(1%

X

‘?MAvsuN“"'

T.C.
ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BILiM DALI

‘.\o
s,

’llII|'

"e

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA iMAJI,
MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NIiYETINE
ETKIiSi: TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Yiiksek Lisans Tezi

Adil Emre OZEN

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Samsun, 2019






T.C.
ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANA BILIM DALI

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA iMAJI,
MARKA BAGLILIGI VE SATIN ALMA NIiYETINE
ETKIiSi: TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE BIiR
UYGULAMA

Yiksek Lisans Tezi

Adil Emre OZEN

Danisman
Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Samsun, 2019



BILIMSEL ETiK BILDIRIMI
Hazirladigim yiiksek lisans tezinin biitlin asamalarinda bilimsel etige ve
akademik kurallara riayet ettigimi, c¢alismada dogrudan veya dolayli olarak
kullandigim her alintiya kaynak gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin kaynakc¢ada
gosterilenlerden olustugunu, yazimda enstitii yazim kilavuzuna uygun davranildigini

taahhiit ederim.
28/06/2019

Adil Emre OZEN



TEZ KABUL VE ONAYI

Adil Emre OZEN tarafindan hazirlanan Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Imaji, Marka Baghligi ve Satin Alma Niyetine Etkisi: Telekomiinikasyon Sektoriinde
Bir Uygulama baslikli bu ¢alisma 28.06.2019 tarihinde yapilan savunma sinavi
sonucunda oy birligiyle basarili bulunarak jiirimiz tarafindan Yiiksek Lisans Tezi

olarak kabul edilmistir.

Imza

Baskan: Dog¢. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

Uye: Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Uye: Dr. Ogr. Uyesi Murat BURUCUOGLU

Yukaridaki imzalarin ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Prof. Dr. Bozkurt KOC



OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA IMAJI, MARKA BAGLILIGI
VE SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi: TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE
BIR UYGULAMA

Adil Emre OZEN
Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans, Haziran/2019
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Internet teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte isletmeler faaliyetlerini
geleneksel pazarlardan ziyade sosyal medya platformlarina tagimistir. Sosyal medya
pazarlamasi isletmeler icin diisitk maliyetli ve etkili bir pazarlama stratejisidir.
Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda {riinler ve isletmeler ile ilgili
gerceklestirdigi iletisim faaliyetleri diger tiiketicilerin goziinde marka imaji ve
akabinde satin alma niyeti olusmasinda etkili olabilmektedir. Diinya’da ve
Tirkiye’de ilk onda yer alan markalarin agirlikli  olarak teknoloji ve
telekomiinikasyon markalar1 olmasi bu alanlarin ne kadar popiiler oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda pazarlamada yeri olan marka imaji, marka baglilig1 ve
satin alma niyetinin sosyal medya pazarlamas: ile entegrasyonu saglanarak
telekomiinikasyon sektoriine yonelik bir ¢calisma yapilmustir.

Bu ¢aligmada sosyal medya pazarlamasi, marka imaji, marka baglilig1 ve satin
alma niyeti arasindaki iligkilerin telekomiinikasyon sektoriinde incelenmesi
amaglanmistir. Aragtirmada anket yontemi kullanilmistir. Cevrim i¢i anket yontemi
ile elde edilen veriler IBM SPSS Statics 25 ve IBM SPSS AMOS 26 paket
programlari ile analiz edilmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore telekomiinikasyon sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin marka imaji, marka bagliligi ve tiiketicinin satin alma niyetiyle;
marka imaj1 ve marka bagliliginin tiiketicinin satin alma niyetiyle pozitif yonde bir
etkiye ve anlamli bir iligkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Sézciikler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka Imaj,
Marka Bagliligi, Satin Alma Niyeti, Telekomiinikasyon.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON BRAND IMAGE, BRAND
LOYALTY AND PURCHASE INTENTION: AN APPLICATION IN THE
TELECOMMUNICATION SECTOR

Adil Emre OZEN
Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Master of Business Administration, M.A., June/2019
Supervisor: Assistant Professor Eviim ERDOGAN YAZAR

With the development of internet technologies, businesses have moved their
activities to social media platforms rather than traditional markets. Social media
marketing is a cost-effective and effective marketing strategy for businesses. The
communication activities carried out by consumers on products and businesses on
social media platforms can be effective in creating brand image and subsequent
purchase intention in the eyes of other consumers. mainly to be technology and
telecommunications brands in the top ten brands in the world and in Turkey shows
how popular these areas. In this direction, the brand image, brand loyalty and
purchase intention in marketing have been integrated with social media marketing
and a study has been conducted for telecommunication sector.

In this study, it is aimed to investigate the relations between social media
marketing, brand image, brand loyalty and purchase intention in telecommunication
sector. Survey method was used in the research. The data obtained with the online
survey method were analyzed with IBM SPSS Statics 25 and IBM SPSS AMOS 26
package programs.

According to the results of the research, the brand image of social media
marketing in the telecommunication sector, brand loyalty and consumer intention to
purchase; It is concluded that brand image and brand loyalty have a positive effect
and meaningful relationship with the consumer's intention to purchase.

Key Words: Social Media, Social Media Marketing, Brand Image, Brand
Loyalty, Purchase Intention, Telecommunication.
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GIRIS
1. Tezin Konusu

Internet agmin kullanimmnin yayginlasmasiyla birlikte, toplumlarin yasam
tarzlan lizerinde farklilagmalar meydana gelmistir. Televizyon, sinema, radyo, dergi
gibi kitle iletisim araglar1 kullanicinin goriinlir olmasina imkan vermezken, internet
kullaniciyr bu pasif konumdan ¢ikarip goriiniir hale getirmistir. Kullanici, internet
aginin sundugu kendi igerigini iiretebilme imkani ile sosyal aglar {izerinden dijital
platformlarda goriiniirliik elde etmis olup kimligini bu aglar iizerinden {iretmeye

baslamis ve sosyal medya kavrami dogmustur.

Sosyal medyanin teknolojiye paralel olarak kendini siirekli gelistirmesi hem
kullanict sayisin1 hem de popiilaritesini arttirmistir. Bu sebeple bir¢ok alanda oldugu

gibi pazarlama alaninda da sosyal medyaya olan ilgi giin gectirk¢e artmstir.

Pazarlamanin etkili elemanlarindan marka; mal veya hizmetlerin rakiplerinden
ayirt edilmesini saglayan onemli bir 6gedir. Markanin bilesenlerinden olan marka
imaji, tliketicinin zihninde o markanin olusturdugu diisiince ve izlenimlerin tiimiidiir.
Diger bir bilesen olan marka baglilig, tiiketicilerin ayni tiir iiriinler icerisinden belli
bir markaya daha fazla iicret 6deme ve bu markayr ¢evresindekilere tavsiye etme
egiliminde olmalaridir. Marka imaj1 ve marka bagliligiin birlesimi olan satin alma
niyeti ise, tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin almasina yonelik algisal kanaat

diizeyidir.

Bu ¢alismada sosyal medya pazarlamasinin marka imaji, marka baghligi ve
satin alma niyetine etkisi ele alinmaktadir. Aragtirmada sosyal medya pazarlamasinin
marka imaji, marka baglilig1 ve satin alma niyetine etkisinin sektorel incelenmesine
yer verilmistir. Aragtirma siirecinde konu teorik olarak incelenmis olup konuya

iligkin telekomiinikasyon sektoriinde arastirma yapilmistir.
2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medya pazarlamasinin giin gectikge artan popiilaritesi, tiiketicinin
ihtiyaclarin1 biitiinliyle cevap verebilmesi ve konudaki bilimsel arastirmalarin

nispeten yeni ve az olmasi konunun 6nemini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin  asil amaci, telekomiinikasyon sektoriinde sosyal medya

pazarlamasinin marka imaji, marka baglilig1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerin



ampirik olarak test edilmesidir. Bu temel ama¢ dogrultusunda arastirmanin alt

amaclari su sekilde siralanabilir:

¢ Sosyal medya pazarlamasinin telekomiinikasyon firmalarinin marka imajina

etkisinin olup olmadigini belirlemek,

+ Sosyal medya pazarlamasinin telekomiinikasyon firmalarinin miisterilerinin

marka bagligina etkisi olup olmadigini tespit etmek,

¢ Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki

etkisini belirlemek,

% Telekomiinikasyon firmalarinda marka bagliliginin tiiketicinin satin alma

niyetine etkisini belirlemek,

% Telekomiinikasyon firmalarinda marka imajmnin tiiketicinin satin alma

niyetine etkisini belirlemek,

Yapilacak bu bilimsel arastirma ile literatiire ve elektronik pazarlamaya
yonelik sektorel bazda oOnemli katkilar kazandirilmasi disiintilmektedir. Bu
calismanin literatiire katkilar1 su sekildedir: Sosyal medya pazarlamasinin marka
imaj1, marka baghlig1 ve satin alma niyetine etkisini telekomiinikasyon sektoriinde
birlikte inceleyen bir ¢alismaya ulusal ve uluslararasi literatiirde rastlanmamistir. Bu
bilimsel ¢alisma ulusal literatiirde sosyal medya pazarlamasinin marka ve satin alma
bilesenlerine etkisini sektorel olarak inceleyerek uygulamacilara sosyal medya
pazarlamasmin sektore saglayacagi faydalar konusunda bilgi sahibi olmalarimi

saglayacaktir.
3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Aragtirma boliimiinde iki asamadan olusan bir siire¢ tasarlanmistir. Calismanin
birinci asamasinda pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Pilot ¢alisma Tirkiye’deki
sosyal medya kullanicilar1 ve telekomiinikasyon hizmeti alan tiiketicileri
kapsamaktadir. Calismanin ikinci asamasinda ise literatliir arastirmasi sonucu
belirlenen arastirma modelinin test edildigi asamadir. Bu asamada arastirmanin
evreni kolayda oOrnekleme yontemi ile secilmis Tiirkiye’deki sosyal medya

kullanicilart ve telekomiinikasyon hizmeti alan tiiketicileri kapsamaktadir.

Bu arastirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Ankette kullanilan

ifadeler, ulusal ve uluslararas: literatiirde cesitli arastirmacilar tarafindan kullanilarak



gecerliligi ve gilivenilirligi kabul edilmis 6l¢eklerden faydalanilarak olusturulmustur.
Literatiir taramasi sonucu olusturulan arastirma modeli ve aragtirma hipotezleri, IBM
SPSS Statics 25 ve IBM SPSS AMOS 26 paket programlari kullanilarak test

edilmistir.
4. Tezin Icerigi

Tez giris, arastirma konusu ile ilgili literatiiriin yer aldig iki ve arastirmanin

analizinin yapildig1 bir boliim ve sonug kisimlarindan olugsmaktadir.

Giris kisminda; tezin konusu, arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve yontemi,

tezin igerigi ile ilgili genel bilgiler verilmistir.

Birinci boliimde, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi kavramsal olarak
aciklanmig, 6nemine ve kullamim amaglarina, satin alma niyeti ile iligskisine yer

verilmis, Tiirkiye ve diinya ¢apinda sosyal medya kullanim istatistikleri verilmistir.

Ikinci boliimde, marka kavrami agiklanmis, marka imajma ve marka

bagliligina iliskin yapilmis bilimsel ¢alismalar incelenmistir.

Ugiincii boliimde, sosyal medya pazarlamasi, marka imaji, marka baglihg ve
satin alma niyeti arasindaki iliskilerin arastirilmasina dair metodoloji agiklanmus,
pilot calismaya, dogrulayici faktdr analizlerine, arastirma modelinin test edilmesine

ve arastirma modelinin analizi ve bulgurlara yer verilmistir.

Sonu¢ boliimiinde ise arastirmada kullanilan o6l¢ekler ve model
degerlendirilmis olup isletmelere ve gelecekteki arastirmalara gesitli tavsiyeler

verilerek ¢alisma sonlandirilmistir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Bu boliimde; sosyal medya tanimlari, sosyal medyanin gelisimi, sosyal

medyanin kullanim amaglar1 ve sosyal medya pazarlamasi incelenmektedir.
1.1. Sosyal Medya

Bu kisimda sosyal medyaya iliskin teorik g¢ergeve - sosyal medyaya genel

bakis; tanimlari, 6zellikleri, 6nemi vb. - agiklanmaktadir.
1.1.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Gilintimiiz gelisen teknolojilerinden olan internet, her gegen giin yayginlasarak
kullanicilar arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Internet tabanli olan etkilesim sosyal
medya (Social Media) olarak literatiirde yer edinmistir. Sosyal medyanin literatiirde
birgok farkli tanimi olmasina ragmen herkes tarafindan kabul edilmis ortak bir

tanima sahip oldugunu sdylemek miimkiin degildir.

Sosyal medya, kullanicilarin igerik olugturmasini ve paylasmasini veya sosyal
aglara katilmasini saglayan herhangi bir web sitesi veya uygulama olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, insanlar sosyal medyay1 diisiindiiklerinde,
genellikle iyi bilinen sosyal aglar (Facebook, Twitter, YouTube vb.) akillarina
gelmektedir. Ancak bunlar gergekten ¢ok daha biiyiik bir kanalin kiigiik bir kismini
olusturmaktadir (Kingsnorth, 2016: 150).

Diger bir deyisle Ssosyal medya, internet ortaminda sosyal yeteneklerini
sergileyen bir toplulugun bir araya gelmesini, iletisim kurmasini ve birbirlerinin
gorlis ve fikirlerini gelistirmesini saglayan cok cesitli araglar ve uygulamalar i¢in

kullanilan bir terimdir (Miletsky, 2010: 75).

Sosyal medya, insanlarin fikirlerini, igeriklerini, ¢evrimigi olarak
paylagmalarint saglamaktadir. Sosyal medya, herkesin sosyal medya igerigi
olusturabilmesi, yorumlayabilmesi ve ekleyebilmesi i¢in “ana medya” dan farklidir.
Sosyal medya metin, ses, video, resim ve topluluklar seklinde olabilmektedir (Scott,
2010: 38).

Brown (2010: 1)’a gore sosyal medya, miisterilerle siirekli etkiselim halinde

olmaya ve marka hakkinda ne disiindiiklerini kesfetmeye yardimci olmaktadir.



Bunlarin yaninda sosyal medya; sirket hakkindaki algilar1 degistirmek, miisteri
hizmetlerini gelistirmek, yeni baglantilar kurarak sirketin ¢evresini genigletmesinde

de etkin rol oynamaktadir.
1.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Internetin miidahale edilemeyen (salt-okunur) yapis1, yeni internet teknolojisi
Web 2.0 sayesinde degiserek bilgi ve fikir alis-veriginin yapilabildigi, insanlarla
karsilikli etkilesimin saglanabildigi ve kisiler arast gruplarin olusturulabildigi
ortamlara dondstirmustiir. Etkin ve karsilikli iligkilerin kuruldugu bu ortamlar
zamanla sosyal medya adin1 almistir. Sosyal medya, insanlara ¢evrimigi ortamlarda
etkilesimli bir bicimde iletisim saglamakta ve paylasim, begeni gibi bir¢ok sinirsiz
Ozellik sunmaktadir (Bozkurt, 2010: 50). Etkisi her gecen giin artan ve insan
hayatinda 6nemli bir role sahip olan sosyal medya asagidaki 6zellikleri biinyesinde
barindirmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3352).

% Katilimcilar: Sosyal medya, kullanicilar1 cesaretlendirerek ilgili tiim

kullanicilardan geri bildirim almaktadir.

% Aciklik: Sosyal medya servisleri kullanicilara agiktir. Bu sayede yorum ve
bilgi paylasimi gibi konularda kullaniciya onciiliik etmektedir. Erisime yonelik

engellere ¢ok sik rastlanmamaktadir.

% Konugma: Sosyal medyanin iki yonlii iletisime olanak tanimasi kullanicilar

arasi etkilesimi arttirmaktadir.

< Toplum: Sosyal medya, gruplara hizli ve etkili bir olusum igin izin
vermektedir. Gruplar boylelikle fotograf, video, yorum, bilgi gibi ilgilendikleri
seyleri paylagmaktadirlar.

