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internet kullanim aliskanliklarinin degisimi beraberinde markalar ve tiiketiciler arasinda
da farkli bir iligkinin gelisimini getirmektedir. Bireylerin, sosyal medyada yaptiklari
paylasimlar kisa surede genis kitlelere ulasabilirken markalar hakkinda uretilen olumlu
ve olumsuz igerikler, markaya yonelik begdenilirligi degistirebilmektedir. Calismanin
amaci; bireylerin sosyal medyada sanal dedikodu yapma durumlarini, markalara
yOnelik olumlu ve olumsuz igerikler ile marka begenilirligi arasindaki iliskiyi incelemektir.
Bu amag¢ dogrultusunda anket tekniginden yararlanilarak nicel veriler toplanmistir.
Amagsal drneklem ile anket 352 sosyal medya kullanicisina uygulanmigtir. Anketten
elde edilen verilere, hipotezleri test etmek amaciyla T-testi ve korelasyon analizi
uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gére; katihmcilarin, sanal dedikodu
yapma egilimleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Olumlu sanal
dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlari ile olumsuz sanal dedikodunun
etkiledigi marka begenilirligi boyutlar arasinda dlsuk dizeyde bir iliski bulunmakta
olup bu iligki istatistiksel agidan anlamli degildir. Sanal dedikodu yapma durumu ile hem
olumlu sanal dedikodunun hem de olumsuz sanal dedikodunun marka begenilirligine
yansimasl arasinda anlamli fakat diisik diizeyde bir iligki bulunmaktadir.
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A Research on The Relationship Between Cyber Brand Gossip
and Brand Likeability

Abstract

The Internet usage habits are changing day by day. The relationship between brands
and consumers is also changing. User generated content can reach to a wide range
of audience in a short time. Furthermore, brand related content can change the brand
likeability. This study aims to examine the individuals’ cyber gossip tendency, the
relationship between positive and negative gossip towards brands and brand likeability.
According to this aim survey technique was used in order to collect quantitative data.
The survey was applied to 352 social media users with purposive sampling. The T-test
and correlation analysis were applied to the data obtained from the survey. According to
the findings obtained from the research participants’ tendencies to make virtual gossip
doesn’t show a significant difference by sex. There is low level of relationship between
brand likeability influenced by positive virtual gossip and brand likeability influenced by
negative virtual gossip, but this relationship is not significant. There is a significant but
low level relationship between the tendency of making virtual gossip and the reflection
of the both positive and negative virtual gossip to the brand likeability.

Keywords: Virtual gossip, virtual brand gossip, brand likeability

Giris

glnlik yasamda gerceklestirdikleri pratikleri gelisen teknoloji ile birlikte sanal

diinyaya tasimaya baslamiglardir. Bu pratikler arasinda insan yasaminin bir
parcasi olan dedikodu eylemi de yer almaktadir. insanlikla basladigi ifade edilen
dedikodu (Harari, 2016, s. 36) glinimuzde teknolojik gelismeler sonucunda artik
yalnizca fiziksel ortamda degil, sanal ortamda da gerceklesen bir eylem haline gelmistir.
Bireylerin teknolojiyi kullanimlarinin yasamlarina ayna tuttugu ve toplumsal yapiyi da
sekillendirdigi bilinmektedir. Her ¢agda kullanilan teknoloji, toplum i¢in de dnemli bir
rol oynamaktadir. Teknoloji, s6zlik anlamiyla “insanin maddi ¢evresini denetlemek ve
degistirmek amaciyla gelistirdigi ara¢ gereclerle bunlara iligkin bilgilerin timi”nu ifade
etmektedir (TDK, 2018). Belirleyicilik veya determinizm ise doga yasalarinin bir geregi
olarak belirli bir olayin belirli bir zamanda gerceklestigi ve sonrasinda belirli bir bagka
seyin geldigi gortusudir (Hoefer, 2010). Belirleyicilik; iki olay arasinda nedensellik
iliskisi ve 6dnceden belirlenmis bir sonug¢ oldugu anlamina gelmektedir (Papageorgiou
ve Michaelides, 2016, s. 8). Bu baglamda belirleyicilikte, nedensellik ilkesi esas
olmaktadir.

Toplumsal yasam, teknolojik gelismelere bagl olarak degismektedir. insanlar,

Teknolojik belirleyicilik ilk olarak Thorstein Veblen tarafindan kullaniimistir (Brette, 2003,
s. 455). Bu gorise gore teknoloji, toplumsal yasamin ve toplumsal degisimin temel
yapi tasi olmaktadir (Winner, 1977, s. 65; Canpolat, 2012, s. 45). Bu baglamda iletisim
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teknolojileri de toplum Uizerinde etki sahibi olmakta (Hirst, 2012, s. 7); bireyin dlstnce
ve davranis bigimlerini, toplumun yapisini ve ¢alisma bicimini sekillendirmektedir
(Erdogan ve Alemdar, 2010, s. 145). McLuhan, iletisim aracinin insanlarin davraniglarini
bicimlendirdigini “ara¢ mesajdir” s6zu ile ifade ederken (McLuhan vd., 1995, s. 152)
Harold Innis de iletisim araclarinin toplumsal érgltlenme ve iktidar Gzerinde belirleyici
oldugunu vurgulamaktadir (Yaylagil, 2013, s. 69-70). Ayrica teknoloji; toplumsal
yasamla yuksek dliizeyde butlnlesik oldugu icin bireyler teknolojinin yasamlarini nasil
etkilediginin, toplumsal yapiyi nasil degistirdiginin farkina varamamaktadirlar (Winner,
1986, s. 10).

Teknolojik belirleyicilige gore farkl teknolojiler, farkli yagsam bicimlerine isaret etmekte
(Winner, 1986, s. 3) olup her iletisim araci beraberinde kendine 6zgl pratikleri
getirmektedir. Ornegin, televizyon uzun yillardir yasam alanlarinin merkezi olmus ve
bu alanlari kendisine goére sekillendirmistir (Al, 2017, s. 56). Teknolojik belirleyicilik
cercevesinde degerlendirildiginde sosyal medya da toplumsal yasam Uzerinde
belirleyici bir rol Ustlenmektedir. Bu durum &zellikle de gencler Gzerinde varhigini
g6stermektedir (Tlrkal, 2015). Bireyler, sosyal medya araciligiyla tim dinyayla
etkilesim kurabilmektedirler. Bu etkilesim sonucunda da yeni bir toplum ve kultir bigimi
ortaya ¢cikmaktadir (Aktas ve Cayci, 2013, s. 632). Bu baglamda toplumsal yagsamin bir
parcasi olan kimi davraniglar da sanal ortama taginmaktadir.

1. Sanal Dedikodu

Toplumsal yasam, teknolojik gelismelere bagl olarak degismektedir. insan yasaminin
bir parcasi olan konusma ve paylasma eylemi, bu degisimler sonucunda yalnizca
fiziksel ortamda degil, sanal ortamda da gerceklesen bir eylem haline gelmistir.
Konusmanin insan iligkilerinin bir pargasi olan bir boyutu olarak dedikodu kavrami da
sohbet olgusunun énemli bir ydniu olagelmektedir.

Sdzel kultirin bir pargasi olmasi bakimindan dedikodu, informal bir iletisim ve
konusma tird olarak ele alinmakta ve giindelik yasamin bir pargasini olusturmaktadir
(Karahan, 2005, s. 126; Danig, 2015, s. 63). Sosyal boyutta bir merak duygusuna
isaret eden dedikodu (Hartung ve Renner, 2013); bireylerin orada bulunmayan bir diger
kisi hakkinda ve degerlendirmeye dayal olarak gerceklestirdikleri sohbetler olarak
tanimlanmaktadir. Bu sohbetler, olumlu veya olumsuz icerige sahip olabilmektedir.
Dedikodu, goreceli olarak zararsiz kabul edilmektedir (Foster, 2004, s. 81-82; Levin
ve Arluke, 2013, s. 7; Lopez-Pradas vd, 2017, s. 74). Stirling (1956, s. 264-265),
kétucul dedikoduya deginmektedir. Kéticll dedikoduyu, bilingli ve bilingsiz olarak ikiye
ayirarak bilingli yapilan kéticul dedikoduyu dogrudan dusmanlik, bilingsiz yapilan
kétucul dedikoduyu ise dolayh diismanlik olarak tanimlamaktadir. Kétucil dedikodu,
bireyin sosyal agidan dislanmasina, zorbaliga ugramasina yol agabilmektedir.

