar etkiyi inceleyerek bazi sorulari yanitlamakta ve bazi sorulara yol agmaktadir.
Caligmanin kavramsal gercevesi pazarlamacilara, arastirmacilara, uygulayicilara ve akademisyenlere yol
gosterebilir ve sosyal medya kanallarinda faaliyette bulunan markalarin miisterileri ile etkin, verimli ve
stirdiiriilebilir iliskiler kurmalarina ve geligtirmelerine katkida bulunabilir.
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