% Baglantililik:  Sosyal medya servislerinin ¢ogu, baglantili isler
gerceklestirmekte olup; diger sitelerin, arastirmalarin ve kullanicilarin ilgili olduklari

herhangi bir konuda link verilmesine olanak tanimaktadir.
1.1.3. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya, internet ve kullanicinin en etkin oldugu platformdur. Kolay ve
her yerden ulagilabilirligi, mekan sinirlamasi olmayis1 ve en onemlisi maliyetinin
diisiik olmasi1 sebebiyle sinirsiz iletisimin saglandigi bir odak olmustur. Giiniimiizde

insanlar yasamlarini iletisim merkezli siirdiiriirken sosyal medya ve beraberinde



gelisen kanallarin giinliik hayatta vazgegilmez hale geldigi gercegi, sosyal medyanin
onemini daha da artirmaktadir. Bilgiyi ve diisiinceyi kisa zamanda oldukga genis

kitlelere ulastirabilme giicti goz ardi edilemez niteliktedir (Milliyet, 2018).

Kullanicilarinin ayni zamanda tiiketici pozisyonunda oldugu sosyal medya,
tiiketicilerin satin alacaklar1 veya aldiklar1 mal veya hizmetleri, satin alma 6ncesi ve
sonras1 davraniglarini igletme lehine veya aleyhine ¢evirmede kilit bir rol iistlenen
oldukgca etkili bir platformdur. Giiclinii kullanicilarindan alan sosyal medya,

isletmeler ve tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli bir pozisyondadir (Scott, 2010: 76).
1.1.4. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Internet, diinyada bulunan tiim bilgisayarlarin birbirine baglanarak
kullanicilarin igeriklere erisimine ve igerikleri paylasimina olanak saglayan en biiyiik

ag olarak adlandirilmaktadir (Mert vd., 2012: 2).

Internet teknolojisi, 1969 yilinda ABD’de ARPANet'in kurulmasiyla askeri
proje olarak baslamistir. 1983 yilindan itibaren Transmission Control
Protocol/Internet Protocol olarak adlandirilan TCP/IP protokoliit ARPANet tizerinde
kullanilmaya baglanmistir. Ilk internet ag1 1986 yilinda NSFNet (National Science
Foundation) tarafindan olusturulmustur. Askeri amaglar igin kullanilan internet
agmin, halk tarafindan kullamilabilir hale getirilmesi ise 1989°da olmustur. internet
agl, 1990’dan itibaren ivmesini arttirmig ve ticari anlamdaki gelisimi 1991’den

itibaren baglamistir (Saka, 2018: 3).

Tirkiye‘de ise internet baglantisi ilk olarak, 12 Nisan 1993 tarihinde
TUBITAK ve Orta Dogu Teknik Universitesi isbirligi ile saglanmistir. Saniyede 64
Kilobayt (64 kbit/sn) hizinda olan hat Tirkiyenin tek internet baglantisini
olusturmustur. 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995 yilinda Bogazici Universitesi,
1996 yilinda Istanbul Teknik Universitesi internet baglantis1 olusturmustur (Biger,
2012: 5).

Internet teknolojisi insanlar1 etkilesime sokmak igin tekno-sosyal bir sistem
olan World Wide Web (WWW)’in ortaya ¢ikmasini saglamistir (Fuchs vd., 2010:
42). 1989 yilinda Tim Burners Lee insanlarin bilgi paylasarak iletisim kurabilecegi
bir bilgi alan1 olusturma fikrini 6nermistir. Web 1.0 adindaki bu olusum tek yonlii
salt okunur web olmustur. Kullanicilar burada interneti sadece bilgi alma amacgl

kullanmistir (Aghaei vd.,2012: 1).



Web 1.0 teknolojisi;, HTML, HTTP ve URL protokollerini biinyesinde
barindirmaktadir. Kullanicilara sadece igerik okuma imkani1 veren Web 1.0, statik
web sayfalar1 icermekte olup bilgileri istenildigi zaman herkesin kullanimina
sunmustur. Tim bunlarin yaninda bu teknolojide, sinamik gosterim eksikliginin
olusu ve web yoneticisinin, sadece kullanicilar1 giincellemekten ve web sitesinin
icerigini yonetmekten sorumlu olmast Web 1.0 teknolojisinin sinirlamalar1 olarak
gosterilmektedir. Bu tiir sinirlamalarin olmasit Web 2.0’ 1n ortaya ¢ikmasina zemin

hazirlamistir (Choudhury, 2014: 8096).

2004 yilinda yapilan MediaLive International adli konferansta kullanici
etkinliginin arttig1 yeni bir teknoloji olan Web 2.0 fikri meydana ¢ikmistir (O’Reilly,
2005: 1-2).

Web 2.0, kullanicilarinin; aktif rol oynadigi, topluluk olusturabildikleri, yorum
ekleyebildikleri kullanici dostu arayiizlerden olusmaktadir. Bu teknoloji, birlikte
calisma ve bir seyler paylasma mantigiyla hareket ederken kullanicilar sayesinde
icerikleri gelistirilmektedir. Bu paylasim ve igbirligi sayesinde sistemin dinamikligi
saglanmaktadir (Isik, 2013: 103-104),

Fu ve digerleri (2007)’ne goére giinimiizdeki web servisi, Web 2.0’
dinamikligi sayesinde sosyallesmis web servisi haline doniigmiistiir. Dewson ve
digerleri (2008)’ne goére Web 2.0’dan hemen sonra sosyal medya adiyla yeni bir
kavram ortaya ¢ikmis ve bu kavrami ilk kez Chris Shipley kullanmistir. Sosyal
medya, cevrimici iletisimi ve bilgi paylasimini saglayan, katilimi ve isbirligini

destekleyen araglarin tamamini biinyesinde barindirmaktadir (Biger, 2012: 6).

Statik web (Web 1.0) ve dinamik web (Web 2.0) ’in 6zellikleri Tablo 1°de
karsilastirilmaktadir (Mata ve Quesada, 2012: 58).

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0'in Ozellikleri

Ozellik Web 1.0 Web 2.0
Internet Bilgi kanal1 Etkilesim platformu
< o Ag tizerindeki kullanici
WWW Agda depolanan bilgi kaynaklari etkilesimi
Ana web siteleri | Bilgi portallari Sosyal aglar

Internette depolanan bilgilerin Internette igbirligi

Araclar o . saglanmasi ve icerik
gorilintiillenmesi ve alinmasi
olusturmasi
Izlenen strateji Verimlilik Etki




Tablo 1 Devami

Ozellik Web 1.0 Web 2.0
Kullanilan Uriin olarak Servis olarak
yazilim
Model Miisteri - Sunucu Bulut bilisim
Tletisim alan Genis ve yerel alan aglari Sg;& yerel ve mobil
Sorunlar Teknolojik Sosyal

Kaynak: (Mata ve Quesada, 2012:58).

Internet baglant1 hizlarindaki artis, modiiler web uygulamalar1 ve bilgisayar
grafigindeki ilerlemeler Web 3.0 igin ortam olusturmustur. Web 3.0 terimi ilk olarak
2006'da John Markoff tarafindan ortaya atilmistir. Web 3.0, kullanici kontroliinden
bagimsiz gergeklesen, bilgisayarlar arasi iletisimin ifade edilmesi amaciyla kullanilan
ve bu iletisimdeki yontemleri biinyesinde barindiran yeni teknoloji terimidir. Bu
teknoloji, kullanict tarafindan saglanan igerigin bilgisayarlar tarafindan
anlamlandirilmasi ve yorumlanarak kullanicilarinin 6zel ihtiyaglarina uygun bigimde
sunulmasi anlamina gelmektedir. Bu sebeple Web 3.0 teknolojisine semantik
(anlamsal) ag da denilmektedir. Yapay zeka, kisisellestirme, birlikte c¢aligilabilirlik
ve sanallastirma olmak iizere dort ozelligi biinyesinde barindiran Web 3.0’
kendisinden 6nceki web teknolojileriyle karsilastirilmasi Tablo 2’de gdsterilmektedir

(Rajiv ve Lal, 2011: 335-336).

Tablo 2: Web Teknolojilerinin Gelisimi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Dinamik Igerikler (Wiki, Her zaman hazir mn
Statik Sayfalar blog, sosyal ag, medya O Ve yayg
igerik ve hizmetler
paylasimi vb.)
XML Akallr araytiizler ve ajanlar
HTML JavaScript Akilli aramalar
WEB AJAX Anlarggll ag
HTTP HTTP 1.1, SOAP, RDF,
HTTP 1.1, SOAP OWL. SWRL vb.

Kaynak: (Ravij ve Lal, 2011: 335-336).

Web 3.0 dan sonra gelen ultra akilli (simbiyotik) teknoloji olarak Web 4.0
karsimiza ¢ikmaktadir. Web 4.0’da teknoloji olarak yapay zekanin yanisira
zenginlestirilmis gergeklik olarak da bilinen “augmented reality” teknolojisinden de

faydalanilmaktadir. Bu sayede insan beynine parallel ¢alismasi diisiiniilmektedir
(Choudhury, 2014: 8099-8100).




Web 2.0 ile ortaya ¢ikan ve Web 3.0 ile giiniimiizde varligin siirdiiren sosyal
medyanin  kisa  tarih¢esini  inceleyecek  olursak = asagidaki  kronoloji
olusturulabilmektedir (https://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-kisa-tarihcesi-
infografik/ E.T.: 19 Kasim 2018).

Sosyal medyanin ilkel caginda,

¢ 1979 yilinda haber takibi igin olusturulan ilk platform: Usenet ve kullanict

profilleriyle etkilesim saglayan ilk altyapi: Bulletin Board System (BBS)
¢ 1980 yilinda ilk ¢evrim i¢i mesajlasma altyapisi: Compuserve

% 1984 yilinda Oncii portal ve g¢evrim i¢i haber servisi: Prodigy

Cummunications Corporations
Sosyal medyanin orta ¢caginda,
¢ 1988 yilinda internet aktarmali sohbet: IRC
¢ 1996 yilinda ¢ok kullanicili mesajlagsma, oyun ve sohbet ifadeleri: ICQ
% 1997 yilinda giiniimiizdekine sosyal medyanin en yakini: Six Degrees

% 1999 yilinda dinamik yapidaki ilk blog, forum, grup ortami: Live Journal ve

sade blok anlayisiyla kurulan: Blogger
Sosyal medyanin altin ¢aginda ise,
¢ 2000 yilinda anlik mesajlagma uygulamasi: MSN Messenger
% 2001 yilinda ilk iicretsiz ¢evrim i¢i dev ansiklopedi: Wikipedia
% 2002 yilinda tanisma ve ag yaratma ortami saglayan servis: Friendster

% 2003 yilinda gorsel paylasimi, topluluklar, sanal aktiviteler ve durum
giincellemeleri: Hi5 ve kullanicilar arasi mesaj, kullanict profillerine gonderiler ve

yorumlar, kisisel biilten: Myspace

% 2004 yilinda gliniimiiziin en gegerli sosyal aglarindan biri: Facebook,

fotograf paylagim platformu: Flickr

¢+ 2005 yilinda ilk video yayini ve paylasimi sitesi: Youtube, eglence ve sosyal
haber platformu: Reddit, kapsamli blog platformu: WordPress

% 2006 yilinda sadelestirilmis mikro-blog: Twitter



¢ 2007 yilinda genisletilmis mikro-blog: Tumblr

++ 2009 yilinda mobil cihazlar igin gelistirilmis kapsamli uygulama: WhatsApp
+¢ 2010 y1linda mobil cihazlarda fotograf paylasim uygulamasi: Instagram

+¢ 2012 yilinda sohbet ve anlik fotograf paylasim servisi: Snapchat

% 2013 yilinda icretsiz opsiyonu da buluan sosyal tabanli miizik servisi:

Spotify
¢ 2014 yilinda canli yayimn opsiyonuyla on plana ¢ikan platform: Pheed
1.1.5. Sosyal Medyanin Tiirleri

Sosyal medyanin etkin bir sekilde varligimi siirdiirebilmesi ve kendini
gelistirebilmesi i¢in sosyal medya araglarina ihtiyag vardir (Kahraman, 2010: 15).
Farkli amaglara hizmet eden internet siteleri ve uygulamalardan olusan sosyal medya
araglart 8 baslik altinda toplanabilmektedir. Bunlar; bloglar, sosyal ag siteleri,
wikiler, igerik paylasim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, podcastler, RSS (Really

Simple Syndication), forumlar seklindedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 41-42).
1.1.5.1. Bloglar

Bloglar, kullanicilarin duygu ve diislincelerin internet ortaminda yayimlandigi
alanlar olarak tanimlanmaktadir. Kisisel kullaniominin yaninda kurumsal olarak da

pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Oziidogru, 2014: 1).

En eski sosyal medya temsilcisi olan bloglar, ters kronolojik algoritma
kullanan web siteleridir. Yani en son paylagilan igerik en dsttedir. Yoneticisinin
genellikle tek olmasma ragmen diger kullanicilar tarafindan eklenen yorumlarla
iletisimi ¢ift yonlii boyuta tasimaktadir. Metin tabanli bloglarin gliniimiizde hala
yaygin olmasiyla birlikte bloglar, farklt medya formatlarin1 da igeriginde barindirir
hale gelmistir. Ornegin; kullanicilarinin web kameralar1 araciligiyla gercek zamanl
olarak diger kullanicilara goriintii aktarimi yapabilen ve yayinina yorumlar alabilen

Justin.tv bu tip bloglara 6rnek gosterilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63)

Bloglarin  karakter  smirlamast  olan  tiirleri  mikro-blog  olarak
adlandirilmaktadir. Bloglarla kiyaslandiginda, kisa ve anhik formlariyla diger
kullanicilarla icerik paylagtmimi daha hizli hale getirmeleri ve daha sik

giincellenebilmeleri en 6nemli 6zellikleridir. Mikro-bloglar sayesinde okuyucularla
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iletisim toplu olarak ve kisa siirede gergeklestirilmektedir. En popiiler mikroblog
servisi Twitter’da olusturulan her igerik tweet olarak adlandirilmaktadir. Tweetler de
diger mikro-bloglarda oldugu gibi SMS servislerine benzer sekilde karakter
siirlamasina sahiptirler (Yurttas, 2011: 112).

1.1.5.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, yayilan bloglarin gelismis siiriimleri gibidir. Bir sosyal ag
sitesine katilan insanlar Oncelikle profil olusturur ve daha sonra agda bulunan
kullanicilara baglanarak veya arkadaslarini ve gevresindeki kisileri buraya katilmaya
davet ederek sosyal ag sitesinde kisisel bir ag olusturur. Ayrica sosyal ag siteleri,
tiyelerinin ilgilerini ¢ekerek aglarini genisletmeleri i¢in eglenceli ve faydali hizmetler

sunar (Mayfield, 2008: 14).

Sosyal agda olusturulan profil sayfalarinda; kullanicinin dogum tarihi,
cinsiyeti, dogum yeri, yasadigi yer gibi bilgilerinden; yer bildirimlerine, en sevdigi
filmlere, miiziklere, TV sovlarina, Kitaplara ve durum giincellemelerine kadar gok
cesitli bilgiler barindirilmaktadir (Akar, 2010: 111).

Sosyal ag siteleri, ¢cogu kez sosyal medya terimi ile karigtirilir. Ayn1 anlama
gelmemekle birlikte sosyal ag siteleri, sosyal medyanin bir tiriidiir. Sosyal ag
siteleri, kigisel bilgi ve diislinceleri ¢evreyle paylasmaya imkan saglar. Bu siteler,
kigisel profil olusturmaya ve bu profilde metin, video, ses, fotograf yayinlamaya
veya ilgi ve uzmanlik alanlarina yonelik seylere baglanti gondermeye olanak

saglamaktadir (Safko ve Brake, 2009: 26).

Insanlarmn iletisim sekillerini farkli noktalara tasiyan sosyal ag sitelerinde,
milyonlarca kullanic1 gergek kimlikleriyle profil olusturmakta ve fikirlerini 6zgiir bir

bigimde paylasabilmektedir (Ozmen vd., 2012: 497).