Dunbar (2004, s. 100) dedikodunun, toplumu olusturan énemli bir unsur oldugunu
belirtmektedir. Bu anlamda dedikodu, her zaman kéticul degildir (Brady vd, 2017, s.
1). Dedikodunun; enformasyon, eglence, arkadaslik, etki gibi birtakim sosyal islevleri
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de bulunmaktadir. Buna goére bireyler, dedikoduyla sosyal cevreleri hakkinda bilgi
edinebilmekte; karsilkli eglence saglayarak beraber dedikodu yaptiklar Kisilerle
arkadaslik iligkilerini gelistirebilmekte; kisiler arasi veya gruplar arasi, grup ici iligkiler
Uzerinde etki sahibi olabilmektedirler (Stirling, 1956, s. 262; Foster, 2004, s. 83-87;
DiFonzo ve Bordia, 2007, s. 25). Bu baglamda sanal ortamda da var olan kisiler arasi
iletisim ve grup iletisiminde gerceklestirilen sanal dedikodu da dnem kazanmaktadir.

Sanal dedikodu, iki veya daha c¢ok kisinin dijital araglardan yararlanarak
gerceklestirdikleri dedikodu eylemini ifade etmektedir (Romera vd, 2018, s. 1). Okazaki
vd. (2014, s. 718) sanal dedikoduyu, sosyal ve kisisel konularda etki sahibi olabilmek
icin kullanilan séze dayali bir internet ortami stratejisi olarak tanimlamaktadirlar. SézIi
kaltaran bir parcasi olarak ele alinan dedikodu, sanal ortama tasinmasiyla birlikte
yazili hale gelmektedir (Kocabay, 2007, s. 122). Sanal dedikodunun temel islevleri,
geleneksel anlamda dedikodunun temel iglevleri ile benzerlik tagimaktadir. Buna gére
sanal dedikodunun temel islevleri; bilgilendirmek, etkilemek, arkadaslik olusturmak,
eglenmek olarak siralanmaktadir (Romera vd., 2018, s. 4). Sanal dedikodu yapan
bireylerin arkadaglk, bireysel farklilasma, grup icerisinde daha ylksek diizeyde gl¢
sahibi olarak sosyal konumlarini yikseltme arayisinda olduklari anlasiimaktadir
(Okazaki vd., 2014, s. 724). Sanal dedikodu, gerceklestigi ortama baglh olarak
geleneksel anlamda dedikodudan birtakim farkliliklar da géstermektedir. Buna gére
(Cintron, 2010, s. 18):

Sanal dedikodu, daha genis kitlelere yayilabilmektedir. Geleneksel dedikodu
birbirlerini taniyan kisiler arasinda yapilir ve yayilirken sanal dedikodu, sanal
ortamin sagladigi zamandan ve mekandan bagimsizlik ile kiresel boyutta
yayilabilmektedir.

Sanal dedikodu, sonsuza dek ¢evrimici ortamda kalabilmektedir. Zamandan
ve mekandan bagimsiz olarak hizla genis kitlelere ve pek cok farkh platforma
yayilabilen sanal dedikodunun tamamen yok edilebilmesi neredeyse
olanaksizdir.

Sanaldedikodu, anonimolabilmekte veyasahte birisimaltindayayilabilmektedir.
Bu durum dedikodunun kaynagini bulmayi zorlastirmaktadir.

Sanal ortamdaki dedikoduya herkes ulasabilmektedir. Bunun i¢in dedikodunun
bulundugu ortama erisim saglamak veya dedikoduya konu olan kisiyi arama
motorlarinda aratmak yeterlidir.

Literatirde kadinlarin dedikodu yapma egilimlerinin erkeklerin dedikodu yapma
egiliminden daha yiksek oldugu (Nevo vd., 1993; Leaper ve Holliday, 1995) belirtilirken
Oluwole (2009, s. 325) de genc kadinlarin sanal dedikodu yapma egilimlerinin, geng
erkeklerin sanal dedikodu yapma egilimlerinden daha yiksek dizeyde oldugunu
belirtmektedir. Bir diger arastirmaya gore ise sanal dedikodu yapan kadinlar, bu
davraniglan sonucunda daha yiksek diizeyde arkadaslik degeri elde etmektedirler
(Okazaki vd., 2014, s. 724).

Sosyal medya, dedikoduyu daha ulasilabilir hale getirmektedir. Ayrica bireylerin sosyal
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medyada (Urettikleri icerikler, haklarinda yapilacak dedikodu igin ara¢ olmaktadir.
Ornegin, tanimadiginiz veya uzun siiredir gériismediginiz bir kisinin sosyal medya
icerikleri onun hakkinda konusmanizi saglayan iceriklere ddnusebilmektedir
(Danig, 2015, s. 56, 58). Gengler, sosyal ag sitelerinin dedikodulari kérlkledigini
belirtmektedirler. Sosyal ag siteleri araciligiyla 6zellikle romantik iliskiler hakkindaki
dedikodular hizla yayilmaktadir. Sanal dedikodular, Facebook gibi sosyal ag sitelerinde
bireyleri biraraya getiren birer sosyal baglayici gérevi de gérmektedir (Debatin vd.,
2009, s. 97-98). Ayrica pek ¢cok sosyal medya platformunda kentler, okullar, restoranlar,
kafeler gibi pek cok farkli mekanin adini tagiyan “dedikodu”, “itiraf”, “ifsa” profilleri de
kuruldugu goérulmektedir. Bu profiller, anonim kisiler tarafindan yonetilmekte ve yine
anonim kisiler tarafindan génderilen igerikleri paylasmaktadir. Yun ve Park (2011, s.
205), sosyal medyada olumsuz yorumlar yapan kisilerin, anonim olabilme o6zelligi
sayesinde yasayabilecekleri sosyal sonuglara yénelik ¢cekince yasamadiklarini ifade
etmektedirler. Sanal dedikodu, sanal zorbalik i¢in bir ara¢ olabilmektedir (Lopez-
Pradas vd., 2017). Anlasildig Uzere geleneksel anlamda dedikoduda oldugu gibi sanal
dedikodu da olumlu veya olumsuz nitelikler tasiyabilmektedir (Romera vd., 2018, s.
7). Sanal ortamda dedikodu yalnizca bireylere yonelik olarak degil markalara yénelik
olarak da gerceklestiriimektedir.

2. Sanal Dedikodu ve Marka iliskisi

Sosyal medya, marka iletisimi agisindan 6nem tasimaktadir. Marka iletisimi calismalari
kapsaminda marka ydneticileri; tuketicilerle etkilesim kurmak, topluluklar olusturmak
icin sosyal medyadan yararlanmaktadirlar (Platon, 2015, s. 743). Markalarin
denetiminde gerceklestirilen calismalarin yani sira tiketiciler de Urin ve hizmetler
hakkindaki deneyimlerini, yorumlarini diger tliketicilerle paylasabilmektedirler (Jerving,
2009, s. 3). Sosyal medya; bireylere, Urettikleri iceriklerle pek cok farkli konu tzerine
gbruslerini paylasma ve toplumu etkileme olanagi sunmaktadir. Bireylerin Urettikleri
icerikler, markalara iliskin de olabilmektedir (Gafni ve Golan, 2016, s. 44). Okazaki,
Rubio ve Campo (2013a, s. 100) markalar hakkinda yapilan dedikoduyu, unliler
hakkinda yapilan dedikoduya benzetmektedirler. Bu baglamda dedikodunun temelinin,
siradigl veya skandal boyuta varan bilgilerin dinleyicilerin dikkatini ¢cekme giictine
dayandigini ifade etmektedirler.