Glazer (2011)’e gore sosyal ag siteleri sirketlerin triinleri gelistirmek veya
sorunlart ele almak i¢in dogrudan miisterilerle iletisim kurmasina izin veren bir
platformdur. Ornegin, Facebook; bireylerin sayfalar1 begenmelerine izin verir ve bu
sayede de bireylerin sevdikleri iiriin veya marka ile ilgili giincellemeler almalarina

olanak saglar (Chitra ve Jebaseelan, 2013: 14).

Giliniimiizde var olan sosyal ag sitelerinin hem biiyiimesini hem de gelismesini

saglayan ve ayni zamanda da benzer teknolojilerin yaygin bir sekilde kullanilmasin
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aciklayan en biiylik faktorler asagidaki gibi siralanabilmektedirler (Ofcom, 2008: 11-
12).

% Internet erisiminin ve kullanilan internet hizinin artmas,
+¢ Bilgi teknolojilerine giivenin artmasi,

++ Kullanici dostu programlar,

+ Dayanagini sosyal iligkilerden alan iletisim tiirii olmast,
< Web 2.0 temelli olmasi,

% Cok yonliiligii saglayan uygulamalarin olusu seklindedir.

Sosyal ag sitelerine Facebook, LinkedIn vb. 6rnek gosterilebilmektedir (Mert,
2018: 728).

1.1.5.3. Wikiler

Wikiler, herkesin igerik ekleyebilecegi ve hali hazirda mevcut olan igerigin
diizenlenebilecegi ¢evrim ig¢i igbirlik¢i bir yazma aracidir. Gruplarin ¢evrim igi igerik
olusturmasina ve paylagsmasina yardimei olmak icin tasarlanmistir. Erisimi, izni ve
web tarayicist olan herkes wikilere katkida bulunabilir, yeni sayfalar ekleyebilir ve
mevcut sayfalar1 diizenleyebilir. Kisaca wikilerin, igerik olusturma, diizenleme ve

paylasma 6zelliklerini bulunmaktadir (West ve West ,2009: 3).

Wiki’lerin ilki, WikiWikiWeb adiyla 1995’te Ward Cunningham tarafindan
olusturulmustur. Gilintimiizdeki wiki projeleri ise asagida bulunan Tablo 2’de

gosterilmektedir. (Aytekin, 2011: 3-4).

Tablo 3: Cesitli Wiki Projeleri

Projenin Adi Projenin Ac¢iklamasi

T oklu dilde ansiklopedi (Tiirkiye erisimi su anda
Wikipedia I(l;levcut degil.- Haziran 2(018) eI
Wikimedia Commons Resim, ses ve video igerik deposu
Wiktionary Cok yonlii sozliik
Wikibooks Klavuz ve kitap havuzu
Wikisource Serbest kaynakli yazili yayinlar
Wikiquote Atasdzleri ve 6zlii s6zler
Wikispecies Biitlin hayat formlarinin dizini
Meta-Wiki WikiMedia proje koordinasyonu
Wikinews Haberler ve haber nitelikli i¢erikler
Wikiversity Acikogretim niteligindeki iniversite
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1.1.5.4. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, sosyal ag sitelerinde oldugu gibi kullanic1 kaydina,
kisisel bir kullanici profiline ve arkadas baglantilarina ihtiya¢ duyan sitelerdir. Fakat
bu siteler sosyal ag olusturmaktan ziyade belirli bir igerik tiirlinii (resim, video,

miizik vb.) paylasmay1 amagclar (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 42).

Icerik paylasim siteleri; YouTube, Vimeo (www.vimeo.com) vb. video
paylasimma imkan saglayan siteler; Flickr (www.flickr.com), Instagram
(http://instagr.am) vb. fotograf paylasimma imkan saglayan siteler; Slideshare
(www.slideshare.com) vb. sunumlar1 ve slaytlarini paylasmaya imkan saglayan
siteler seklindedir (Tuncer vd., 2013: 68).

Icerik paylasim siteleri olarak adlandirilan web siteleri, kullanicilara
iceriklerini (fotograflar1 ve videolar:) web ortaminda yayimnlamasi icin basit ara
yiizler ve lcretsiz medya araglart sunmaktadir. Bu web sitelerinin tanimlayici

ozellikleri asagidaki gibi agiklanmaktadir (Rigby, 2008: 99):

¢ Kolay yaymcilik araglari ile neredeyse tiim teknik karmasikligi ortadan

kaldirmaktadir.

¢ Sosyal 6zellikleri sayesinde arkadaslarin veya diger kullanicilarin paylasilan
iceriklere yorum yapabilmesini saglamaktadir. Bunun igin cesitli araglar ve

yontemleri biinyesinde barindirmaktadir.

% Kisisel sitelerde yaymlamaya olanak saglayarak olusturulan igeriklerin
dogrudan sosyal ag sitelerindeki profillerde, bloglarda vb. yayinlanmasini saglar.
Kullanicilarin MySpace profillerine video eklemek i¢in Youtube platformunu

kullanmasi1 6rnek olarak verilebilir.

% Diistik maliyetli veya iicretsiz hizmet vermeleri kullanictyr kendilerine

¢ekmektedir.
1.1.5.5. Sosyal imleme Siteleri

Sosyal imleme sistemleri, kullanicilarin web sitelerine, bloglara, wikilere,
videolara, fotograflara ve podcastlere kisacasi; kendi iceriklerine baglantilar

kaydetmesini, siniflandirmasini, diizenlemesini, yazmasini ve paylasmasini saglayan

araclardir (Estelles vd., 2010: 176).
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Sosyal imleme hizmetleri, kullanicilarin  bireysel tanimlayicilardan
yararlanmalarina izin verir. Etiketleme, olusturma ve diizenleme gibi sosyal imleme
araclan kullanilarak, web sayfalarini veya igeriklerini halka agik bir web sitesinde
depolamak, diizenlemek, aramak, yonetmek, paylasmak ve bunlar1 anahtar
kelimelerle etiketlemek, baska bir deyisle sosyal imler haline getirmek miimkiindiir
(Asemi vd., 2018: 2).

Sosyal imleme siteleri, Web 2.0 metodolojilerinin gelismesiyle birlikte ortaya
cikmistir. Konuyla ilgili ilk hizmet 2003 yilinda baslatilan Del.icio.us
(https://www.del.icio.us.com/) idi. Del.icio.us'un giinden giine artan popiilaritesi,
beraberinde birgok web sitesini buna alternatif olarak sunmustur (ilhan ve Ogiidiicii,
2009: 1).

Giiniimiizde popiiler olan sosyal imleme siteleri asagidaki gibidir (Dixon,

2018, 11-19).

+ Delicious (https://del.icio.us/) - Kullanicilarinin yer imlerini paylagsmalarina,
saklamalarina ve kesfetmelerine imkan veren web sitesidir. Herkesin faydali web

sitelerini tanimlamasini, siniflandirmasini ve paylagsmasini saglar.

+ Reddit (https://www.reddit.com/) - Kullanici tarafindan olusturulan, haber
linkleri olusturan web sitesidir. Kullanicilar, diger kullanicilarin yorum yaptigi ve 6n
sayfada One ¢ikan baglantilara "yukar1" veya "asag1" seklinde oylayabilirler. Ayrica

web icerigine baglant1 ve gonderi gonderebilirler.

+¢ Pinterest (https://tr.pinterest.com/) - Gorsel igerikleri ¢evrimigi paylagsmaya

ve kesfetmeye olanak saglar.

¢ Digg (http://digg.com/)- Okuyuculara aradiklar1 en uygun hikayeleri hizlica
goriintiileme imkanini sunar. En 6nemli 6zelligi Digg iiyeleri tarafindan puanlanan

son 24 saat i¢inde en iyi hikayeleri de kullanicilara sunulmasidir.

% Diigo  (https://www.diigo.com/) - Kullanicilarin  web  sayfalarini
isaretlemelerini, icerisindeki herhangi bir boliimiinii vurgulamalarint ve yapiskan
notlart eklemelerini saglayan sosyal bir ek agiklama, vurgulama ve sosyal imleme

sitesidir.
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+» Stumble Upon (https://www.stumbleupon.com/) - Gorselleri, videolar1, web
sayfalarin1 kolayca kesfetmeyi saglayan ve web ortaminin en iyisini bulan web

sitesidir.

Sosyal imlemeyi diger sosyal medya araglarindan ayiran iki 6nemli 6zellik
vardir. ik olarak, bir kullanicinin kaydettigi baglantilar1 tanimlamak icin girdigi
anahtar kelimelerin veya etiketlerin kullanilmasidir. Bu etiketler, kullanicilarin
koleksiyonlarin1  kendileri i¢in anlamli etiketlerle organize etmelerini ve
goriintiilemelerini saglar. Ek olarak, birden fazla etiket girilmesi bu imlerin birden
fazla kategoriye ait olmasina izin verir. ikinci ozellik olarak da kullanimlarmin
sosyal nitelikte olmas1 gosterilir. Imler kisisel olarak olusturulur ve saklanirken, ayni
zamanda diger kullanicilar tarafindan da goriilebilir. Sonug olarak, kullanicilar diger
kullanicilardan yeni bilgiler i¢in isaret¢iler alarak fayda saglarken, ayni zamanda

diger kullanicilarin ¢gikarlart hakkinda bilgi sahibi olurlar (Millen vd., 2007: 22).
1.1.5.6. Podcastler

Podcasting (Portable On Demand Broadcasting), tasmabilir istege bagh
yayincilik anlamina gelir. Ucretsiz abonelik yoluyla bir ag iizerinden otomatik olarak
gonderilen sesli veya gorsel igerikleri barindirmaktadir. Abone olduktan sonra
internet lizerinden veya bir kurumun oOzel ag araciligiyla periyodik olarak
dagitilabilir. iPod, tasmabilir MP3 calar, laptop gibi mobil cihazlar ile erisilebilir. Tk
zamanlarinda sadece ses yayinina izin veren podcastler giiniimiizde video veya sabit

goriintiiler de icerebilir (Rajic, 2013: 91-92).

Televizyon podcastleri, radyo podcastleri, sinif podcastleri, bireysel podcastler
veya grup podcastleri gibi bir¢ok podcast tiirii bulunmaktadir. Dinleyicilerin yeni
podcast boliimleri igin web sitesini sik sik ziyaret etmelerine gerek yoktur. Abone
olduklar1 yayin giincellendik¢e kullanicilarin mobil cihazlarinda da senkronize bir

sekilde islem gormektedir (Hasan ve Hoon, 2013: 128).
Podcastlerin baslica faydalar1 asagidaki gibidir (Jham vd., 2007: 279):
¢ Podcastler, kayitlara istenilen yerde ve zamanda erigim imkan1 sunar.

% Uretim maliyetlerinin ucuz olmasindan kaynakli dinleyiciye veya izleyiciye

bir maliyet yiikii bindirmezler. Bu sebeple ¢ogu ticretsizdir.

+¢ Dijital kayitlar olmasiyla birlikte cevrimigi olarak tiim diinya erigebilir.
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++ Sade ve kullanici dostu arayiize sahiptirler.

Podcastlerin = oluturulup kullaniciya ulastirilmast  bes asamali  siireci

gerektirmektedir. Podcast siireci Sekil 1°de gdsterilmektedir.

Podcast X Podcast
Editér =p| Internet

.V

Kullanici

Icerik

A ¥ 4
v

N

Oynatici

Sekil 1. Podcast Siireci
Kaynak: (http://intranet.ecu.edu.au/_data/assets/pdf_file/0015/20625/podcast
ing.pdf :2, E.T.:11.01.2019).

1.1.5.7. RSS (Really Simple Syndication)

RSS (Really Simple Syndication); blog girisleri, haber basliklar1 gibi sikca
giincellenen igerikleri standart bir bicimde sistematik olarak yayinlamak igin
kullanilan XML tabanli bir uygulamadir. Sirketler ve isletmeler, bilgilerini
misterilere yaymak i¢in RSS teknolojisini kullanmaktadir. XML’in sifreleme
algoritmasi olmasina ragmen gizli ve hassas igeriklerin burada yer almaz. Ayrica
RSS mimarisi, yayincilar, toplayicilar ve aboneler olmak iizere ii¢ bdliimden
olugsmaktadir (Preechaveerakul vd., 2009: 119-120).

RSS tipik olarak, yayin1 diizene sokmak ve kullanicilarin biiyiik miktarda
veriyi kisa zamanda incelemeyi ve ilgilendikleri 6geleri segcmelerini kolaylagtirmay:
amaglar. Web sitelerinin bir ¢ogu, kullanicilarinin ilgilendikleri ¢esitli konularda
RSS beslemeleri yaymlar. Ornek verecek olursak; bir haber sitesinde, yerel haberler,
saglik, teknoloji ve diinya haberleri i¢in yayinlar bulunabilir. Online aligveris siteleri
de RSS yayinlarin1 miisterilerini yeni iiriinler, promosyonlar ve indirimler hakkinda

bilgilendirme i¢in kullanir (Hausman ve Cook, 2011: 139).
1.1.5.8. Forumlar

Forumlar internet kullanicilarinin bir konu, iiriin vb. seyler lizerinde tartismak,
fikir alisverisinde bulunmak veya sevdigi bir konu ile ilgili yazili ve gorsel olarak
konusabilecekleri web siteleridir. Forumlar, ilk internet tabanli ag iletisimi ve ¢evrim
ici iletisim araglarindan biri oldugu i¢in herhangi bir konu hakkinda etkilesimli
sohbet etmenin etkili yolu olarak gorilmektedir. Ger¢ek zamanli sohbet

servislerinden ise siire bakimindan ayrilmaktadir. Yani sohbet servislerinde anlik
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cevrim i¢i olunmasi istenebilirken forum sitelerinde cevabin veya yorumun giinler
sonra yazma imkani bulunmaktadir. Genel itibariyle {icretsiz olan forumlar, giivenilir
ozellikleri sebebiyle isletmeler i¢in kullaniciyla arasinda bag olusturmaya yardimei

olma ve sadakat olusturmak igin kullanilmaktadirlar (Safko ve Brake, 2009: 145).
1.1.6. Sosyal Medyanin Kullanim Amaclari

Internet teknolojilerini kullanarak kullanicilar arasi etkilesime olanak saglayan
her tiirlii arag, hizmet ve uygulamalarin biitiinii olan sosyal medya (Boyd ve Ellison,
2008: 211), 4 ana grup olarak incelenmektedir. Bunlar sosyal ag ve iletisim araglari,
bilgi ve diisiince platformlari, igerik ve iirlin yonetim araglari, sanal ortam ve oyun
cevreleri seklindedir  (Mauroner, 2016: 168). Bu gruplarla biitin olarak ele
alindiginda sosyal medya kullanim amaglar asagidakiler gibi siralanabilir (Solmaz

vd., 2013: 27-30).
% Iceriklere yorum yapmak
¢ Yeni arkadasliklar edinmek
+» Begendigi iiriin ve markalar takip etmek
% Cevreyle iletisimde bulunmak
¢ Fotograflara bakmak veya fotograf yiiklemek
% Eglenmek ve rahatlamak
+ Bos zamanlarin degerlendirilmesini saglamak
+¢ Bilgi sahibi olmak
% Mesaj gonderme ve alma
«+ Insanlar1 daha iyi tanima
+ Olaylarm takipgisi olmak
+ Kisi ve organizasyonlara ulagma
+ Bilgi ve sunu paylasma
+¢ Fikir aligverisinde bulunmak

Buluk ve digerleri (2017) ise sosyal medya kullanimi1 amaglarini bilgi edinme
ve sosyallesme ile davranis ve satin alma niyeti seklinde degerlendirmektedir. Bu

baglamda kullanicilar arasindaki iliskilerin yogun oldugu ortamlar olan sosyal
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medya, giiniimiizde sosyal medyanin tim kullanicilar agisindan Onemli bir
sosyallesme ve bilgi edinme amact oldugunu gostermektedir. Ayrica giinden giine
artan internet kullanici sayis1 ve trafigi online aligveriste de artisa sebep olmaktadir.
Kullanicilarin mallar1 veya hizmetleri satin almadan 6nce sosyal medyay1 ve 0 mallar
veya hizmetlerle ilgili yorumlari okuyup aligverislerinin ¢ogunu bu dogrultuda
yaptiklar1 goriilmektedir. Bu da sosyal medyanin diger amacinin davranig ve satin

alma niyetiyle ilgili oldugunu gostermektedir (Buluk vd., 2017: 219-220).

Bir genelleme yapilacak olursa sosyal medya; sosyallesme siirecindeki iliskileri
ve paylasimlar1 daimi bir platforma tasimak (Dilmen ve Ogiit, 2010: 241), bilgiyi,
fikri ve diisiinceyi ag platformlari aracili@iyla internete tasimak (Weinberg, 2009: 1),
cevrimi¢i kimlik ve marka olusturmak buna ilaveten web araglari yardimiyla
tanittmin1 sunumunu dogrudan veya dolayli pazarlamasini yapmak (Gunelius, 2011:
81), is ag ve isbirligi olusturmak (Siricharoen, 2012: 478) amaglariyla

kullanilmaktadir.
1.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Her y11 We Are Social tarafindan yayinlanan rapora gore diinyada yaklasik
5,38 milyar internet kullanicisi, 3,48 milyar sosyal medya kullanicisi, 5,11 milyar
mobil kullanict bulunmaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 toplam diinya niifusunun
%A45’ini olustururken 3,25 milyar mobil cihazli sosyal medya kullanicis1 toplam
niifusun %42’sini olusturmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu 2,27
milyar aktif kullanici ile Facebook iken 1,90 milyar kullanici ile Youtube onu takip
etmektedir. Bunlarin yaninda siralamada yaklasik 1 milyar aktif kullanict ile
Instagram, 326 milyon aktif kullanic1 ile Twitter, 303 milyon aktif kullanic ile de
LinkedIn yer almaktadir. (We Are Social, 2019).
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C.

Mobil, internet ve sosyal medya kullanim verileri

AKTIF MOBIL
MOBIL INTERNET SOSYAL MEDYA SOSYAL MEDYA
ABONELIKLER KULLANICILARI KULLANICILARI KULLANICILARI

5 @ "

82.44 76.34 59.36 52.00 44.00

MILYON MILYON MILYON MILYON MILYON

= . WO
Hootsuite %iol

Sekil 2. Tiirkiye'de internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

Sekil 2°de verilen ve ayni raporda yer alan verilere gore Tirkiye’de ise 82,44
milyonluk niifusta 59,36 milyon internet kullanicisi, 52 milyon aktif sosyal medya
kullanicisi, 44 milyon mobil kullanici vardir. Buradan da neredeyse internet
kullanicilarinin %90’ min sosyal medya kullandigr goriilmektedir. 2018 yilinda
tilkemizde 51 milyon olan sosyal medya kullanicisi 2019 yilinda 52 milyon olmusg
olup niifusun yaklasik %63 iine karsilik gelmektedir. Raporda ayrica en ¢ok ziyaret
edilen web sitelerine yer verilmis olup Youtube, Facebook, Instagram, Twitter ve
Eksi Sozlik sosyal medya sitesi olarak ilk 10’a girmistir. Ayrica 52 milyon olan
sosyal medya kullanicisinin 44 milyonu mobil cihazlardan sosyal medyaya
erismektedir. Ulkemizde kullanilan en aktif sosyal medya platformlarina
baktigimizda ise Youtube, Instagram, Facebook ve Twitter karsimiza ¢ikmaktadir.
Facebook gectigimiz yillara gore kullanici kaybetmis olsa da en iilkemizde en ¢ok

ziyaret edilen 5 web sitesi arasindaki yerini almistir (We Are Social, 2018; 2019).
1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama (Marketing), American Marketing Association (AMA)’in tanimina
gore, liretimin oncesinde baslayip, liretim siireci ve satis sonrasi siirecte devam eden;
bu arada da mal ve hizmetlerin {iretilmelerini, fiyatlandirilmalarini,
tutundurulmalarin1 ve dagitimlarimi kapsayan, odaginda miisteri olan, ¢ok ¢esitli ve

kapsamli faaliyetler biitiiniidiir (Oztiirk, 2017:3).
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Pazarlama bilimi, iki farkli yaklagimi biinyesinde barindirmaktadir. Bunlar
Anglo-Sakson olarak adlandirilan pazarlama yonetimi ve Alp-Germen olarak
adlandirilan Iskandinav okulu - iliskisel pazarlama yaklasimlaridir. Anglo - Sakson
yaklasim degisim odakliyken, Alp-Germen yaklasim pazarlamadaki iliskileri temel
almaktadir (Erdogan vd., 2011:12).

Kotler (1972)’e gore pazarlamaya degisim yonlii ya da iliski yonlii bakmanin
ortak yonii, tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilanabilmesi i¢in degisimin (miibadele)
saglamamasidir. Bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerinde degisimin yasanabilmesi

i¢in baz1 kosullar gereklidir. Bunlar (Erdogan vd., 2016: 5):
¢ Degisimin gergeklesebilmesi i¢in en az iki taraf olmali
+¢ Taraflar arasinda iletisim olmali
+¢ Taraflardan her biri diger tarafin ihtiya¢ duydugu degere sahip olmali
+¢ Taraflarin her ikisi de birbirinden fayda saglamali
+¢ Taraflar degisimi goniillii olarak yapmalidir.

Interneti kullanimimin artmasi iletisimin yeni yiizii olarak dijital pazarlamayi
ortaya ¢ikarmigtir. Dijital pazarlama, geleneksel medyadan farkli uygulamalar ile
iriiniin, hizmetin, markanmn vb. tanmtimimi saglamak ve isletmenin pazarlama
faaliyetlerine yardimci olmak amaciyla internet veya mobil aglar gibi etkilesimli
platformlardan yararlanilarak yapilan pazarlama faaliyetleridir (Chaffey vd., 2013:
102). Dijital pazarlama, isletmelerin hedef miisterilerine yeni yollar ile ulasmasini

saglamay1 amaglamaktadir (Alan vd., 2018: 494).
Dijital pazarlama tiirlerini baglicalar1 asagidaki gibidir (Kaya, 2009: 82):
% Internet Pazarlamasi
% Izinli Pazarlama
+¢* Veritabani1 Pazarlamasi
¢ E-posta Pazarlamasi
¢ Teknoloji Pazarlamasi
** Mobil Pazarlama

% Sosyal Medya Pazarlamasi
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++ Viral Pazarlama

Bilisim ve iletisim alanindaki teknolojik gelismeler sayesinde isletmeler,
pazarlama faaliyetlerinde, pek ¢ok araci es zamanli kullanabilmektedir (Geger, 2016:
47). Bu araglardan biri isletmeleri direkt olarak tiiketiciyle bulusturan 6nemli bir
pazarlama firsat1 olusturan sosyal medya pazarlamasidir. Diisiik maliyet, tiiketiciyle
dogrudan ve siirekli iletisim gibi 6zellikleri sebebiyle sosyal medya pazarlamasinin
giiciinii her gecen giin arttirmaktadir ve neredeyse tiim isletmeler bu pazarlama

tiirtiniin avantajlarindan faydalanmak istemektedir (Barutgu ve Tomas, 2013: 9).

Sosyal medya pazarlamasi; kullanicilarin web sitelerini, mal ve hizmetlerini
sosyal medya araglari vasitasiyla tanitmalarini ve ¢ok biiyiik kitlelerle iletisim

kurmalarini saglayan siire¢ olarak goriilmektedir (Weinberg, 2009: 3).

Bir bagka tanima gore sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedeflenen
miisterilere kolayca ulastig1 yeni ve hizla biiyliyen bir yol olmakla birlikte bir sirketi
ve iriinlerini tanitmak icin sosyal medya kanallarinin kullanimi olarak tanimlanabilir

(Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 2).

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicileri; bir isletmenin, mallarinin ve
hizmetlerinin faydali olduguna inandirmak igin sosyal medyayr kullanma
girisimlerinden olusan ve ¢evrim ig¢i topluluklari, sosyal ag sitelerini, blog
pazarlamasini ve dahasini kullanarak pazarlamaktir. Pazarlamacilar arasinda etkili bir
kaynak olmasi noktasinda kiiresel sirketler, sosyal medya pazarlamasini potansiyel
bir pazarlama platformu olarak kabul etmis, reklam kampanyalarini sosyal medya
pazarlamaciligi konusunda giiclendirmek igin yeniliklerden faydalanmistir (Neti,

2011: 3).

Sosyal medya pazarlamasint mal ve hizmetlerle ilgili yapilan kullanict
yorumlartyla ele aldigimizda, yorumlarinin yazili oldugu i¢in varliklarini uzun stire
stirdiirdiigi ve bir geri bildirim mekanizmasi olusturdugu karsimiza g¢ikmaktadir
(Okonkwo, 2010: 20). Sosyal geri bildirim dongiisii olarak karsimiza ¢ikan bu
mekanizma, diisiinme siirecindeki potansiyel tiiketicilerin karar verme asamasinda,
mevcut tiiketicilerin daha o6nceki deneyimlerinden beslenerek yeni tiiketiciye
rehberlik etmektedir. Sekil 3’te sosyal geri bildirim dongiisii verilmektedir (Evans,
2012: 44).
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Sekil 3. Sosyal Geri Bildirim Dongiisii
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1.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Amaclari

Sosyal medya pazarlamasi potansiyel marka firsatlart bakimindan zengin bir
yapidadir. Markalarin ¢ogu, amaglart dogrultusunda sosyal medya pazarlamasini
uygun bulmakta ve ona yonelmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin temel

amagclarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Tuten, 2008:25-26).
% Mal veya hizmetin satiglarini arttirmak
¢ Marka bilinirligi ve bilinci olugturmak
+» Tiketici davraniglarini arastirmak
¢ Yaratici fikirleri pazarlama stratejisiyle harmanlamak
#* Isletmenin, {iriiniin veya hizmetin web sitesi trafigini artirmak
% Verimlilikle pazarlama hedeflerini gergeklestirmek
% Marka itibarini ve imajini arttirmak
¢ Hedef kitlenin algisin1 yonetmek
+¢ Tiiketicileri marka deneyimine dahil etmek
+«» Pazarlama faaliyetlerini etkin sekilde basarmak

+ Arama motorlarindaki siralamalarini organik baglantilar vasitasiyla daha iyi

duruma getirmek.
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1.3.2. Geleneksel Pazarlama Araclari ve Yeni Pazarlama Araclari

Geleneksel pazarlama araglarina bakilacak olursa; haber biiltenleri, haber
medyas1 makaleleri, i¢ iletisim, televizyon ve radyo yayincilifi, anketler ve
etkinlikler yer almaktadir. Bu araglar, genellikle fiyat bilgisi bulundurmamakta ve
cok sayida isletmenin erisemeyecegi boyuttadirlar. Ornek olarak her isletmenin
televizyona reklam verebilecek giiciiniin olmamas1 bununla birlikte reklam verse bile
etkili olmasi i¢in yeterli olmayacagi soylenebilir. TV reklamlarinin yeterli
olmayisinin sebebi giiniimiizde giincelligini yitiriyor olmalaridir. Giin gegtik¢e daha
yaygin hale gelen sosyal medya ve cevrim ig¢i siteleri yeni pazarlama araglarini
olusturmustur. Bu araglarin maddi maliyetlerinin diisiik etkinliklerinin yiiksek olmasi
ve giiniimiizde tam islevsellik saglamasi igletmelerin is rehberlerinde yer almasina

sebep olmustur. Geleneksel ve yeni pazarlama araglari Tablo 4’te, yeni pazarlama

araclarmin kullanimi Tablo 5’te gosterilmektedir (Coles, 2015: 3-4).

Tablo 4: Geleneksel ve Yeni Pazarlama Araglari

Geleneksek Pazarlama Aracglar Yeni Pazarlama Araclan
Haber biiltenleri Youtube
Haber medyasi Facebook
TV ve radyo Twitter
Isletme rehberleri Bloglar
Tavsiyeler Forumlar
Anketler Podcastler
Intranet Diger sosyal siteler (LinkedIn vb.)

Kaynak: (Coles, 2015:3).

Tablo 5: Yeni Pazarlama Araglar1 ve Kullanim Amaglari

Yeni Pazarlama Araclar

Kullanim Amaclari

Youtube

Seminer kayitlar
Uriinlerin gosterimi
Miisterinin gegirdigi slireyi arttirma

Facebook

Yent iliskilerin kurulmasi
Miisterilerle iletisimin kurulmasi
Miisteri maruziyetini arttirma

LinkedIn

Isletmeler aras1 ag olusturma
Is baglantilar1 kurma
Yararli makaleleri vb igerikleri tanima ve tanitma

Twitter

Makale yayinlama
Kisa mesaj yaymlama

Kaynak: (Coles, 2015:4).
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1.3.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmeler Acisindan Onemi

Sosyal medya siirekli olarak biiylimeye ve miisteri i¢in giinliik aktivitelerin bir
pargasi olmaya devam etmesiyle isletme sahipleri, pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya pazarlamasina dahil etmistir. Nispeten yeni iletisim sekli olan sosyal medya
pazarlamasi, markalar i¢in yeni zorluklar ve firsatlar ortaya koymaktadir

(Laksamana, 2018: 13).

Isletmeler, rekabet ortaminda avantaj saglamak igin sosyal medyanin
olaganiistii degerini ve giiclinii giin gegtikce daha fazla fark etmektedirler. Sosyal
medya pazarlamasi sayesinde isletmeler, sosyal medya ortamlarinda bulunan
takipgilerine ulasirlar ve onlarla etkilesime girerler. Toplu ve digerleri (2014), Saxton
(2012) ve CCG Yatirim Iliskileri (2011)’e gore sosyal medya pazarlamasinin
isletmeler agisindan 6nemi asagidaki gibi siralabilir (Uyar ve Boyar, 2015: 74-75):

¢ Misteriler, isletmenin yeni mallar1 ve hizmetleri hakkindaki bilgilere

smirsiz erisim saglar.

% Isletmelerin miisteri hizmetleri ve reklam hamleleri ile ilgili yer ve zaman

engelini ortadan kaldirir.
¢ Miisterinin, ihtiyaglarina cevap alma hiz artar.
% Isletme ve yatirimer etkilesimi iist noktalara tasir.

** Yatinmcilarin ve isletmelerin muhasebe bilgisine ger¢ek zamanli ulagmasi

kolaylagir.

% Isletmeler yaptiklar1 sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili verileri paylasir ve

geri doniis alir.

% Isletmenin, yatirimcilarma ve diger paydaslarina faaliyet raporlari, ek

aciklamalar vb. durumlar1 hizlica baglantisal olarak gerceklestirebilir.

+* Sosyal medya kanallarinin ¢ogu ticretsiz oldugu igin, yatirime iliskileri i¢in

bir sosyal medya stratejisi olusturma maliyetleri diisiik fakat fayda sinirsiz olabilir.

Sosyal medya pazarlamasi, yeni miisteriler kazandirmasi, reklam giderlerini
azaltip karlilig1 arttirmasi, tiiketicileri birer marka temsilcisi olarak kullanma imkan
saglamasi ve tiiketicilerden geri bildirimi kolaylikla saglamas1 agisindan isletmeler

icin 6nemlidir (Dipietro vd., 2012: 278).
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Sosyal medya pazarlamas: ile isletmeler markalari icin mevcut ve potansiyel
misterilerde marka imaj1 olusturabilmektediler. Deger artis1 ve markaya yonelik
tutumlarin satin alma noktasinda avantaja gevrilmesi de isletmeler i¢in ayr1 bir

oneme sahiptir (Aytan ve Terci, 2014: 2).

Ayrica sosyal medya pazarlamasi, 6l¢iilebilir ve ulagilabilir hedefler belirleme
noktasinda, miisterileri tanima noktasinda, pazar ve trendleri arastirma konusunda,
daha fazla sosyal mecra kesfi konusunda, isletmenin varligin1 herkese yansitma
konusunda ve sosyal birlesme parametrelerinin belirlenmesi noktasinda 6nemli bir

yere sahip olup isletmenin vazgegilmezlerinden olmustur (Tutorial Points, 2018: 2).