Literatiirde markalara iliskin sanal dedikodular, elektronik agizdan agiza pazarlamayla
da iligkilendiriimektedir. Henning-Thurau vd. (2004, s. 39) elektronik agizdan agiza
pazarlamayi; potansiyel tiketiciler, gercek tuketiciler veya eski tiketiciler tarafindan bir
UrGin veya marka hakkinda sanal ortamda yapilan ve bir¢ok kisi tarafindan erisilebilen
olumlu veya olumsuz agiklamalar olarak tanimlamaktadirlar. Bu baglamda; Okazaki
vd. (2014, s. 718), sanal dedikodu ve elektronik agizdan agiza pazarlama arasinda bir
iliski bulundugunu vurgulamaktadirlar. Okazaki vd. (2013b, s. 33), bireylerin dedikodu
egilimleri yiksek ise elektronik agizdan agiza pazarlama egilimlerinin de ylksek
oldugunu ortaya koymaktadirlar. Buna gére bir anlamda enformasyon aktarimi olan
dedikodu ile markalara yénelik bilgi aktarimi olan elektronik agizdan agiza pazarlama
arasinda bir iliski bulunmaktadir. Literatirde erkeklerin, elektronik agizdan agiza
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pazarlama yoluyla markalara iliskin bilgileri yayma egilimlerinin kadinlardan daha
yuksek oldugu bilgisi de yer almaktadir (Okazaki vd., 2014, s. 724).

Sanal dedikodunun temeli, bireylerin birbirlerine karsilikli fayda yaratacaklar
enformasyonu aktarmalari olmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama ise marka
ve Urin temelindeki enformasyon aktarimi olmaktadir (Okazaki vd. 2013a, s. 101).
Her iki kavramda da bireyler arasinda enformasyon aktarimi séz konusu olmakta
ve elektronik agizdan agiza pazarlamanin temelinde de sanal dedikodu eylemi yer
almakta, bireylerin birbirlerine markalar hakkinda enformasyon ve bilgi aktarmalar
sanal dedikodu ile gerceklesmektedir. Brown vd. (2007, s. 15) bireylerin sanal ortamda
markalar hakkinda paylasilan bilgileri yararli ve guvenilir bulduklarini ayrica bu
bilgilerin paylasimiyla olusturduklari topluluklarin, sosyal agidan tatmin edici oldugunu
belirtmektedirler. Bu baglamda markaya iligkin bilgilerin paylasiimasi sanal ortamda
marka topluluklarinin olusmasina da katki saglamaktadir (Algesheimer vd., 2005, s. 32).
Markalara yonelik sanal dedikodu; geleneksel anlamda dedikoduya ve kisilere yonelik
sanal dedikoduya benzer bir bicimde olumlu veya olumsuz nitelik tasiyabilmektedir.
Bu baglamda ilgili markanin satin alinmasi konusunda destekleyici veya caydirici
olabilmektedir (Verhagen vd., 2013, s. 1430). Tuketiciler, sosyal medyada markalar
hakkinda konusulanlardan etkilenmektedirler. Tuketiciler, marka hakkinda olumsuz
yorumlar gdérdiklerinde bu durum satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Gafni ve
Golan, 2016, s. 56). Bireyler, sanal ortamda sosyal veya fonksiyonel amagclarla biraraya
gelmektedirler. Sosyal amagla biraraya gelen topluluklar, fonksiyonel amacla biraraya
gelen topluluklarla karsilastirildiginda markalara yénelik olumsuz sanal dedikoduya
daha yuksek oranda olumsuz tepki gelistirmektedir. Markalara ydnelik olumlu sanal
dedikodu s6z konusu oldugunda da sosyal amagclarla biraraya gelen topluluklar,
fonksiyonel amaglarla biraraya gelen topluluklardan daha yiksek oranda olumlu tepki
gelistirmektedirler (Relling vd., 2015, s. 42).

3. Marka Begenilirligi

Marka sadakati, diger markalarla karsilastirildiginda belirli bir markayr se¢gme ve
satin alma egiliminin daha yiksek olmasini ifade etmektedir (Jacoby, 1971, s. 25).
Bu anlamda tiiketicilerin markalara yoénelik tutumlarinin ve tekrarlanan davraniglarinin
glict s6z konusu olmaktadir (Dick ve Basu, 1994, s. 99). Duygusal bir nitelik de
tasiyan marka sadakati (Kiseleva vd., 2016, s. 95), tlketicilerin markay! kullanim
deneyimlerine dayanmaktadir. Sadakat, markalar icin stratejik bir &nem tagimaktadir.
Bu baglamda marka sadakati; pazarlama maliyetlerini azaltmakta, ticari avantaj
saglamakta, rekabet tehditlerine yanit vermek icin zaman kazandirmakta, marka
farkindaligi ve agizdan agiza pazarlama yoluyla yeni tiketiciler cekmektedir (Aaker,
2009). Dick ve Basu (1994) ile Oliver (1999) da marka sadakatinin olumlu agizdan
agiza pazarlamayi destekledigini belirtmektedirler. Bir diger ifadeyle bir markaya
yonelik sadakat ne kadar ylksek ise ilgili marka hakkinda o diizeyde olumlu yorum
yapilmaktadir. Marka sadakati ile marka begenilirligi arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Bu iliskiye gére marka begenilirliginin dlzeyi arttikgca marka sadakatinin dizeyi de
artmaktadir (Devrani, 2009, s. 416). Bu anlamda marka sadakati ile markaya yénelik
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sanal dedikodu arasindaki iliskiye benzer bir iliskinin marka begenilirligi ile markaya
yonelik sanal dedikodu arasinda da olacagi distnilimektedir.

Marka begenilirligi hem tlketiciler hem de markalar igin faydal sonuglar sunarak
tuketicilerin markaya baglanmalarini ve sevgi duymalarini saglamak i¢in gavenilirlige,
uzmanhg@a, cekicilige dayanan bir marka stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Marka
sadakatiyle iligkili énemli bir unsur olan marka begenilirligi temelde 4 boyut ile
aciklanmakta ve bu boyutlarin bir toplami olmaktadir (Nguyen, Melewar ve Chen,
2013, s. 372). Nguyen, Ekinci, Simkin ve Melewar (2015, s. 780-784) gelistirdikleri
marka begenilirligi 6lcegdi ile marka begenilirliginin boyutlarini belirlemiglerdir. Buna
g6re marka begenilirliginin; olumluluk, etkilesim, kisisellestiriimis kalite ve hosnutluk
olmak Uzere 4 boyutu bulunmaktadir:

Olumluluk: Marka begenilirliginin ilk boyutu olan olumluluk, tiketicilerin
markaya yénelik algilarinin olumlu olup olmadigini belirlemektedir. Buna gore;
markanin tlketiciye verdigi vaatleri yerine getirmesi, tiketiciye kendisini 6zel
ve ayricalikli hissettirmesi, tiketicilerin markanin daha iyiye gittigine iliskin bir
algilarinin olmasi olumluluk boyutuyla iligkilidir. Bu boyutta, markanin olumiu
cagrnisimlari bulunmakta ve tlketiciler tarafindan markaya olumlu degerler
atfedilmektedir.

Etkilesim: Marka begenilirliginin etkilesim boyutu, marka ve tlketici arasinda
kurulan karsilikli iletisimi ve iligkiyi ifade etmektedir. Bu baglamda marka
ve tuketici arasinda strekli, acik ve tiketiciye deger veren bir bicimde bilgi
paylasimi olmasi 6nem tagimaktadir. Marka ve tiketici arasindaki bu etkilesim,
baglilik ve bagimlilik Gzerinde de agiklayici olmaktadir. Buna gére tuketiciler;
markayla kurduklari etkilesimin bir getirisi olarak markaya baglanmaktadirlar.
Kisisellestirilmis Kalite: Marka begenilirliginin kisisellestiriimis kalite
boyutu, insani 6zelliklerin markaya atfedilmesiyle olusmaktadir. Bu 6zellikler
arasinda; cekicilik, arkadas canlisi, erisilebilir, guvenilir, bilgili gibi birtakim
Ozellikler bulunmaktadir. Nguyen, Melewar ve Chen’e gére (2013, s. 375)
kisisellestirilmis kalite, markanin Kkisiligine yonelik tlketici algisini ifade
etmektedir. Bu baglamda markanin insansi ve gortinen yizi olmaktadir.
Hosnutluk: Marka begenilirliginin hosnutluk boyutu; onaylama, nese, huzur,
tatmin gibi 6gelerden olusmaktadir. Bu baglamda tiketicilerin markadan elde
ettikleri mutluluk, hosnutluk boyutu ile agiklanmaktadir.