Tiirkiye’de 249 calisana kadar istihdam saglayan isletmeler KOBI (Kiigiik ve
Orta Boy Isletmeler) olarak tanimlanmaktadir. KOBI’lerin tanimlarinin ¢ok cesitli
olmasi ve bu tanimlardaki farkliliklarin 6niine gecilmesi amaciyla 2005 yilinda ve
25997 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan ve 18 Mayis 2006 tarihinde yiirtirliige
giren “Kiigiik ve Orta Biiyiiklilkteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve
Smiflandiriimas1 Hakkinda Yénetmelik” sayesinde KOBI’lerin tanimi Avrupa
Birligi’ne uygun bigime getirilmis ve tek bir tanim haline getirilmistir (Ozbek, 2014:
49).

Resmi Gazete’deki KOBI’lerin smiflandirilmasi su sekildedir (Kiigiik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimu, Nitelikleri ve Siniflandirilmasi, 2005):

% “Mikro igletme: On kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis
hastlati veya mali bilangosundan herhangi biri ii¢ milyon Tiirk Lirasini agmayan

’

isletmeler.’

“» “Kiigiik isletme: Elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri yirmibes milyon Tiirk Lirasin

asmayan igletmeler.”

% “Orta biiyiikliikteki isletme: Ikiyiizelli kisiden az yillik calisan istihdam eden
ve yillik net satiy hasilati veya mali bilan¢osundan herhangi biri yiizyirmibes milyon

’

Tiirk Lirasint agmayan isletmeler.’

Sosyal medyanm yaygm kullanomi KOBI’ler agisindan ayri ayri 6neme
sahiptir. Gelisen teknoloji, uygulama ve araglarla birlikte sosyal medya geleneksel
iletisim araglarina gére daha az biit¢eyle daha ¢ok kisiye ulagsmaya imkan

saglamaktadir. Ornek verecek olursak; tiim iilkelerde kullanilacak bir tanitim
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reklaminin olusturulma maliyeti KOBI'nin kolaylikla karsilayabilecegi tiirden degil
iken, aym1 KOBI, bireylerin ilgisini ¢ekecek video veya gorselleri iicret demeden
yayinlama firsatiyla kendisini neredeyse diinyadaki tiim bireylere gosterebilmektedir.
Bu imkanlar biitiin kullanicilara sunuldugu icin KOBI’ler farkindalik ve takibi elden
birakmamali, bu vb. araglart aktif kullanarak pazarlama faaliyetlerini ve siireglerini
etkin bicimde yonetmek durumundadir. Bu duruma oOrnek olarak tanitimlarinda
ikramlarina vurgu yapan bir restorant veya lokanta, internette temizligiyle ilgili
yorumlar paylasilinca misteri sayisini arttirabilmektedir. Buna karsin isletmesiyle
ilgili paylasilan olumsuz diisiince ve yorumlarin farkina ge¢ varan KOBI kendini
savunma zamanit ve imkani varken yasadigi zaman kaybindan dolayr miisterilerini

kaybedebilmektedir (Ayci, 2018: 43).

KOBT’ler icin sosyal medya, ulasamadiklari pazarla iletisime gecmelerini
saglayan ve yeni miisteriler kazanarak karlarini arttiran bir platform olarak 6nemli bir
pazarlama iletisim kanalidir. KOBI’lerde sosyal medya pazarlamasmin dnemini ve

avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 185-188):

¢ Marka bilinirligi ve sirketin taninmighigindaki artig: Kullanici sayisinin giin
gectikee arttigi bir platform olan sosyal medyada yer almak isletmenin hedef kitleye
ulagmasini saglar. Mevcut miisterilerle ve potansiyel miisterilerle etkinli iletisim
kurmus olmanin yaninda isletmeyi daha dnce hi¢ duymamis bireylerle de tanisma

imkani saglar.

% Miisteri iliskileri yonetimini (CRM - Customer Relationship Management):
Miisterilerileriyle ve potansiyel miisterileriyle ayn1 diizeyde, onlarin isteklerine cevap
veren, olumlu veya olumsuz tiim yorumlarla yakindan ilgilenen isletmeler, hedef
kitle karsisinda ulasilabilir  &zelliktedirler. Isletme tarafindan deger goren
misterilerin, isletme ve marka hakkinda olusturduklar1 olumlu fikir ve distinceleri
cevrelerine Onerdikleri ornekleri mevcuttur. Ayrica isletmenin sosyal medyada yer
almasi, miisteri taleplerine karsin erken uyar1 sistemi gibi davranacaktir. Buna ek

olarak sektorel pazarin takibini kolaylastiracaktir.

< Dogru marka iletisimi: Isletmeler sosyal medya pazarlamasi ile kendi

goriiniirliigiinii olusturabilir ve bunu ileri agamalar i¢in temel olarak kullanabilirler.

¢ Satiglarda artis: Sosyal medya pazarlamasi basarili uygulamalar sayesinde

satiglar1 arttiracaktir.
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¢ Trafik yogunlugu: Sosyal medyada isletmelerin etkilesimde oldugu bireyler,
kampanyalar, organizasyonlar ya da mal veya hizmetle ilgili bilgi almak igin
isletmenin web sitesini ziyaret edecek bu sayede web sitesi trafigi artarak yogun bir

hal alacaktir.

% Arama motorlarinda gelisen sonuglar: Basarili sosyal medya uygulamalari,
diger sosyal medya araglari araciligiyla saglanan baglantilar ile internet arama

motorlarinda isletmenin web sitesini {ist sirala ¢ikararak performansini arttiracaktir.

+¢ Olasi risklerin Oniline gegmek: Sosyal medyada yer almayarak olumsuz
yorum ve elestiri risklerinden kagimildig1 diisiiniilmemelidir. Isletme sosyal medyada
yer almasa bile olumsuz yorum ve elestiriler dile getirilebilmektedir. Bu denli sessiz

kalma igletme hakkinda yanlis algilar olusmasina sebep olabilecektir.

*» Rekabette avantaj: Sosyal medyada var olan dogru ve basarili projelere imza
atan isletmeler, miisterilerin goziinde diger isletme ve markalara gore oncelik sahibi

olacaktir.
1.3.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Siiregleri

Sosyal medya pazarlamasi planli siirecler gerektirmektedir. Literatiir
incelendiginde sosyal medya pazarlamasina dair birkac farkli siire¢ tanimi oldugu
gorilmektedir. Gunelius (2011)’e gore sosyal medya pazarlamasi 10 adiml bir
siiregten olugmaktadir. Ilk olarak hedeflerin belirlenmesiyle baslayan siireg
kaynaklarin degerlendirilmesiyle devam eder. Daha sonra bu siireci Kitlenin tespiti ve
sasirtict igerik olusturulmasi takip eder. Besinci ve altinci asamada ise pazarlama
cabalarinin entegrasyonu ve bir program olusturulmasi yer alir. Yedinci agama ise
“Her zaman vaktinizin en az yiizde 80'ini kendi kendini tamitim amag¢lh olmayan
sosyal medya etkinliklerine ve zamaninizin yiizde 20'sinden fazlasini kendi kendini
tamitim faaliyetlerine harcamayin.” anlamina gelen “80-20 kurali”nin unutulmamasi
gelir. Daha sonra ise kaliteye odaklanmak ve kontrolden vazgegmemek gerekir. Son

olarak onuncu agama ise 6grenmeye devam etmektir (Gunelius, 2011: 233-235).

Weber (2009)’a gore ise sosyal medya pazarlamasi yedi asamali siiregten
olugsmaktadir (Weber, 2009: 66-67):

+¢ Bir misteri haritas1 olusturmak ve gézlemlemek,

¢ Miisterileri pazarlama topluluguna se¢mek,
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% Cevrim i¢i kanal stratejilerini degerlendirmek,

% Igerigi miisteri topluluklariyla iliskilendirmek,

¢ Yeni araglar ve tekniklerle miisteri topluluklarina katilimi1 6lgmek,
+¢ Toplulugu tiim diinyaya tanitmak,

¢ Toplulugun yararlarini gelistirmek.

SEP (2010) ise Listen (Dinleme), Identify (Tanimlama), Solve (Coziim
Uretme), Test (Test Etme), Engage (Baglanma) ve Nurture (Beslemek) olarak
“LISTEN” seklinde kodlamistir. Dinlenme, isletmelerin kendileri i¢in zaman
ayirdigint ve bu zaman igerisinde 6grenme faaliyetlerinde bulunduklari durumlar
aciklamaktadir. Sonraki siire¢ olarak tanimlama ise, dinleme siirecinden edinilen
bilgilerin nasil ve kimler i¢in kullanilacagini belirtmektedir. Ugiincii asama olarak
verilen ¢6ziim liretme, isletmeler agisindan olumsuz yorum ve durumlarin saglikli
¢Oziime kavusturulmasi icin gergeklestirilen siirectir. Test etme, isletmelerin
misterilerine sunduklarinin ne sekilde degerlendirildigini gosteren test ve analiz
siirecidir. Besinci asama olan baglanma, isletme ve miisteri arasindaki manevi
baglarin arttirilmasini saglayan siire¢ olarak ifade edilmektedir. Son olarak biiylitme
ise, miisterinin ihtiyag¢ ve isteklerine yonelik dogru stratejilerin belirlenip ona gore
hareket edilerek isletmenin mevcut durumundan hem maddi hem manevi olarak daha

biiyiik hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (SEP, 2010).
1.3.5. Sosyal Medya Pazarlama Araclar

Sosyal medya pazarlamasinda c¢evrim i¢i sohbete katilmak, etkilesimde
bulunmak i¢in bir¢cok firsat ve ara¢ mevcuttur. Bunlari dort temel baslik altinda
toplamak miimkiindiir: Icerik olusturma, icerik paylasma, baglantilar ve topluluk
olusturma. Farkli amaglara gore faaliyette olan popiiler sosyal medya pazarlama
araglar1 Tablo 6’de gosterilmektedir (Gunelius, 2011: 57-58).

Tablo 6: Popiiler Sosyal Medya Pazarlama Araglari

Icerik Olusturma | icerik Paylasma | Baglantilar Topluluk Olusturma
WordPress Instagram Facebook Ning

Blogger Twitter Bebo Google Gruplari
TypePad Plurk Xanga Facebook Gruplari
LiveJournal Tumblr Jaiku Facebook Sayfalari
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Tablo 6 Devami

Icerik Olusturma | Icerik Paylasma | Baglantilar Topluluk Olusturma
Youtube Digg Foursquare LinkedIn Gruplari
iTunes Reddit LinkedIn Forumlar

Yelp Delicious Orkut

CitySearch SlideShare

Flickr Fark

Blubrry Jaiku

Vimeo Newsvine

Picasa Slashdot

Viddler StumbleUpon

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Satin Alma Niyeti Iliskisi

Niyet ifadesi bir davranisin gergeklestirilmesine yonelik fiili durumun 6nemli
gostergesi olan, tutum ve davranis arasinda koprii vazifesinde ve bir seyi
gerceklestirmeyi Onceden tasarlama anlamina gelmektedir. Davranisi olusmasina
zemin hazirlayan niyetin, tiiketicilerin harekete ge¢mesinde rolii olduga fazladir.
Satin alma siirecinde de tiiketicilerin satin alma davranigini gergeklestirmesi

acisindan satin alma niyeti 6nemli bir rol oynamaktadir (Tek, 1999: 212).

Satin alma karar siireci bes asamadan olugmaktadir. Satin alma niyeti Sekil
4’teki alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasindan sonra ortaya ¢ikmaktadir (Kotler

ve Armstrong, 2008: 147).

Ihtiyacin Meydana .| Bilgi Arayis Alternatiflerin
Cikmasi Degerlendirilmesi
\ 4
Satin Alma P Satin Alma Karar1
Sonras1 Davranis

Sekil 4. Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2008: 147).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki bes adim su sekilde aciklanmaktadir

(Torlak ve Altunisik, 2009: 117-118):

Ihtiyacin Meydana Cikmasi: Tiiketicinin satin alma karar siirecinin ilk
adimidir. Arzulanan durum ve mevcut durum arasindaki farktan dolay1 bir ihtiyacin

olusmasi ve tiiketicinin lizerinde baski olusturmasidir.
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Bilgi Arayist: Ihtiyacin giderilmesi igin olusan ihtiyagcla ilgili bilgi toplanmasi
ve seceneklerin belirlenmesi gereklidir. Tiiketiciler bu asamada yeterli bilgiyi
toplayarak satin almayla ilgili riskleri azaltirlar. Tiketiciler bu bilgileri onceki
deneyimlerden, isletmenin tutundurma ¢abalarindan ve isletmenin ¢evresinden

edinebilirler.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketicilerin ¢ok ¢esitli mal veya hizmetlerle
karsilagsmas1 ve edinilen bilgilere gore bunlar arasindan se¢im yapabilmesi ig¢in
alternatifleri degerlendirmesi gerekir. Bu degerlendirmede, maliyet deger iliskisini,
seceneklerin ¢ekiciligini, tirlinle ilgili bilgilerin nitelik ve niceligini, igletmelere olan
giiveni dikkate alirlar. Tiiketici, riski en az getirisi en fazla olan segenekleri kendine

en ¢ok uyan secenek olarak belirler.

Satin Alma Karar1: Eldeki alternatiflerin degerlendirilmesi takiben iirliniin satin
alinip alinmayacagi kararinin verilmesidir. Uriiniin 6zelliklerinin uygun olmasi,
O0deme kolayliklari, isletmenin giivenilir olmast vb. etmenler satin alma kararini

etkilemektedir.

Satin Alma Sonrasi Davranis: Son asama olarak satin alma sonrasi davranis,
alinan iirlinlin tiiketici tarafindan degerlendirilmesidir. Tiiketiciler bu asamay1 satin
aldiklar1  iirlinlin, beklentilerini  gergeklestirip  ger¢eklestirmedigine  gore
degerlendirir. Beklentilerin arzulanan diizeye yakinligi bu noktada miisteri tatmini
konusunda bilgi verir. Tatmin olan tiiketici, bu {irlinii kullanmaktan duydugu
memnuniyeti yeniden yasama ve memnuniyetini c¢evresiyle paylagsma egiliminde
olmaktadir. Beklentilerin arzulanan diizeyde olmamasi ise tiiketicide tatminsizlik
yaratacaktir. Bu da tiiketicinin benzer ihtiyaglara tekrar gerek duymasi halinde farkl

secimlere yonelecektir.

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecindeki alternatifler degerlendirildikten
sonra satin alma karar1 verilene kadarki asamay1 gostermektedir ve Gokalan (2009)
ve Chen(2013)’e gore tiiketicinin belli zaman araliginda belli markadan belli tirtinii
belli miktarda satin almay1 planlamasi ve satin alma iglemi i¢in tiiketicinin niyeti
olarak tanimlanmistir. Satin alma niyeti, mutlaka satin alma kararina doniisecegi

anlamin1 tasimamaktadir (Cetin ve Kumkale, 2016: 92).

Literatiirdeki baska bir tanima gore satin alma niyeti, tiiketicinin belli bir mal

veya hizmete ihtiyaci oldugunda mal veya hizmeti satin alma yoluna gitmesi, mal
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veya hizmete kars1 tutumu ve mal veya hizmet algis1 anlamina gelmektedir (Madahi

ve Sukati, 2012: 153).

Satin alma niyeti tiiketicilerin satin alacagim diislindiigii seydir. Satin alma
niyeti ayrica davranigsal niyetlerin hem olumlu hem de olumsuz boyutlarini igerir.
Satin alma niyetiyle ger¢ek satin alma davranigi arasinda bir bosluk olabilir. Bu
bosluklar, ger¢ek satin alma verilerinin toplanmasiyla tespit edilir ve daha sonra
ifade edilen satin alma niyetine iliskin verilerle karsilastirilir. Bu bosluklar s6ylenen

ve yapilanlardaki tutarsizliklari temsil eder (Domfeh vd., 2018: 43).

Satin alma niyetine etki eden faktorler asagidaki gibidir (Milli Egitim
Bakanligi, 2011: 7).

+¢ Para harcayip harcamama,
¢ Ne kadar para harcanacagi, ne kadar tasarruf yapilacagi,

¢ Harcamalarin hangi mal ve hizmet kategorilerine (giyim, eglence, egitim,

konut vb.) boliistiiriilecegi,
++ Hangi iiriinlerin (giysi, ayakkabi, yaz tatili vb.) alinacagi,
% Uriiniin hangi ¢esit, model, miktar, say1 ve markasinin tercih edilecegi,
¢ Nereden alinacagi,
¢ Ne zaman satin alinacagidir.

Sosyal medya sayesinde tiiketiciler, isletmeleri, mallar1 ve hizmetleri kolaylikla
takip edebilmekte, mal veya hizmetle ilgili bilgilere ve yorumlara rahatlikla ulasarak
piyasa degerlendirmesi yapabilmektedirler. Iste bu nedendendir ki sosyal medya,
isletmeler tarafindan tiiketim pazar1 olarak goriilmektedir. Isletmelerin, sosyal medya
tizerinden uygulayacaklar etkin pazarlama stratejileri, tliketicide satin alma niyeti
olusturup tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirecektir. Tiiketiciler sosyal
medya araglart sayesinde alternatif mal veya hizmetleri degerlendirirken
olusturduklar1 geri bildirimleri ile de isletmeyi pazarlama calismalarinda daha

dikkatli ve titiz ¢alismaya itmektedirler (Terkan, 2014: 63).

Sosyal medya pazarlamasinda satin alma niyetini etkileyen ¢ faktor:

multimedya, resim ve igerik seklindedir (Wei vd., 2010: 6-7).
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% Multimedya: Tiiketiciyi ikna edici mesajlarin etkinligini arttiran hareketli
goriintii ve nesnelerdir. Multimedyalar, her tiirlii ses, video ve animasyonu

igerebilirler.

¢ Resim: Tiiketicilerin, satin alma niyetini olumlu yonde en ¢ok etkileyen
Ozellik resimlerdir. Hafizalarina tanidik gelen resimlere maruz kalan tiiketiciler,
markaya karst daha olumlu bir tepki vermektedirler. Burada 6nemli olan resmin
tiikketiciye ne kadar kisa siirede ulasabildigidir. Aksi takdirde boyutu biiyiik olan
resimler sosyal medya kanallarinda indirilmesi zor olabilecek ve tiiketiciyi kendine

¢cekemeyecektir.

% Igerik: Tiiketiciye iletilen igerik mesajlarmin kisa ve net olmasi mesajin
tilkketici tarafindan anlasilir olmasi konusunda olduk¢a onemlidir. Etkili bir sosyal
medya pazarlamasi i¢in karmasik ve beyni yoran iceriklerden ziyade istatistiksel

bilgiler ya da markay1 cazip kilacak veriler paylasiimalidir.
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IKINCi BOLUM
MARKA, MARKA iMAJI VE MARKA BAGLILIGI

Arastirmanin ikinci boliimiinde; marka kavrami, marka imaji, marka baglilig

incelenmektedir.
2.1. Marka Kavrami

Bu kisimda markanin kavrami, tanimi, 6zellikleri ve 6nemi agiklanmaktadir.
2.1.1.Marka Tanim

Gilintimiizde teknolojisinin gelismesi ve kiiresellesmenin farkli boyutlar
kazanmasi sebebiyle pazarda bulunan isletmelerin mallari1 ve hizmetlerini
farklilastirma gerekliligini ortaya koymustur. Her gecen giin artan rekabet ortamu,
isletmelere gii¢c ve deger noktasinda farklilasma katan en énemli unsur: markanin ne
denli 6nemli oldugunu bize gostermektedir. Gilinlimiizde marka, isletmeleri diger
isletmelerden yani rakiplerinden farklilastirmakla kalmayip miisterilerle duygusal

bag kurarak isletme agisindan énemli bir rol iistlenmektedir.

Marka kelimesi; Almanca “Marc” yani sinir ¢izgisi anlaminda, Fransizca
“Marque” yani lriin igareti anlaminda, Anglo-Sakson dillerinde ise “Brand” —
“Branding” yani isaretleme ve yakma anlaminda kullanilmistir. Markanin bir terim
olarak Tiirkce diline gecisi Italyanca’da var olan “Marca” kelimesinden olmustur.
Italyancaya ise Ingilizce “Mark” yani isaret kelimesinden gegmistir (Kanpp, 2002:
7).

Marka konusunda kabul edilmis tek ve ortak bir tanim olmamasindan dolayi
literatiirde bir ¢ok marka tanimimi yer almaktadir. Bazi marka tanimlarina bakacak
olursak; marka Onclisii olarak anilan Aaker'a gbére marka, bir satic1 veya satici
gruplarinin mallarinin veya hizmetlerinin rakiplerinden farkli olmasini saglayan isim
ve sembollerdir. Ayrica tiiketicilerin markay1 algilama diizeyinin yiiksek olmasi
markayi, isletmelerin rakiplerine karsi iistlinliik saglamasina yardimci olan en 6nemli

faktor haline getirmistir (Aaker, 1991:56).

Norris (1991)’ye gore ise marka, bir mal veya hizmete ilgiyi ¢cekmek ya da onu
canlandirmak i¢in uygulanan roldiir (Rooney, 1995: 48). Diger bir tanima gore
marka, gorsel ve kisisel kimliginin yaninda, mal veya hizmete sahibi veya iireticisi

tarafindan verilen tescilli adidir (Kotler, 1997: 798).
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Tirk Patent Enstitiisii’niin tanimina gore marka, “Bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamast
ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun a¢ik ve kesin olarak
anlasilmasimi saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlart
dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarmin  bi¢imi olmak iizere her tirlii isarettir.” Marka, tescillenmesiyle
sahibine haklar saglayan ve hak ihlallerin 6niine gegen 6nemli aragtir. Ayrica marka
ayni ya da benzer mal ve hizmetlerin karigmasii engelleyerek gii¢lii koruma

saglamaktadir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2018: 1).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association - AMA)’ne
gore ise marka kavrami, satict veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak
ve digerlerinden farklilastirmak igin olusturulan isim, terim, sembol, isaret, dizayn

veya bunlarin bir kaginin veya tamaminin kombinasyonudur (Keller, 2013: 30).

Diger bir tanima gore ise, tiikketci temelli kosullu varlik olan marka, alicilar
etkileyen bir isimdir. Marka, tiriinlerin gegmisi ve pazarlama noktasinda gelecegi
olarak kabul edilen, iiriine anlam yiikleyerek firma ve tiiketici arasinda saglanan bir

anlasmay1 da ifade etmektedir (Kapferer, 2008: 9-12).

Marka, tiiketiciyi yonlendirme agisindan bir isaret, ticareti kolaylastirma
acisindan da para gibi bir satin alma aracidir. Benzer veya ayn birgok tiriinle bagbasa
kalan tiiketici, ilk etapta iriinleri tam anlamiyla anlayamamakla birlikte {irinlerin
mevcut degerini de kavramakta zorlanir. Markalar, yasanan karisiklifa c¢oziim
iretmekte ve tliketiciyi dogrudan veya dolayli olarak yonlendirmektedir. Tiiketicinin
marka vasitasiyla iiriinii tanimasiyla, iirlinlin ayricaliklar1 giin yiizline ¢ikmakta ve
iriiniin  kalitesi sembolize edilmektedir. Yani markalar aracilifiyla tiiketiciler,

pazarlama faaliyetinde bulunan kisilerin nelerden bahsettigini  kolaylikla

anlamaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 144).

Chernatony ve Riley (1992)’e gore, marka farkl islevlere sahip bir kavramdir.
Bu dogrultuda markanin on iki farkli islevi mevcuttur. Bu islevler dogrultusunda
markanin tanimmi da genisletecek islevler asagidaki gibidir (Chernatony ve Riley,
1992: 418):

Yasal ara¢ olarak marka: Marka sahiplerinin mevcut markalarim

tescillendirerek sahiplik konusunda yasal dayanak olusturmaktadirlar. Bu sayede
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miilkiyet hakki bir sahipte bulugmakta olup rakipler tarafindan taklidinin Oniine

gecilmekte ve bu sayede hak ihlallerinin 6niine geg¢ilmektedir.

Logo olarak marka: AMA’nin tanimina gére marka; isaret, sembol, isim gibi
bilesenlerden olusmaktadir. Bu sebeple isletme adi, logosu, rengi, amblemi gibi

bilesenlerinlerin marka 6zelligi tasimasi1 gerekmektedir.

Firma olarak marka: Kurum kimligi rekabet ortaminda yer alan markalarin
pazarlama faaliyetlerindeki maliyet artiglariyla birlike firmalar i¢in énemli konuma
gelmistir. Bu sebeple firma olarak marka olmak: markaya tiimsel odaklanmayi
saglarken biitiin paydaglara da tutarliligi yliksek mesajlarin iletilmesine zemin

hazirlamaktadir.

Kisayol olarak marka: Tiiketicinin benliginde yer edinmis markayla ilgili hem
islevsel hem de duygusal ozelliklerin hizli bir sekilde hatirlanmasinda ve satin alma
kararlariin daha hizli verilmesi amaciyla tiiketici tarafinda olusturulan marka varlig

oldugu soylenebilir.

Risk azaltict olarak marka: Tutarlilik, kalite, garanti veya fiyat gibi 6zellikleri
biinyesinde barindiran marka, tiiketiciler i¢in hem finansal, hem psikolojik hem de

sosyal riskleri azaltic1 bir anlam tagimaktadir.

Kimlik sistemi olarak marka: Bir markanin digerlerinden ayrilmasini saglayan
yani farklilagtiriciligini yansitan amag ve degerler biitiinii olarak kisaca kimlik olarak
ele alinmasidir. Ayrica kimlik, marka kiiltiirii, diislinceleri, goriintiisii ve markanin

miisteriyle olan iligki yapisini da i¢inde barindirmaktadir.

Imaj olarak marka: Markanin, hem fonksiyonel hem de psikolojik faktorlerinin
tilketicinin hafizasindaki imaj seklinde tanimlanmasidir. Ayrica marka tarafindan
tilketicilere iletilen mesajlarin, tiiketici kanadinda dogru algilanmadigi durumlarda
istenilen marka algilarinin olusturulabilmesi igin stratejik planlarin zaruriyeti

tizerinde durmayi ifade etmektedir.

Deger sistemi olarak marka: Deger, pazarlama faaliyetlerinde tiiketici ve satici
arasinda Oonemli yere sahiptir. Dolayisiyla marka; isimler, renkler, semboller ve
tasarimlar sayesinde temsil giicli olan ve tiiketiciye aktarilan deger sistemidir. Kisaca
marka bazi degerleri biinyesinde barindirma ve bu degerleri tiiketicilere iletme

ozelligi tasimaktadir.
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Kisilik olarak marka: Geligsen teknoloji ve yatirnmlar ile markalarin islevsel
degerleri diger firmalar tarafindan taklit edilebilse bile, duygusal degerleri markanin
0zgiin ve benzersiz olusunun giivencesidir. Markanin kisilik olarak tanimlanmasi,
reklam ve paketleme gibi baska araglarla da desteklenmesiyle, tiiketicinin gergek ya
da olmay1 istedigi kisiligi veya duruma 6zgii kisiligi arasindaki uyumla yakindan
iligkilidir.

Iliski olarak marka: Markalar, tiiketicilerin aklinda mal ve hizmetlerle ilgili
olumlu diisiinceler olusmasini1 imkan verir ve bu diistinceleri diger bireylere iletme

konusunda yardimei olurlar.

Eklenen deger olarak marka: Islevsel dzelliklerin yaninda, rekabet iistiinliigii
fiyat avantaji vb. islevsel olmayan oOzellikleri eklenen deger olarak adlandirmak
miimkiindiir. Dolayisiyla eklenen deger 6zneldir ve tiiketici yoniinden markanin

rakiplerine istiinliik saglamasinda rol oynar.

Gelisen varlik olarak marka: Marka kavraminin degisime ugramasi ve siirekli

gelisen pozisyonda olmast markanin bu kategoride degerlendirilebilmesini saglar.

Giiniimiizde yaygin olarak kullanilmakta olan alt marka kavrami ise; marka
icerisinde yer alan {rilinlerden birinin veya birkacinin gruplandirilmasiyla olusan
irtiniin bir kismin1 ayiran marka olarak tanimlanmaktadir. Alt marka, ana marka
tizerine eklemeler, degisiklikler yapmaya olanak saglar. Ana marka olarak TRT
(Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu) 6rnek verilebilir. TRT Haber, TRT Tiirk, TRT
Spor vb. kanallar ise TRT nin alt markalar1 olarak kullanilmaktadirlar (Cakmak ve

Ozkan, 2015: 205).
2.1.2. Markanin Dogusu ve Gelisimi

[lk ¢aglarda bir iireticinin iiriinlerinin diger iiriinlerden ayrilabilmesi amaciyla
riinlerin iizerine isaretler koydugu goriilmiistiir. Bu isaretler, {irlinlerin diger
trlinlerden ayrilmasini saglayarak tiiketicilerin yeniden o {riinii satin almayi
istedikleri anda bu {irlinii ya da iiriin gruplarini tanimalarini kolaylagtirmistir (Hart ve

Murphy, 1998: 1).

Eski Yunan ve Roma (M.O II. yy.) okuma ve yazma bilen birey sayisindaki
artistan dolayr treticiler {iriin satist konusunda yeni metotlar gelistirmistir. Bu

dogrultuda zeytinyag1 ve sarap tasimak icin kullanilan ¢odmleklere kendilerine 6zgii
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sekiller ¢izerek damgalamislardir ve iireticinin kim oldugunun anlasilmasin

kolaylastirmislardir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 275).

19. yiizyilda sanayi devrimi ile marka farkli bir boyut kazanmistir. Sanayi
devrimi sayesinde ¢ag atlayan pazarlama faaliyetleri neticesinde, tiriiniin bir markaya
sahip sekilde pazara sunulmasi ¢ok énemli bir boyut kazanmistir. Sanayi devrimi ile
koyden kente gocler baglamis yeni yasam tarzlari olugsmustur. Bireylerin yeni yasam
tarzlar1 onlarin 6nceden bildikleri ve glivendikleri iiriinlerden vazgegcmesine sebep
olmustur. Artan hiz ve lriin ¢esitliligi bireylerin iirlinlerin kalitesini bilmesini
zorlastirmig ve bundan dolay: giiven ortami yaratmak i¢in iireticiler yeni ve oldukca
giivenilir markalar olusturmak zorunda kalmiglardir. Sanayi devriminin beraberinde
getirdigi hizli ilerleme bat1 diinyasinin oniinii agmis olup {iriinlerin topluluklara
pazarlanmasina zemin hazirlamistir. Coca Cola, Levi’s, Kodak gibi markalar sanayi
devrimiyle ortaya ¢ikan markalara drnek gosterilmektedir (Champniss ve Vila, 2012:
25).

Bugiinkii anlamiyla bilinen ve hala kullanilan ilk marka 1366 yilinda ortaya

cikan Belgika firmasina ait “Stella Artois ” markasidir (Er, 2010: 261).

20. yiizyilin ortalarina kadar markalarin genel amaci, yeni ¢ikan diriinleri
tilketicilere duyurmak olmustur. Sanayi ¢agindan bilgi ¢cagina geciste marka yeni bir
islev kazanmistir ve tiiketici tarafindan bir deger unsuru olmustur. Markaya sahip
tirlinlerin, markasi olmayan iriinlerden daha degerli oldugu benimsenmistir. Ayrica
markali iirtine sahip olmak i¢in goze alinan fazladan bir kisim maliyetin bu degerin

karsilig1 olarak goriilmistiir (Uztug, 2002: 15).