Sanal dedikodu ekseninde markalara yonelik yorumlar ve igerikler marka
begenilirligine de etkide bulunmaktadir. Bir markayla ilgili paylasilan bir icerik
kisa slrede genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu igerikler, olumlu veya olumsuz
olabilmekte ve marka begenilirligini tiketiciler nezdinde degistirebilmektedir.
4. Arastirma
4.1 Arastirmanin Amaci

internet kullanim aliskanhginin giderek artmasi ve yogunlasmasi ile birlikte markalarla
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tiketiciler arasindaki iliski de farklilagsmaktadir. Bireylerin, markalar hakkinda sosyal
medyada yaptiklar paylasimlar kisa sirede genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu
paylasimlar arasinda hem olumlu hem de olumsuz igerikler yer almaktadir. Bu icerikler,
tuketicilerin marka begenilirlikleri de degisebilmektedir. Arastirma kapsaminda bireylerin
sosyal medyada sanal dedikodu yapma durumlari, bir markaya yénelik karsilastiklari
olumlu ve olumsuz igerikler ile marka begenilirligi arasindaki iliskinin incelenmesi
amaclanmaktadir. Sanal dedikodu ile ilgili uluslararasi literatirde cesitli cahismalar
olmakla birlikte ulusal literatiirde sanal dedikodu ve marka iligkisine yonelik kisitl
calisma olmasi nedeniyle bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagr 6ngérilmektedir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma, nicel arastirma yénteminde cevrimici anket yontemiyle gerceklestiriimistir.
Arastirma kapsaminda olasihga dayal olmayan yargisal 6rnekleme ydntemleri
arasinda yer alan amagsal 6rneklem kullaniimistir. Arastirmanin, sanal dedikoduyu ele
almasi nedeniyle arastirmanin érneklemini Facebook, Instagram ve Twitter kullanicilar
olusturmaktadir. We Are Social ve HootSuit tarafindan diizenlenen Digital in 2018 in
Western Asia raporuna gére (We are Social, 2018) Turkiye’de nifusun %51’i bir diger
ifadeyle 51 milyon kisi aktif sosyal medya kullanicisidir. Bu baglamda anket 352 sosyal
medya kullanicisina uygulanmis ve katilimcilarin cevaplari degerlendirilmistir.

Anket kapsamindaki ifadelerde, “The brand likebility scale: An exploratory study
of likeability in firm-level brands” baslikli ¢calismada Nguyen vd (2015) tarafindan
gelistirilen ve Yiksekbilgili (2017) tarafindan Tlrkge'ye uyarlanan marka begenilirligi
Olceginden ve Romera vd.’nin (2018) “How Much Do Adolescents Cybergossip?
Scale Development and Validation in Spain and Colombia” adli ¢calismasinda yer alan
sanal dedikodu Olceginden yararlaniimigtir. Arastirmada yer alan ifadeler, 5°li Likert tipi
Olcektedir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum,
5 Kesinlikle Katiliyorum). Anketin uyarlanabilirligini test etmek amaciyla 15 Nisan
2018-20 Nisan 2018 tarihleri arasinda 32 kisiye pilot anket uygulamasi yapilimistir.
Bu calisma sonucunda 6lgegin i¢ tutarlilik analizini saptamak icin guvenilirlik testi
uygulanmis ve pilot anket sonuglarina gére Cronbach Alpha sayisi a=,887 saptanmigtir.
Anket calismasi 22 Mayis 2018-15 Haziran 2018 tarihleri arasinda sosyal medya
kullanicilarina, ¢evrimici olarak uygulanmistir.

Anket 34 soru ve 4 bodlimden olusmaktadir. ilk bdlimde katihmcilarin demografik
dzelliklerinin saptanmasi amaciyla demografik bilgi sorulari yer almaktadir. ikinci
bélimde; sanal dedikodu yapilma durumu ile ilgili sorular yer alirken Ggincl
bélimde ise markalara ydnelik olumlu igeriklerle gerceklestirilen sanal dedikodunun
marka begenilirligi iliskisi ve son bdlimde, markalara yénelik olumsuz igeriklerle
gerceklestirilen sanal dedikodunun marka begenilirligine iliskisinin saptanmasi
amaciyla ifadeler yer almaktadir. Anket verilerinin analiz edilmesi siirecinde SPSS
Statistics 22 programindan yararlaniimistir. Anket kapsaminda elde edilen verilerde
betimsel istatistik analizleri kullaniimistir. Ayrica hipotezlerin test edilmesi igin T-Testi ve
korelasyon analizleri yapilmistir. Olcegin ic tutarlilik analizi sonucuna gére Cronbach
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Alpha sayisi a=,850’dir. Sencan’a (2005) gére, sosyal bilimlerde guvenilirlik katsayisi
,70 ve Ustu olmalidir. Bu baglamda anket verilerinin, giivenilirlik katsayisinin tizerinde
oldugu belirtilebilmektedir.

4.3 Arastirma Sinirliliklari

Arastirma kapsaminda olusan en temel sinirlilik, zaman ve maliyet kisiti nedeniyle tim
sosyal medya kullanicilarina ulagilamamasidir. Ayrica sanal dedikodu konusunun yeni
tartisilan bir konu olmasi bakimindan katilimcilarin sanal dedikoduya yoénelik bakis
acilan Olgtiimeye calisilarak olasi bilgi eksikliklerine karsi cevap verme durumlari
capraz sorularla anlagilmaya calisiimistir. Ayrica sanal dedikodu ve marka iligskisine
yonelik kisith calisma olmasi literatiirde yer alan bulgular ile arastirma sonucunda elde
edilen bulgulara ydnelik kapsamli bir degerlendirme yapilmasini da engellemektedir.

4.4 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda test edilmek tzere belirlenen hipotezler asagida yer almaktadir:

H1: Sanal dedikodu yapma durumu cinsiyete gore farklilik gésterir.

H2: Olumlu sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi cinsiyete gére farkhlk
gOsterir.

H3: Olumsuz sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi ile cinsiyete gére farkllk
gbsterir.

H4: Olumlu icerikteki sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlar ile
olumsuz igerikteki sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlari arasinda
iliski vardir.

H5: Sanal dedikodu yapma durumu ile olumlu sanal dedikodunun marka begenilirligine
yansimasi arasinda iligki vardir.

H6: Sanal dedikodu yapma durumuile olumsuz sanal dedikodunun marka begenilirligine
yansimasi arasinda iligki vardir.

4.5 Arastirmanin Bulgulan

Anket katimcilarina ait demografik 6zellikler asagida Tablo 1.’de yer almaktadir.
Tablo 1. Katilimcilarin Yas ve Cinsiyet Ozellikleri

Cinsiyet Frekans %

Kadin 179 50,9
Erkek 173 491
Toplam 352 100
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Egitim Durumu Frekans %
Lise mezunu 41 11,6
Lisans mezunu 232 65,9
Lisanstisti mezun 79 22,4
Toplam 352 100
Hane Gelir Diizeyi Frekans %
Alt Gelir 3 0,9
Alt Orta Gelir 9 2,6
Orta Gelir 150 42,6
Ust Orta Gelir 180 51,1
Ust Gelir 10 2,8
Toplam 352 100
Min:17

Yas Maks: 62

Ort:33,32

Anket, toplam 352 kisi tarafindan doldurulmustur. Erkek katilimcilarin orani %49,1
iken kadin katilimcilarin orani %50,9’dur. Tablo 1’de minimum ve maksimum katilimci
yaglar yer almaktadir. Katilimcilar en az 17 yasinda, en cok 62 yasindadir. Ankete
katilan kisilerin yas ortalamasi 33,32'dir. Anket katilimcilarinin egitim dizeylerine
bakildiginda; katilimcilarin %65,9’u lisans, %22,4’l0 lisansisti ve %11,6’si lise
mezunudur. Anket katihmcilarinin hane halki gelir dizeyine bakildiginda katilimcilarin
%0,9’u alt gelir, %2,6°sI alt orta gelir, %42,6°s1 orta gelir, %51,1’i Ust orta gelir, %2,8’i

st gelir diizeyindedirler.
4.6 Arastirmadan Elde Edilen Betimleyici istatistikler

Tablo 2. ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

X SS
1 | Sosyal medyada markalarla ilgili yorum yaparim. 2,82 | 1,363
5 Sosyal medyada diger sosyal medya kullanicilariyla daha yakin olmak 211 | 1190
icin markalarla ilgili bilgi paylagirim. ’ ’
| bagkal fikirlerini degistirmek ici kalarla ilgili
3 S.os.ya medyada baskalarinin fikirlerini degistirmek icin markalarla ilgili 235 | 1,278
bilgi paylasirim.
Bir markaya karsi kizgin oldugum zaman sosyal medyada bu durumu
4 3,45 | 1,262
paylasirim.
5 Sosyal medyada markalar hakkinda baska kisilerden duydugum bilgileri 259 | 1354
paylasmak icin sosyal medya araglarini kullanirim. ’ ’
6 | Sadece keyif ve eglence icin markalarla ilgili yorum yaparim. 1,94 | 1,119
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Sosyal medyada bir marka ile ilgili gérdigim olumlu bir igerik markanin

7 e N . . 4,18 | ,684
bana vadettigini saglayacagina yénelik inancimi kuvvetlendiriyor.

3 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir i¢erik gérdugimde 295 | 736
markanin bana iltimas ve éncelik verecegi hissi guglenir. ’ ’

9 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir icerik gérdiigiimde 404! 619
markanin daha iyiye gitmeye devam ettigini diistintyorum. ’ ’

10 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir igerik gérdigiimde bu 392 | 753
markaya bagimli oldugum igin tercih etmeye devam ederim. ’ ’

11 Sosy.al .meciyad‘a bir m‘.':lrka ile ilgili olumlu bir igerik gérdiigliimde markaya 4,03 | 2,271
kendimi bagl hissederim.

12 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir icerik gérdigiimde kendimi ssel 715
markayla etkilesim icerisinde hissederim. ’ ’
Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir igerik gérdigiimde marka

13 y y i ! '| ilgili olumlu bir igerik gérdugu yl 386 | 780
arkadasca olarak tarif ederim

” Sosyal medyéda .b.ir marlfa ile i|9i|i"0|-L.JrT-1|U bir icerik gérduigumde 304 | 782
markanin erigilebilir oldugunu disinirim.

Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir icerik gérdiigiimde bu

15 o 3,93 | ,772
marka bana c¢ok cekici gelir.

16 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir igerik gérdigiimde bu a01| 726
markayi genel olarak onaylamaya yatkinimdir. ’ ’

. Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir icerik goérdikten sonra bu ass| 772
markadan aligveris yaptigimda kendimi neseli hissediyorum. ’ ’

18 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir icerik gérdiigiimde 366 | 881
markanin benim icin her seyi halledecegini dustintrim. ’ ’

19 Sosyal medyada bir marka ile ilgili gérdigim olumsuz bir icerik markanin 343 | 1071
bana vadettigini saglayacagina yoénelik inancimi olumsuz etkiler. ’ ’

20 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir i¢erik gérdiiglimde 510 | 1.174
markanin bana iltimas ve 6ncelik verecegi hissi guglenir. ’ ’

o1 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir icerik gérsem de 221 | 1050
markanin yine de daha iyiye gitmeye devam ettigini diistintyorum. ’ ’
Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerik gérdigimde bu

22 9 L . . 2,43 | 1,089
markaya bagimli oldugum icin tercih etmeye devam ederim.

o3 Sosyal me.dyada birvmafka ile ilgili olumsuz bir icerik gérdiglimde 261 | 1,043
markaya yine de baghligim devam eder.

Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir icerik gérdigimde bile

24 . S ) - 2,34 | 1,034
kendimi markayla etkilesim icerisinde hissederim.

Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerik gérdigiimde

25 . . ) 2,22 1,012
markay! yine de arkadasca tarif ederim.

Sosyal medyada bi ka ile ilgili olumsuz bir igerik gérdigimd
%6 yal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir icerik gérdiglimde 269 | 1,066

markanin yine de erisilebilir oldugunu disundrim.
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Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerik gérdigimde bu
27 ) L 2,17 | 1,070
marka bana yine de gekici gelir.

o8 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerik gérdiigiimde yine 299 | 996
de bu markayi onaylamaya yatkin olurum. ’ ’

29 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerik gérdiikten sonra bu s10| 995
markadan aligveris yaptigimda kendimi yine de neseli hissederim. ’ ’

30 Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerik gérdiigimde bile 1001 965
markanin benim icin her seyi halledecegini diistinmeye devam ederim. ’ ’

Sosyal medyay! kullanan katilimcilara yénelik toplam 30 ifadenin aritmetik ortalamasi
Tablo 2'de yer almaktadir. ifadeler marka begenilirligi ile sanal dedikodu iligkisini
ifade etmek amaciyla sorulmus; markaya yénelik olumlu sanal dedikodu ve olumsuz
sanal dedikodu olarak ikiye ayrilmistir. 1-6 arasi ifadeler sanal dedikodu ile ilgili
genel ifadeleri belirtirken 7-18 arasi markalara yonelik olumlu sanal dedikoduyu ifade
etmektedir. 19-30 arasinda yer alan ifadeler ise markalara yonelik olumsuz ifadeleri
belirtmektedir. Bu ¢ercevede katilimcilar sanal dedikodu ile ilgili ifadelere ¢ekimser
kalmiglar ve bazi sorularin ortalamalari incelendiginde sanal dedikodu yapmadiklarini
ifade etmiglerdir. Ancak bir markaya y6nelik olumlu icerik ve yorum gérdikleri zaman
bu yorumlar sonucunda marka begenilirligi acgisindan olumlu bir durum ortaya
¢cikmaktadir. Ayrica markaya ydnelik olumsuz bir gérus ile karsilastiklarinda markaya
ybnelik olumlu duygularina ait ifadelerinde bir dusls gerceklesmektedir. Bir diger
ifadeyle olumlu dedikoduya ydnelik ifadelerin ortalamalari daha yiksekken olumsuz
dedikoduya ybénelik ifadelerin ortalamalarinin daha disuk oldugu saptanmistir.
Katiimcilar tarafindan verilen en yiksek ortalama 4,18 ile “Sosyal medyada bir marka
ile ilgili gérdigim olumlu bir icerik markanin bana vadettigini saglayacagina yonelik
inancimi kuvvetlendiriyor.” ifadesi yer alirken bu ifadeyi 4,04 ile “Sosyal medyada
bir marka ile ilgili olumlu bir icerik gérdigimde markanin daha iyiye gitmeye devam
ettigini dustinlyorum.” ifadesi takip etmektedir. En yiksek ortalamaya sahip 3. ifade ise
4,01 ortalama ile “Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumlu bir icerik gérdugimde bu
markay! genel olarak onaylamaya yatkinimdir.” ifadesidir. En disuk ortalamaya sahip
ifade 1,94 ortalama ile “Sadece keyif ve eglence icin markalarla ilgili yorum yaparim.”
ifadesi iken bu ifadeyi 1,99 ortalama ile “Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir
icerik gérdugumde bile markanin benim igin her seyi halledecegini disinmeye devam
ederim.” ifadesi takip etmektedir. Uglincii sirada iki ifade yer almaktadir. 2,10 ortalama
ile en dusuk ifadeler arasinda “Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerik
g6rdukten sonra bu markadan aligveris yaptigimda kendimi yine de neseli hissederim.”
ifadesi ile “Sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir icerik gérdugiimde markanin
bana iltimas ve dncelik verecegi hissi guclenir.” ifadesi yer almaktadir.

Tablo 3. Gruplandiriimig ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

Sanal Dedikodu Yapma Durumu 2,54 ,956
Olumlu Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Olumluluk Boyutu 4,06 ,502
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Olumlu Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Etkilesim Boyutu 3,94 ,933
Olumlu Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Kisisellestirilmis Kalite Boyutu 3,90 ,601
Olumlu Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Hognutluk Boyutu 3,85 ,644
Olumsuz Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Olumluluk Boyutu 2,58 , 767
Olumsuz Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Etkilesim Boyutu 2,46 917

Olumsuz Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Kisisellestiriimis Kalite Boyutu | 2,36 ,892

Olumsuz Sanal Dedikodu: Marka Begenilirligi Hognutluk Boyutu 2,13 ,857

Yukarida yer alan tabloda, ifadelerin gruplandirimis ortalamalari yer almaktadir. Anket
kapsaminda literatirde de yer aldigi gibi marka begenilirligi; olumluluk, etkilesim,
kisisellestirilmis kalite ve hognutluk boyutu olmak tzere 4 temel boyuttan olusmaktadir.
Bu boyutlarin anket verilerine gére gruplandirmasi incelendiginde katihmcilarin en
yuksek katihmi olumlu sanal dedikoduya yénelik olan marka begenilirligi ifadelerine
verdikleri en dusuk katilimi da olumsuz sanal dedikoduya ydnelik marka begenilirligi
ifadelerine verdikleri saptanmistir. Olumlu sanal dedikodu perspektifinden 4,06 ile
olumluluk boyutu, 3,94 ile etkilesim boyutu, 3,90 ile kisisellestiriimis kalite boyutu
ve 3,85 ile hosnutluk boyutu ortalamalari saptanmistir. Olumsuz sanal dedikodu
perspektifinden marka begenilirligi ifadeleri incelendiginde ise 2,58 ile olumluluk
boyutu, 2,46 ile etkilesim boyutu, 2,36 ile kisisellestiriimis kalite boyutu ve 2,13 ile
hosnutluk boyutu ortalamalari saptanmistir. Olumlu ve olumsuz agidan incelendiginde
ortalamalar farkhlik gésterse de boyut bazinda en yiksekten en disige ifadelere
katilim siralamasinin ayni oldugu saptanmistir. Olumluluk her ikisinde de en ylksek
katihm ortalamasini alirken hosnutluk en dusik katim ortalamasini alan ifadelerdir.