21. yiizyll markaya farkli boyutlarin kazandirildigi bir dénem olmustur. Bu
yiizyilda marka, sadece isletmelerin ve isletmelerin iirlinlerinin kullandig1 pazarlama
aract degil, bunun yaninda iniversitelerin, kar amaci gitmeyen kurum ve
kuruluslarin, belediyelerin ve hatta gergek kisilerin deger yaratmak i¢in kullandiklar
soyut varliklar olmustur (Goker, 2014: 8).

2.1.3. Markanin Ozellikleri ve Onemi

Marka, {trlnleri birbirinden ayirma noktasinda en etkili farklilagtirma
kaynagidir. Markanin temelini marka ismi ve markanin sembolii olusturmaktadir.
Marka olustururken iirtine uygun, tiiketicilerin kulagina hos gelecek, iyi diisiintilmiis

ve {irlinli cagristiran bir isim bulmak gerekmektedir (Kotler, 1999: 93). Marka ismi,
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marka kavramindan daha dar kapsamli olmakla birlikte, markanin sozle ifade
edilebilen kismidir. Marka sembolii ise, markanin gozle goriilebilen, fakat sozle ifade
edilemeyen kismi olarak tanimlanmaktadir. Markanin isim olarak asagidaki
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Mucuk, 2000: 135-136).

+ Digerlerinden ayirt edici 6zellikte olmalidir.
+¢ Kisa, basit ve anlasilir olmalidir.

+»+ Dikkat ¢ekici olmalidir.

¢ Kulaga hos gelecek nitelikte olmalidir.

+ Saldirgan ve olumsuz olmamalidir.

¢ Etiketlemeye uygun olmalidir.

¢ Telaffuzu kolay olmalidir.

¢ Reklam araglarina uygun olmalidir

+ Kaliteyi ima edecek nitelikte olmalidir.

Karahasan (2000)’¢ gore ginlimiizde markalar, {irlinlerin deger, islev ve
imajlarinin  yansimasi olan sembolik oOzellikler tasimaktadir. Pazarin devaml
degismesiyle markalar, {iriin degigse bile {rliniin ruhunun ayni kalmasimi
saglamaktadir. Markalar siirekli hayatta kalabilen ve yasatilan canli yapiya sahiptir
(Sergek ve Hassan, 2016: 8).

Marka, iiriine deger kazandiran ve tiiketiciyle olan iletisimi kolaylastiran ¢ok
onemli bir pazarlama unsurudur. Marknin ozellikleri asagidaki gibidir (Aktuglu,

2004: 15).
¢ Marka yaratilan ve akilda kalandir.
+ Tiiketici algilarindan olusur.
¢ Sozciik, isim, sekil veya sembolleri biinyesinde barindirir.
+ Tiiketici statii gostergesi olarak kullanir.
¢ Beynin duygusal (sag) tarafina hitap eder ve soyuttur.

¢ Kisilik sahibidir.

38



Tiiketiciler, mal ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini paylagsmakta olup sosyal
cevresiyle birlikte o mal ve hizmetlerle ilgili degerlendirmeler yapmaktadir.
Guniimiizde tiiketiciler ve isletmeler arasindaki etkilesimin artmasi sonucunda
marka, satin alma ve tekrar satin alma konusunda énemli bir kavram haline gelmistir.
Hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan marka adindan stirekli bahsettiren bir

deger olmustur (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).
2.1.3.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Gliniimiiziin tiiketim ¢ag1 olmasiyla birlikte, bir mal veya hizmette marka satin
almak tiiketiciler tarafindan kimlik kazanmanin bir araci olarak goriilmektedir. Bu
noktada tiiketim araci olarak marka; kullanicinin isteklerine cevap verebildigi, kalite

ve giiveni temsil ettigi siirece daha da 6nem kazanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 7).

Tiiketiciler tiriin aligverisinde cesitli risklerle karsilasmaktadirlar. Bu riskler,
tiiketicinin herhangi bir mal veya hizmeti satin alirken ne tiir sonuglar elde edecegini
bilmedigi zamanlarda ortaya c¢ikar. Markalarin, tiiketicilerin mal veya hizmetlerle

ilgili kararindaki riskleri azalttigi belirlenmis olup bu riskler asagidaki gibi
gosterilmektedir (Keller, 2013: 35).

% Islevsel risk: Uriin kalitesi beklentileri karsilayamaz.

% Fiziksel risk: Uriin, tiiketicinin ya da diger bireyler igin bir tehdit olusturur.
«* Finansal risk: Uriiniin fiyat1 ddenen miktara degmez.

% Sosyal risk: Uriin, diger iiriinlerden utang verici olabilir.

% Psikolojik risk: Uriin, tiiketicinin zihinsel iyilik halini etkileyebilir.

% Zaman riski: Uriiniin basarisiz olusu, tatmin edici baska bir iiriin bulma

konusunda zaman kaybina yol acar.

Pride ve Ferrel (1987)’e gore marka kullaniminin faydalar asagidakiler gibidir
(Cop ve Bekmezci, 2005: 68).

¢ Marka, tiiketiciye iirliniin kalitesiyle ilgili giiven ve fikir verir.
+¢ Markali tiriinlerin iadesi daha kolaydir.

¢ Marka {iriinii tanimay1 ve segmeyi kolaylastirir. Bu sayede iiriiniin etkinligi
artmis olur. Giivenilirlik noktasinda satin alma kararmin daha hizli verilmesini ve

tiiketicinin isini kolaylastiracak faydali yeni tirlinlere dikkat cekmeyi saglar.
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¢ Markanin daha 6nceden kullanilmis olmasi sonraki satin alma siirecinde
etkin rol oynar. Ozellikle tiiketici bozulan bir iiriiniin tamirat1 i¢in yedek parca
ararken veya ayni iriinii tekrar satin almak istediginde marka tiiketiciye yol gosterici

olur.

% Marka beraberinde rekabeti getirir. Rekabet, iireticileri triin kalitesi
konusunda zorlar. Ayrica iriinlerin digerlerinden farkli olmasi istenirken {irliniin

malzeme kalitesi de giderek diizelir.

¢ Markali iiriin sahibi olmak tiiketici agisindan bir psikolojik 6diil olarak

goriiliir ve kimlik kazaniminda rol oynar.

+ Tiiketicilerin satin alacaklari {irlinleri kolay tanimalarin1 ve ayirt etmelerini

saglar.
2.1.3.2. Markanin Isletmeler Acisindan Onemi

Markalar, satislarin iyilestirilmesi, maliyetlerinin diistirtilmesi ve rekabete karsi
direng gosterebilme konusunda etkilidir. Olduk¢a uzun ve zahmetli bir islem olan
marka yaratma, sonrasinda yatirima donlismekte ve isletmeye kar saglamaktadir.
Ayrica isletmeye pazar payi, marka bagligi, gelecekte biiylime potansiyeli ve tanitim

avantajlar1 konusunda temel olusturmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 84).

Markanin isletmeler agisindan 6nemi asagidaki gibi siralanmaktadir (islamoglu

ve Firat, 2011: 8).

% Marka, tiiketiciyi ikna etmekte giliglii bir aractir. Bu sebeple marka

isletmenin adindan ve {iriinlerin 6zelliklerinden daha etkilidir.

¢ Markanin, markasi olmayan iriinlere karsi hatirlanmasi yiiksektir. Bu

sebeptendirki markal1 tiriinler kolay hatirlanir ve satin alma siireci hizli igler.

¢ Marka sayesinde tiriinlerin siparis ve tedarik islemleri daha etkin bir sekilde

yapilir.

¢ Marka, iiriin pazarlamasinda tutundurma fonksiyonu agisindan en onemli

faktordiir.

% Marka, isletme ve tiiketici arasinda duygusal bag kurar. Bu sayede
miisterilerin benzer bagka iiriinleri segmesinin Oniine gecer ve olasi satis kaybin

onler.
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% Marka, biinyesine kazandirdig1 yeni tiriinlerle pazarda daha giiglii konuma

gecer ve Urliniin yaygin kullanimina zemin hazirlar.

¢ Marka, satis kanalindaki etkinligi sayesinde etkin stratejiler olusturmaya

olanak saglar. Bu da beraberinde aracilarin da bu iiriinii tercih etmesine sebep olur.

% Marka, fiyat politikasi olusturma konusunda ve fiyatin korunmasinda

isletmelere yardimei olur.

¢ Marka, bir noktadan sonra tiiketicilerin fiyata duyarliligini azaltir ve tiriiniin

yiiksek fiyattan satilabilmesine olanak tanir.

¢ Marka, kopya ve taklitlerden isletmeyi olabildigince korur. Kismi olarak

haksiz rekabetin Oniine geger.
¢+ Marka, yeni rakiplerinin pazara girmesinde engelleyici rol oynar.

+«» Markal1 triinler varliklarmi stirdiiriitken markasiz triinler i¢in bu durum
gecicidir.
¢ Marka, giiclendikge isletmenin satin alma ya da birlesme durumunda gelirini

daha da arttirir.
2.1.3.3. Ulkeler A¢isindan Markanm Onemi

Diinya capindaki markalarin ¢ogu dogduklar iilkelere ekonomik, sosyal ve
toplumsal katkilar saglamaktadirlar. Gliniimiizde iilkelerin zenginliklerinin bir
gostergesi de markalardir. Bunun sebebi de kiiresellesmenin beraberinde sinirlari
ortadan kaldirmasi ve bu sayede de markalarin sinir 6tesinde de tanmir olup
pazarlama faaliyetlerinde bulunabilmesidir. Kiiresel Ol¢ekteki markalar kendi
tilkeleri disinda faaliyet gosterirken o iilkenin yerlesik degerlerine gore strateji
olustururlar. Bu sayede markalar olumlu bir iilke imaj1 da olustururlar. Ornek olarak;
Apple, Coca-Cola, McDonald’s, Samsung, Nike, Ikea, Nescafe gibi markalar
gosterilebilir (Denecli, 2013: 10).

2.1.4. Pazarlama Anlaminda Marka Tiirleri

Pazarlamada marka, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek amaciyla piyasaya sunulan
iriinlerin, satin alinmasi ve kullanilmasi, istekleri ve ihtiyaglari karsilayabilmesi

olarak tanimlanir (Yakovski ve Stamenkovski, 2011: 157).
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Pazarlama anlaminda marka tiirleri alti kategoride incelenmektedir. Bunlar

(Bakar, 2011: 4-5):

% Uretici Markas1: IBM, Nestle, Daimler Benz gibi endiistriyel iiriinler iireten
isletmeler, marka adi olarak kendi adlarmi kullanmaktadirlar. Bu markalar daha
genis dagitim kanallarina sahip olduklart ve iilke ¢apinda reklam destegi
saglayabildikleri i¢in pazara daha gii¢lii yerlesme ve pazarda daha kolay rekabet

etme imkanina sahiptirler.

+¢ Bireysel Markalar: Sabanci Holding, Ko¢ Holding gibi isletmeler her iiriin
icin ayrt marka kullanmayr tercih etmis olup isletmenin adin1 6n plana
ctkarmamuslardir. Ornek olarak; Ko¢ Holding biinyesindeki Sek marka siit, Tat
marka salga, Pastavilla marka makarna gosterilebilir. Kaliteli ve fiyati yiiksek
iriinleriyle taninan markalar bu tiir markalandirma stratejileri uygulayarak isletmeye
zarar vermeden az kaliteli ve diisiik fiyath driinleri de pazara siirmektedirler. Bu
sayede markalarin birbirini zedelemesini ve basarisiz bir iriiniin tim isletmeyi

olumsuz yonde etkilemesi engellenmektedir.

¢ Aile Markalari: Tek bir firmanin adi ve sembolii altinda satilan {irlin
grubuna verilen ad olarak aile markalari tek bir tiriniin reklaminin, ayn1 ismi tagiyan
biitiin iirlin grubu agisindan da tanitimi saglamaktadir. Philips, Nivea gibi
isletmeler, isimlerini biitlin {irlinlerinde marka olarak kullanmay1 tercih
etmektedirler. Bu tarz markalandirma stratejisi izleyen isletmeler yeni marka ismi
aramak gibi biiyiilk pazarlama yatirnmlarina girmemekle birlikte yeni {iriin
taniiminda zorlanmamaktadirlar. Bu durum marka taninmisligi agisindan isletmelere

biiyilik faydalar saglamaktadir.

% Aile ve Bireysel Markalar: Yoneticilerin bir kismi firma isimlerini {iriin
markalariyla destekleme yaklasimina onem vermektedirler. Ornek olarak kahvalti
tirtinleriyle bilinen Kellog’s’un her bir iriin tiirtine (Kellog’s Rice Krispies) gore

adlandirilmasi verilebilir.

+ Saldirict Markalar: Firmalardan bazilar1 pazar payini daha da arttirmak ve
daha farkli kitlelere ulasabilmek igin ayni {irlin gurubunda birden fazla marka ile yer
almaya yonelik strateji izlemektedirler. Ornek verecek olursak: Marsa Kraft Luna
kase margarin markasina sahipken ayni iriin kategorisinde Sabah kase margarin

markasina da sahiptir.
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¢ Dagitici/Aract  Kurum Markasi: Toptanci, dagitici, perakendeci veya
pazarlama aracisinin markasi olarak ifade edilmektedir. Dagitict markalarina en ¢ok
temizlik, kuru gida ve siit iirlinlerinde rastlanmaktadir. Sok siit, Migros deterjan,

Kipa yogurt 6rnek verilebilir.
2.1.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de Markalar

Marka degerleme kurulusu olan Brand Finance’in yayinladig: rapora gore 2019
yili diinyanin en degerli ilk 3 markast Amazon, Apple ve Google olarak
gorilmektedir. Ayn1 rapora gore diinyanin en giiglii ilk 3 markas1 Ferrari, Sberbank
ve Diolette seklindedir. Raporun Tiirkiye kisminda ise en degerli ilk 3 Tiirk markas1
Tiirk Hava Yollari, Tiirk Telekom ve Turkcell olmakla birlikte en gii¢lii ilk 3 Tiirk
markasi Tiirk Telekom, Akbank ve Is Bankas1 seklinde siralanmustir. Tablo 7 — Tablo
10 arasinda Diinya ve Tiirkiye ilk 10 siralamalart marka logosu, marka adi, marka
sektorii ve marka tlkesiyle birlikte verilmistir (Brand Finance, 2019: 9-19; Brand
Finance Turkey, 2018:9-11).

Tablo 7: Diinyanin En Degerli 10 Markas1 (2019)

Marka Logosu Marka Adi Marka Sektorii Marka Ulkesi
amazon Amazon Teknoloji A.B.D.
.’ Apple Teknoloji A.B.D.
Google Google Teknoloji A.B.D.
= Microsoft Teknoloji A.B.D.
PEnmsungg Samsung Teknoloji Gliney Kore
= ater AT&T Mobile Telekomiinikasyon A.B.D.
n Facebook Teknoloji A.B.D.
IcBC &) ICBC Bankacilik Cin
verizon” Verizon Telekomiinikasyon AB.D
C nEmRRs China (:B(;T]Sl:rUCtion Bankacilik Cin

Kaynak: (Brand Finance Global 500, 2019: 9).
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Tablo 8: Diinyanin En Giiglii 10 Markas1 (2019)

Marka Logosu Marka Adi Marka Sektorii Marka Ulkesi
% Ferrari Otomotiv ftalya
& CBEPGAHK Sberbank Bankacilik Rusya
Deloitte Deloitte Ticari Hizmetler A.B.D
- WeChat Teknoloji Cin
McDonald’s Restoran A.B.D
intel Intel Teknoloji A.B.D
roy Rolex Medya Isvigre
Kozmetik ve
Neutrogen:
eutrogena Neutrogena Kisisel Bakim AB.D
Ceztoly Coca-Cola Icecek AB.D
A PwC Ticari Hizmetler Ingilt
pwe giltere
Kaynak: (Brand Finance Global 500, 2019: 19).
Tablo 9: En Degerli 10 Tiirk Markasi (2018)
Marka Logosu Marka Adi Marka Sektorii
TURKISH AIRLINES ) Tiirk Hava Yollar Havayolu
Tark Tetekof Tirk Telekom Telekomiinikasyon
TURKCELL Turkcell Telekomiinikasyon
AKBANK Akbank Bankacilik
$¢ Garanti Garanti Bankacilik
¥ Ziraat Bankas: Ziraat Bankasi Bankacilik
ISBANK Is Bankas1 Bankacilik
o areelik Arcelik Dayanikl Tiiketim
YapiKredi Yap1 Kredi Bankacilik
FORD Ford Otosan Otomotiv

Kaynak: (Brand Finance Turkey 100, 2018: 9).
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Tablo 10: En Giiglii 10 Tiirk Markas1 (2018)

Marka Logosu Marka Adi Marka Sektorii
Tark Tetekor ¥ Tiirk Telekom Telekomiinikasyon
AKBANK Akbank Bankacilik
ISBANK [s Bankasi Bankacilik
TURKCELL Turkcell Telekomiinikasyon
$! Garanti Garanti Bankacilik
4 HALKBANK Halk Bankasi Bankacilik
TURKISHARLINES ) Tiirk Hava Yollari Havayolu
VakifBank VakifBank Bankacilik
\\\§\?\M Sise Cam Cam
Yapikredi Yap1 Kredi Bankacilik

Kaynak: (Brand Finance Turkey 100, 2018: 11).
2.1.6. Marka ile lgili Temel Kavramlar

Tiiketicilerin bir markayi tercih etmesini saglayan marka ismi, marka kisiligi,
marka kimligi, marka imaj1, marka degeri, marka sadakati, maka farkindaligi, marka

cagrisimlar ve algilanan kalite markanin temel kavramlarini olusturmaktadir.