4.7 Hipotez Testleri
Arastirma kapsaminda “H1: Sanal dedikodu yapma durumu cinsiyete goére farklihk
gdsterir.” hipotezi iki grubun kargilastiriimasina yénelik olan T-Testi ile test edilmistir.

Elde edilen bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Sanal Dedikodu Yapma Durumu Grup istatistikleri ve T-Testi Tablosu

Cinsiyet N Ort. (SS) t sd P
Erkek 173 2,61 (1,005)

1,214 350 ,225
Kadin 179 2,48 (,904)

“H1: Sanal dedikodu yapma durumu cinsiyete gore farklilik gdsterir.” hipotezini test
etmek amaciyla T-testi yapiimigtir. Yukaridaki tabloda yer alan verilere gére arastirmaya
katilan erkek katilimcilarin sanal dedikodu yapma egilimlerinin ortalamalari 2,61 iken
kadin katihmcilarin sanal dedikodu yapma egilimlerinin ortalamasi 2,48’dir. Erkek ve
kadin sosyal medya kullanicilarinin sanan dedikodu yapma durumlarinin cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla gercgeklestirilen T-testinde
Sig (2-tailed) degeri ,225 (t=1,214 df=350) olarak saptanmistir. Anlamlilik degeri
,225>0,05 oldugundan cinsiyete gére anlamli bir fark géstermemektedir. Bu baglamda
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hipotez reddedilmisgtir.

Arastirma kapsaminda “H2: Olumlu sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi
cinsiyete gore farklilik géstermektedir.” hipotezi, iki grubun karsilastirimasina yonelik
olan T-testi ile test edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Olumlu Sanal Dedikodu Cercevesinde Marka Begenilirligi Boyutlari Grup istatistikleri ve
T-Testi Tablosu

Cinsiyet N Ort. SS t df P

Olumlu sanal dedikodu Erkek 173 4,03 461
cercevesinde marka -954 | 350 | ,341
begenilirligi olumluluk boyutu Kadin 179 4,08 ,538

Olumlu sanal dedikodu Erkek 173 3.86 607

cercevesinde marka 350 | ,118
begenilirligi etkilesim boyutu Kadin 179 4.01
Olumlu sanal dedikodu Erkek 173 391 607

cercevesinde marka
begenilirligi kisisellestirilmis
kalite boyutu

,389 | 350 | ,698
Kadin 179 3,89 | ,598

Olumlu sf':mal dedikodu Erkek 173 | 3586 | 637
gercevesinde marka ,229 | 350 | ,819

begenilirligi hosnutluk boyutu Kadin 179 3,84 ,653

“H2: Olumlu sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi cinsiyete gore farklilik
g6stermektedir.” hipotezini test etmek amaciyla T-testi yapilmistir. Elde edilen verilere
gbre arastirmaya katilan erkek katilimcilarin, olumlu sanal dedikodu gergevesinde
marka begenilirligi olumluluk boyutu ortalamalari 4,03 iken kadin katilimcilarin
4,08dir. Olumlu sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi etkilesim boyutunu
belirlemeye ydnelik ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarina bakildiginda erkek
katilimcilarin ortalamasi 3,86 iken kadin katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi 4,01°dir.
Olumlu sanal dedikodu cergevesinde marka begenilirligini kisisellestiriimis kalite
boyutunu belirlemeye yo6nelik ifadelere verilen yanitlarin ortalamasina bakildiginda
erkek katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi 3,91 iken kadin katihmcilarin yanitlarinin
ortalamasi 3,89’dur. Olumlu sanal dedikodu ¢ercevesinde marka begenilirligi hosnutluk
boyutunu belirlemeye yo6nelik ifadelere verilen yanitlarin ortalamasina bakildiginda
erkek katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi 3,86 iken kadin katihmcilarin yanitlarinin
ortalamasi 3,84'tr.

Sosyal medya kullanicilarinin olumlu sanal dedikodu ¢ercevesinde marka begenilirligi
olumluluk boyutunun, cinsiyete goére farklilk gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen T-testinde Sig(2-tailed) degeri ,341 (i=-,954; df=350)
olarak saptanmigtir. Anlamlilik degeri ,341>0,05 oldugundan cinsiyete gére anlamli



Akdeniz iletisim Dergisi
Markalara Yonelik Sanal Dedikodu ve Marka Begenilirligi iliskisi Uzerine Bir Aragtirma

bir fark gdstermemektedir. Sosyal medya kullanicilarinin olumlu sanal dedikodu
cercevesinde marka begenilirligi etkilesim boyutunun, cinsiyete goére farkhhk gdsterip
g6stermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen T-testinde Sig(2-tailed) degeri
,118 (t=-1,567; df=350) olarak saptanmistir. Anlamlilik degeri ,118>0,05 oldugundan
cinsiyete gore anlaml bir fark géstermemektedir. Sosyal medya kullanicilarinin olumlu
sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi kisisellestirilmis kalite boyutunun,
cinsiyete gore farkhhk gésterip gdstermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
T-testinde Sig(2-tailed) degeri ,698 (t=,389; df=350) olarak saptanmigstir. Anlamlilhk
degeri ,698>0,05 oldugundan cinsiyete gére anlamli bir fark go&stermemektedir.
Sosyal medya kullanicilarinin olumlu sanal dedikodu ¢ercevesinde marka begenilirligi
hosnutluk boyutunun, cinsiyete gére farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen T-testinde Sig(2-tailed) degeri ,819 (t=,229; df=350) olarak
saptanmistir. Anlamlilik degeri ,698>0,05 oldugundan cinsiyete gdére anlamli bir fark
g6stermemektedir. Bu baglamda hipotez reddedilmistir.

Arastirma kapsaminda “H3: Olumsuz sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi
cinsiyete goére farkhlik géstermektedir.” hipotezi T-testi ile test edilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Olumsuz Sanal Dedikodu Cergevesinde Marka Begenilirligi Boyutlari Grup istatistikleri
ve T-Testi Tablosu

Cinsiyet N Ort. SS t df p
Olumsuz sanal dedikodu Erkek 173 2,562 , 700
cercevesinde marka begenilirligi -1,497 | 350 | ,135
Kadin 179 2,64 ,824

olumluluk boyutu
Olumsuz sanal dedikodu Erkek 173 | 2,38 | ,887
cercevesinde marka begenilirligi -1,606 | 350 | ,109
. Kadin 179 2,54 ,942

etkilesim boyutu
Olumsuz sanal dedikodu Erkek 173 | 2,30 | ,883
cercevesinde marka begenilirligi -1,267 | 350 | ,206
- — . Kadin 179 | 2,42 | ,898

kisisellestirilmis kalite boyutu

Olumsuz sanal dedikodu Erkek 173 2,07 ,923

cergevesinde marka begenilirligi -1,260 | 350 | ,209
Kadin 179 2,18 ,787
hosnutluk boyutu

“H3: Olumsuz sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi ile cinsiyet arasinda
fark vardir.” hipotezini test etmek amaciyla T-testi yapilmistir. Yukarida tabloda yer
alan verilere goére arastirmaya katilan erkek katilimcilarin olumsuz sanal dedikodu
cercevesinde marka begenilirligi olumluluk boyutu ortalamalar 2,52 iken kadin
katihmcilarin 2,64’tir. Olumsuz sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi
etkilesim boyutunu belirlemeye yoénelik ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarina
bakildiginda erkek katilimcilarin ortalamasi 2,38 iken kadin katiimcilarin yanitlarinin
ortalamasi 2,54’tir. Olumsuz sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi
kisisellestirilmis kalite boyutunu belirlemeye yonelik ifadelere verilen yanitlarin
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ortalamasina bakildiginda erkek katihmcilarin yanitlarinin ortalamasi 2,30 iken kadin
katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi 2,42’dir. Olumsuz sanal dedikodu c¢ergcevesinde
marka begenilirligi hosnutluk boyutunu belirlemeye yénelik ifadelere verilen yanitlarin
ortalamasina bakildiginda erkek katihmcilarin yanitlarinin ortalamasi 2,07 iken kadin
katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi 2,18’dir.

Sosyal medya kullanicilarinin olumsuz sanal dedikodu ¢cercevesinde marka begenilirligi
olumluluk boyutunun, cinsiyete goére farklilk gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen T-testinde Sig(2-tailed) degeri ,135 (t=-1,497 df=350)
olarak saptanmigtir. Anlamlilik degeri ,135>0,05 oldugundan cinsiyete gére anlamli
bir fark gdstermemektedir. Sosyal medya kullanicilarinin olumsuz sanal dedikodu
cercevesinde marka begenilirligi etkilesim boyutunun, cinsiyete goére farkhhk gdsterip
g6stermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen T-testinde Sig(2-tailed) degeri
,109 (t=-1,606 df=350) olarak saptanmistir. Anlamlilik degeri ,109>0,05 oldugundan
cinsiyete gore anlamli bir fark gdstermemektedir. Sosyal medya kullanicilarinin olumsuz
sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi kisisellestirilmis kalite boyutunun,
cinsiyete gore farkhhk gésterip gdstermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
T-testinde Sig(2-tailed) degeri ,206 (i=1,267 df=350) olarak saptanmistir. Anlamlilk
degeri ,206>0,05 oldugundan cinsiyete gbre anlamli bir fark gdstermemektedir. Sosyal
medya kullanicilarinin olumsuz sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi
hosnutluk boyutunun, cinsiyete gére farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla gercgeklestirilen T-testinde Sig(2-tailed) degeri ,209 (t=1,260 df=350) olarak
saptanmistir. Anlamlilik degeri ,209>0,05 oldugundan cinsiyete gdére anlamli bir fark
g6stermemektedir. Bu baglamda hipotez reddedilmistir.

Arastirma kapsaminda “H4: Olumlu icerikieki sanal dedikodunun etkiledigi marka
begenilirligi boyutlari ile olumsuz igerikteki sanal dedikodunun etkiledigi marka
begenilirligi boyutlari arasinda iliski vardir.”, “H5: Sanal dedikodu yapma durumu ile
olumlu sanal dedikodunun marka begenilirligine yansimasi arasinda iligki vardir.”, “H6:
Sanal dedikodu yapma durumu ile olumsuz sanal dedikodunun marka begenilirligine
yansimas! arasinda iligki vardir.” hipotezleri korelasyon analizi ile test edilmistir.
Korelasyon analizi sonuglari Tablo 7 ve Tablo 8'de yer almaktadir.
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Marka Marka Sanal
Begenilirliginde | Begenilirliginde | Dedikodu
Olumlu Sanal Olumsuz Sanal Yapma
Dedikodu Dedikodu Durumu
Marka Pearson Korelasyonu 1
Begenilirliginde | sig. (2-tailed)
Olumlu Sanal
Dedikodu N 352
Marka Pearson Korelasyonu ,090 1
Begenilirliginde | gijg. (2-tailed) ,093
Olumsuz Sanal
Dedikodu N 352 3562
Pearson Korelasyonu ,187" ,230" 1
Sanal Dedikodu - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Yapma Durumu
N 352 352 352
**. Korelasyon 0.01 dlizeyinde anlamlidir (2-tailed).

“H4: Olumlu icerikteki sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlari ile
olumsuz icerikteki sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlari arasinda
iliski vardir.” hipotezini test etmek amaciyla korelasyon analizinden yararlaniimigtir. Elde
edilen bulgulara gére; olumlu icerikteki sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi
boyutlari ile olumsuz igerikteki sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlar
arasinda dusuk dlzeyde bir iliski bulunmakta fakat bu iligki istatistiksel agcidan anlamlili
(r=,090 p>0.01) degildir. Bu baglamda hipotez reddedilmistir.

“H5: Sanal dedikodu yapma durumu ile olumlu sanal dedikodunun marka begenilirligine
yansimasi arasinda iliski vardir.” hipotezini test etmek amaciyla korelasyon analizinden
yararlaniimistir. Elde edilen bulgulara gére; sanal dedikodu yapma durumu ile olumiu
sanal dedikodunun marka begenilirligine yansimasi arasinda anlamli fakat disik
dizeyde bir iliski (r=,187 p<0.01) bulunmaktadir. Bu baglamda hipotez kabul edilmistir.
“H6: Sanal dedikoduyapmadurumuile olumsuz sanal dedikodunun markabegenilirligine
yansimasi arasinda iliski vardir.” hipotezini test etmek amaciyla korelasyon analizinden
yararlaniimistir. Elde edilen bulgulara gére sanal dedikodu yapma durumu ile olumsuz
sanal dedikodunun marka begenilirligine yansimasi arasinda anlamli fakat disik
dizeyde bir iliski (r=,230 p<0.01) bulunmaktadir. Bu baglamda hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 8. Marka Begenilirligi Boyutlari Korelasyon Tablosu

Olumlu Sanal Dedikodu Olumsuz Sanal Dedikodu
& @
£ £
3 E | E 3 3 E | E 3
3 2 | 22| 3 3 e | 2|3
E 2 o5 £ € 2 35| €
2 = T X g 3 = TX | 2
o w B T o w 2] T
o (g
X ¥
Marka Pearson 1
Begenilirligi Korelasyonu
Olumluluk Sig. (2-tailed)
Boyutu
Marka Pearson "
Begenilirligi Korelasyonu 1169 1
Etkilesim
Olumiu . .
Sig. (2-tailed) ,001
Sanal Boyutu 9
Dedikodu Mavrka” » Pearson 404" 421" 1
Begenilirligi Korelasyonu
Kisisellestiriimis si .
ig. (2-tailed)
Kalite Boyutu 9 000 | 000
Pearson
Marka 399" | 336" | 692 1
Begenilirligi Korelasyonu
Hognutluk Sig. (2-tailed) 000 | 000 ,000
Marka
Pearson -
Begenilirligi Korelasyonu 212 ,012 ,082 | -,006 1
Olumluluk
Boyutu Sig. (2-tailed) ,000 ,826 ,126 917
Mark P
avr a” e earson ,075 ,073 -,022 -,030 ,438” 1
Begenilirligi Korelasyonu
Etkilesim
Olumsuz ) .
Sig. (2-tailed ,158 174 ,687 ,570 ,000
Sanal Boyutu 9. { )
Dedikodu | Marka Pearson . . .
T L1113 ,104 ,000 ,034 ,544 778 1
Begenilirligi Korelasyonu
Kisisellestirilmis ] ]
Kalite Boyutu Sig. (2-tailed) ,035 ,051 ,995 ,526 ,000 ,000
Pearson
Marka 155" | 094 | 028 | 035 | 488" | 690" | 817" | 1
Begenilirligi Korelasyonu
Hosnutluk Sig. (2-tailed) 004 | ,078 602 | 511 000 | 000 1000
**. Korelasyon 0.01dUzeyinde anlamlidir (2-tailed).
*. Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Yukarida yer alan marka begenilirliginin boyutlarinin olumlu ve olumsuz sanal
dedikodu cercevesinde korelasyonu incelendiginde boyutlar arasinda iligski oldugu
ortaya c¢ikmistir. Olumlu igerikteki sanal dedikodu cergevesinde marka begenilirligi
kisisellestirilmis kalite boyutu ile olumlu igerikteki sanal dedikodu gercevesinde marka
begenilirligi hosnutluk boyutu arasinda olumlu yénde ve orta diizeyde bir iligki (r=,692
p<0.01) bulunmaktadir.

Olumsuz icerikteki sanal dedikodu ¢ercevesinde marka begenilirligi olumluluk boyutu
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ile olumsuz icerikteki sanal dedikodu ¢ercevesinde marka begenilirligi kisisellestirilimis
kalite boyutu arasinda olumlu yénde ve orta dizeyde bir iligki (r=,544 p<0.01)
bulunmaktadir.

Olumsuz igerikteki sanal dedikodu c¢ergevesinde marka begenilirligi etkilesim boyutu
ile olumsuz icerikteki sanal dedikodu ¢ercevesinde marka begenilirligi kisisellestirilmis
kalite boyutu arasinda olumlu yénde ve guglu bir iligki (r=,778 p<0.01) bulunmaktadir.
Olumsuz icerikteki sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi etkilesim boyutu ile
olumsuz igerikteki sanal dedikodu ¢ergevesinde marka begenilirligi hosnutluk boyutu
arasinda olumlu yénde ve orta diizeyde bir iligki (r=,690 p<0.01) bulunmaktadir.

Olumsuz icerikteki sanal dedikodu ¢ercevesinde marka begenilirligi hosnutluk boyutu
ile olumsuz icerikteki sanal dedikodu cercevesinde marka begenilirligi kisisellestirilmis
kalite boyutu arasinda olumlu yénde ve guglu bir iligki (r=,817 p<0.01) bulunmaktadir.

Sonuc ve Tartisma

internet teknolojisindeki gelismeler sonucunda agizdan agiza pazarlamaya eklenen
elektronik agizdan agiza pazarlama surecinde markalara ydnelik sanal dedikodu da
6nemli bir role sahiptir. TUketiciler tarafindan markalar hakkinda Uretilen icerikler, kisa
slirede genis kitlelere ulagsmaktadir. Olumlu ve olumsuz olarak kategorize edebilen
sanal dedikodu, tiketicilerin markaya yénelik begenilirligini de etkilemektedir. Bu
baglamda sosyal medya kullanicilarinin, sanal dedikodu egilimlerinin ve markalara
yonelik icerikler ile marka begenilirligi arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglayan bu
calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin bulgularina gére; katilimcilar, sanal
dedikodu yapma konusunda kararsiz olduklarini ifade etmiglerdir. Bununla birlikte
arastirmadan elde edilen betimleyici istatistiklere gére katiimcilar, markaya yénelik
sanal dedikodu gerceklestirme konusunda kararsiz olsalar da maruz kaldiklari sanal
dedikodudan etkilenmektedirler. Elde edilen bulgulara gére arastirma katilimcilarinin,
marka begenilirligi temelinde markalara yénelik olumlu sanal dedikoduya iligkin
ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalari, markalara ydnelik olumsuz sanal dedikoduya
iliskin ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalarindan daha yuksektir. Bir diger ifadeyle
markalara yonelik olumlu sanal dedikodu, bireylerin marka begenilirligi Gzerinde
olumlu bir etki yaratmaktadir. Arastirmada kullanilan ankette yer alan ifadelere verilen
yanitlarin ortalamalarina bakildiginda en yiksek ortalamanin “Sosyal medyada bir
marka ile ilgili gérdidgim olumlu bir icerik, markanin bana vadettigini saglayacagina
yonelik inancimi kuvvetlendiriyor” ifadesinde olmasi bireylerin olumlu sanal dedikoduya
bakis agilarini ortaya koymaktadir. ifadeden anlasildigi (izere markalara yonelik
olumlu sanal dedikodu, bireylerin hali hazirda sahip olduklari marka begenilirligi
lzerinde destekleyici bir etki olusturmaktadir. Bdylelikle bir markaya ydnelik olumlu
sanal dedikoduya maruz kalan bireyin, markaya daha da olumlu yaklasabilecegi veya
satin alma gerceklestirebilecedi sonucuna varilabilmektedir. Bu durum literatiirde
yer alan bilgiler ile de értusmektedir. Verhagen vd. (2013) ile Gafni ve Golan (2016)
markaya y6nelik sanal dedikodunun tuketicileri etkiledigini, destekleyici veya caydirici
olabildigini ortaya koymaktadirlar.
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Ayrica marka begenilirligi temelinde yer alan 4 temel boyut acisindan ankette yer
alan ifadelere verilen yanitlarin ortalamalari incelendiginde gerek olumlu sanal
dedikodu gerekse olumsuz sanal dedikodunun ayni boyut siralamasina sahip oldugu
saptanmistir. Bireyler i¢in marka begenilirliginde olumluluk boyutu en st ortalamaya
sahipken hosnutluk boyutu en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu bulgular dogrultusunda
g6rildagi Gzere markanin tuketiciye verdigi vaadi yerine getirmesi ve tlketiciye
kendini 6zel hissettirmesi olarak ifade edilen olumluluk boyutu, bireyler i¢cin onaylama,
nese gibi hosnutlugu kapsayan duygulardan daha énemli olmaktadir.

Sanal dedikodu yapma durumunun cinsiyete goére farkliligi incelendiginde arastirma
sonucunda elde edilen bulgular ile literatiirde yer alan bulgular farkllik géstermektedir.
Literatirde yer alan bilgilere bakildiginda erkeklerle karsilastirildiginda kadinlarin
dedikodu yapma (Nevo vd., 1993; Leaper ve Holliday, 1995) ve sanal dedikodu yapma
(Oluwole, 2009, s. 325) egilimlerinin daha ylksek oldugu belirtiimektedir. Markalara
yonelik sanal dedikodu s6z konusu oldugunda ise erkeklerin daha yiksek oranda
bilgi paylastiklan (Okazaki vd., 2014) bilgisi yer almaktadir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular ise sanal dedikodu yapma durumunun cinsiyete gére anlamli bir farklilik
g6stermedigini ortaya koymaktadir. Arastirma bulgularina gére olumlu sanal dedikodu
ve olumsuz sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirliginde de cinsiyete gore bir
farklihk saptanmamistir. Bu baglamda marka begenilirligi ve sanal dedikodu iligkisinde
cinsiyet belirleyici bir 6zellik degildir. Literatirde yer alan ve yurtdisinda yapilan
arastirmalarda elde edilmis olan cinsiyete goére farklilasma bulgusu Turk katihmcilar
arasinda saptanamamistir. Bu durumun nedeni dustnildiginde literatiirde yer alan
calismalarda elde edilen farkli bulgularin, kulturel farkhhklara dayanabileceg@i sonucuna
ulasiimistir.

Arastirma sonucunda korelasyon analizi ile elde edilen bulgulara gére; olumlu icerikteki
sanal dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlar ile olumsuz icerikieki sanal
dedikodunun etkiledigi marka begenilirligi boyutlari arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir iliski bulunmamaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen bir diger bulguya goére ise sanal dedikodu
yapma durumu ile hem olumlu hem de olumsuz sanal dedikodunun marka
begenilirligine yansimasi arasinda istatistiksel agidan anlamli, olumlu yénde fakat
distk dizeyde bir iliski saptanmistir. Bu baglamda sanal dedikodu yapma egilimi
arttikca sanal dedikodunun marka begenilirligine yansima dizeyi de artmaktadir.
Sanal dedikodu yapmaya egilimi olan bireyler, ayni zamanda markalara ait yorumlari
ve Uretilen icerikleri okumaya daha yuksek egilimli olmaktadirlar. Bu baglamda marka
begenilirligini; kendi yaptiklari sanal dedikodunun yani sira okuduklari, gordikleri de
etkilemektedir.

insanlik tarihinin baslangicindan bu yana insanlarin sosyallesmesi, duygularini
paylasmasi, sosyal becerileri gelistirmesi gibi pek ¢ok farkli sebeple yapilan dedikodu,
glnimuzde dijital caga ayak uydurarak sanal bir boyut kazanmaktadir. Bu durum
markalar i¢in de gecerli olmakta ve markalar da olumlu veya olumsuz paylagimlarin
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merkezinde yer almaktadir. Literatirde bazi ¢alismalar olmasina karsin bu konunun
siklikla giindeme gelmemesi nedeniyle bu arastirmanin literatiire katki saglayacagi
disiinilmektedir. ileride bu konuyla ilgili yapilacak calismalar igin farkl éneriler vardir.
Oncelikle bu calisma bir marka ézelinde degil genel olarak sanal dedikodu ve marka
begenilirligini 8lcmeyi hedeflemistir. ilerideki calismalarda bir marka 6zelinde calisilarak
marka begenilirliginin sanal dedikodudan etkilenip etkilenmediginin arastiriimasi
6nerilmektedir. Ayrica markalar perspektifinden de érnek olay incelemesi yapilarak
sosyal medyadaki iceriklerin igerik analiz ydntemiyle analiz edilmesi dnerilmektedir.
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