Marka ismi, markanin vaadlerini tiiketiciye aktaran ifade tarzi olarak
tanimlanmaktadir. Bunun yaninda marka ismi, markanin sembolik ve fonksiyonel
bilesenleri ile markanin tiiketiciye sundugu vaadleri biitiinlestirerek, marka kisiligiyle
tiiketiciyi bulusturan unsurdur ve dolayisiyla marka ismi en onemli farklilagtirma
araglarindan birisidir. Tiiketici yoniinden marka ismi, mal veya hizmeti kabul edip
etmeyecegine olanak saglarken, pazarlama noktasinda marka ismi, markanin
stirekliligini ve yeni trtinler gelistirme konularinda tiim pazarlama ¢abalariyla

biitiinlesmeyi saglamaktadir (Aktuglu, 2018: 136).

Marka kisiligi, insan kisiligiyle benzer oOzellikler gostermekte olup genel
anlamada tiiketicinin markaya aktardigi insani Ozelliklerin tamami olarak

tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, tliketicinin markayr yakindan tanimasini ve
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tilkketicinin markayr canlandirmasini saglamaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 96).

Marka kisiligi bes faktorden olusmaktadir (Keller, 2013: 334):
s Samimiyet
¢ Heyecan
% Yeterlilik
 Sofistike
¢ Saglamlik

Marka kimligi, tipki insan kimliginde oldugu gibi marka i¢in yoén, amag ve
anlam saglar. Bir markanin olusturacagi pazarlama stratejileri agisindan oldukca
onemlidir. Tiiketicinin marka ve isletmelerle biitiinlesmesine olanak taniyan, diigiince
ve fikirlerinin olusturdugu bir bitiintin temsil edilmesini saglamaktadir. Ayrica
marka kimligi, markanin neyi nasil temsil etti§inin gostergesidir ve tiiketicilere
verilmis soz niteligindedir (Aaker, 2009: 84). Marka kimligi alti bilesenden
olusmakta olup Sekil 5’te gosterilmektedir (Kapferer, 2008: 183).

Gonderici Resmi

Fiziksel Yapi ™ Kisilik
S O
E E
K iliski Kiltiir Z
5 o
) &
A 2

Yansima \/ Ozelestiri

Alict Resmi

Sekil 5. Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: (Kapferer, 2013: 183).
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Marka imaj1, Ker (1998)’e gore iiriiniin tiiketicinin goziinde olusturdugu estetik
ve duygusal izlenimlerin tiimiidiir. Petekoglu (2007) na gore ise kisi veya grubun bir
tirtinle ilgili duygusal degerlendirmelerinin yaninda rasyonel degerlendirmelerinin de
varlig1 yani iiriiniin kiside yarattid1 cagrisimlarin tiimiidiir (Ozdemir, 2009: 62).
Ayrica marka imaji sadece yaratilmaz zamanla da degistirilebilir. Ornek olarak
Marlboro markasi verilebilir. Marka ilk zamanlarinda kadin 6zelliklerine sahip bir

imaj gosterirken sonrasinda markanin imaji erkeksi bir hal almistir (Oziipek ve

Diker, 2013: 104).

Marka degeri, igletmelerin tiiketicilere sundugu {irlinlerin degerini degistiren;
markanin ismi, sembolii vb. ayirt edici 6zelliklerine sahip aktif ve pasif varliklarin
tamamidir (Aaker, 1991: 15). Markanin {iriinleri araciligiyla tiiketicilere ve
isletmelere sagladigi fayda olarak marka degeri, marka yoneticilerine pazarlama
stratejileri gelistirme konusunda yol gosterici niteliktedir. Degerli bir markaya sahip
olmak, isletmenin en biiyiikk gii¢ ¢arpanlarindan bir tanesidir ve bu yiizdendir ki
isletmeler marka degerine sahip olmak icin biiylik caba gosterirler. Marka degeri

ayrica tiiketiciyi analiz etme konusunda isletmeye katki saglar (Yaprakli ve Can,

2010: 266).

Marka sadakati, marka degerinin temel boyutlarindan biridir ve marka baglilig
olarak da bilinmektedir. Tanim olarak marka sadakati, bir karar mercii tarafindan
cesitli markalar arasindan bir veya birden fazla markay: ele alarak siire¢ kapsaminda
markaya goOsterilen ve tesadiifi olmayan davranigssal ve psikolojik tepkiler
seklindedir. Marka sadakatinden bahsedebilmek icin gerekli kosullar sunlardir
(Jacoby ve Chestnut, 1978: 80):

+¢ Bilingli olma kosulu

+ Davranigsal tepki olma kosulu

+» Zaman siirecinde olma kosulu

¢+ Alternatif markalarin da olmas1 kosulu
+¢ Psikolojik bir siire¢ olma kosulu

Marka farkindaligi, tiiketicinin benliginde markanmn diger markalarla
karsilastirmali olarak aldigi yerdir ve marka farkindaliginin tiiketicinin satin alma

stirecinde etkin rolii vardir. Tiiketici benliginde yer edinmis markalarin, satin alma
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stirecinde tiiketiciler taleplerinin daha yogun oldugu goriilmektedir (Aktepe ve Bas,
2008: 84). Tiiketicilerin marka hakkindaki farkindalik diizeyini gosteren piramit
Sekil 6’daki gibidir (Aaker, 1996: 300).

Marka Ismi Hakimiyeti

g )
4 - N
Akla Ilk Gelen Marka Olmak
g )
4 - N

Marka Hatirlanabilirligi

\ J
AN
( N
Marka Taninmigligt
\ S

AN

Sekil 6. Farkindalik Piramidi

Kaynak: (Aaker, 1996: 300).

Marka ¢agrigimlari, Aaker (1991: 84)’e gore tiiketicinin hafizasinda marka ile
ilgili olusturdugu her seyken Keller (1993: 6)’e gore, tiiketici yoniinden markanin
anlami ve tiiketicilerin hafizalarin yer edinmis markaya ait ¢esitli bilgilerdir. Marka
gelistirme agisindan olduk¢a zor ve bir o kadar da 6nemli olan marka ¢agrisiminin
essiz, akilda kalic1 ve {istlin olusu marka degerini etkileyen faktorlerin basinda gelir
(Tek ve Ozgiil, 2013: 305). Marka cagrisimlarim etkin kilmak icin ii¢ temel kural
vardir (Erdil ve Basarir, 2009: 220).

« Uriin karakterini ve marka vaadini olusturan tek bir mesajin iletilmesi
¢ Rakiplerin mesajlariyla karigsmayacak 6zgiin sekilde mesajin iletilmesi

¢ Tiiketicinin hem zihnine hem de heyecanina hitap eden duygusal mesajin

iletilmesidir.

Algilanan kalite, bir mal veya hizmetin rakipleriyle kiyaslandiginda sahip
oldugu stiinlik ve kalitenin tiiketiciler tarafindan algilanmasi olarak

tanimlanmaktadir. Kisaca algilanan kalite ozellikle miisterilerin algis1 seklinde
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aciklanabilir ve degerlendirmesi asagidaki kavramlarla yapilabilir (Aaker, 1991:
115).

+» Gergek kalite
« Uriin merkezli kalite,
+% Uretim kalitesi

Algilanan kalite, misteri beklentilerinin kendi agilarindan karsilanma
seviyesidir ve bu seviye miisteriler arasinda farkli degerlendirilmektedir. Algilanan
kalite, miisterinin beklentilerine uygunluk goésteriyorsa miisteri tatminini saglama
noktasinda pozitif yonlii etki olusturmakta; ancak misterinin beklentileriyle
uygunsuzluk gdsteriyorsa miisteri tatmini tizerinde negatif yonlii etki yaratmaktadir

(Basanbas, 2012: 18).
2.2. Marka imaji

Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili duygu, diisiince ve izlenimlerin
tamami1 olup markanin diger markalara gore nasil algilandigidir. Marka imaji
tilketicilerin marka hakkinda gesitli kaynaklardan edindikleri bilgiler neticesinde
olugsmaktadir. Ayrica marka imaji, markanin giiglii - zayif, olumlu - olumsuz yonleri
gibi, genellikle kontrolii yapilabilecek algilarinin bir araya gelmesiyle anlam
kazanmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117).

Literatiirde yer alan baz1 tanimlamalar asagidaki tabloda gosterilmektedir (Das
vd., 2016: 871-872).

Tablo 11: Marka Imaj1 Tanimlar

SN Yazarin Ad ve Yazarin Tanimi
Cahismanin Yih

Tiiketicilerin markalar hakkindaki fonksiyonel yararlari
ve Ozelliklerinin 6tesinde, islevsel olmayan sembolik
niteliklerdir.

Martineau (1958),
Levy (1959)

Tiiketicilerin birgok kaynaktan elde ettikleri izlenimlerin

2 Herzog (1963) toplamidir. Amaci marka kisiligi olusturmaktir.

Uriiniin psikolojik gercekliginin ve buna ek olan inanc,

3 | Levy(1978) tutum ve de duygularin bir karigimidir.

Isletmenin de dahil oldugu toplam marka
faaliyetlerinden tiiketicinin ¢ikardigi anlamlarin
timiidiir.

Park, Jaworski ve
Maclnnis (1986)

Uriiniin sadece kisisel 6zellikleri degil, ayn1 zamanda
tiiketicilerin kafasindaki toplam izlenimlerdir.

5 | Ditcher (1985)
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Tablo 11 Devami

SN Yazarm Adi ve Yazarin Tanimi

Calhismanin Yih
6 | Keller (1993) Tiiketici hafizasinda yer edinen markaya iligskin
algilarin toplamidir.

7 | Aaker (1996) Anlamli bir sekilde diizenlenmis algilardir.

Tiiketicilerin markayi nasil algiladiklar1 yani
8 | VanAuken (2004) tiiketicinin markayla ilgili tiim tecriibe ve bilgileri
toplamidir.

Giicli ve avantajlar1 degiskenlik gosteren fonksiyonel,
deneysel ve sembolik faydalarin kiimiilatif
degerlendirmesidir.

Salciuviene, Lee ve
Yu (2007)

Tiiketicilerin {irlinli tanimlamasini saglayan ¢ok islevli
somut ve maddi olmayan 6zellikler dizisidir.

10 | Bivainien (2007) Tiiketicilerle eszamanli olmakla birlikte hem
isletmeye hem de tiiketicilere yonelik tutumlar1 ve
degerleri barindirir. Ayrica iletisimden ayrilmaz.

Markaya iliskin tiiketici algilarinin tamami yani

LN v ) tiiketicinin nasil gordugiidiir.

Tiiketicilerin ilgisini cekmenin ve sadik miisterileri
12 | MAIRER{(201%3 kazanmanin bir yoludur.

Kaynak: (Das vd., 2016: 871-872).
Doyle (2003) ise marka imajini; iirlin, kimlik ve ek degerlerin birlesimi olarak

gormektedir. Asagidaki gibi formiilize etmistir (Dolye, 2003: 408):
“Marka Imaji = Uriin x Kimlik x Ek Degerler”

Marka imaji genel olarak tiiketici zihninde yer alan unsurlardir ve temel

nitelikleri agagidaki gibidir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 117).
% Marka imaj, tiikketiciler tarafindan olusturulan kavramdir.

*¢ Marka imaji, gerek mantik gerekse duygu cergevesinde olsun, tiiketici

yorumlartyla olusan 6znel yargidir.

% Marka imaji, tirtiniin teknik, islevsel veya fiziksel 6zelliklerinden degil tam
tersine, pazarlama faaliyetlerinden, baglam degiskenlerinden ve algilayicinin

ozelliklerinden etkilenir ve kaliplasir.

*¢ Marka imaji s6z konusu oldugunda, tliketici algisi gergegin kendisinden

daha da onemlidir.

Zihinlerde markanin temsili olarak goriilen marka imaji1, gerekeeli ve duygusal
algilar1 tiiketicilerin belirli markalarla iligkilendirilmesini sagamakta ve bu

dogrultuda planlama siireci gerektirmektedir (Cretu ve Brodie, 2007: 232). Marka
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imaj1 planlanmasi siirecinde etkin bir marka imajinin t¢ islevi mevcuttur (Kotler,

1997: 292).
¢+ Marka vaadini ve triin karakterini olusturan tek mesajin iletilmesi,
+¢+ Rakiplerin mesajlariyla karismayacak sekilde bu mesajin iletilmesi,

+ Tiiketicilerin hem zihinlerine hem de hislerine hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.

Marka imaji, markanin misterilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaglarin
karsilama girisimleri de dahil olmak iizere, malin veya hizmetin dis 6zelliklerine
baghidir. Bu, markanin gercekte ne diisiindiigiinden ziyade, bir markay1 soyut olarak
diisiinmenin yoludur. Bu nedenle, goriintli, markanin somut olmayan yonlerini ifade
eder ve tiiketiciler, dogrudan kendi deneyimlerinden veya dolayli olarak reklam
yoluyla veya agizdan s6z gibi baska bir bilgi kaynagindan bir imaj olusturabilirler.
Marka imaj1 olusturmada etkili dort ana unsur asagidaki gibidir (Keller, 2013: 113-
117).

¢ Kullanici Profili: Tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, geliri gibi somut 6zellikleriyle

kisilikleri, deger ve inanglar1 gibi soyut 6zelliklerinin markayla bagdastiriimasi.

¢ Satin Alma ve Kullanim Durumu: Markanin satin alinma geregi ve kullanim

sebeplerinin belirlenmesi markayla iliskilendirilmesi.

+ Tarih, Miras ve Deneyimler: Marka tarihinin, kiiltiiriiniin ve markayla ilgili

deneyimlerin markayla iliskilendirilmesi.

¢ Kisilik ve Deger: Markaya dair kisilik ve deger kavramlarinin markayla

iliskilendirilmesi.
2.2.1. Marka Imajinin Avantajlari ve Tiirleri

Isletmelerin gii¢lii bir marka imajina sahip olmasinin kendilerine sagladig:

bir¢ok avantaj vardir. Baslicalar asagidaki gibidir (Aaker, 1996: 75).
¢ Hedef kitle daha kolay taninir.
#* Uriiniin konumu daha kolay belirlenir.
+ Tiiketicilerin tepkisi daha kolay 6lgiiliir.

+ Fiyat esnekligi diisiiktiir.
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% Uriine talepte artis olur.

+ Rakiplerin olusturdugu tehdit durumu ortadan kalkar.

¢ Markayla ilgili etkili iletisimler olur.

¢ Miisteri memnuniyeti artar.

% Dagitim ag1 daha giiclii olur.

% Isletmenin degeri artar.

#%* Uriiniin konumlandirmasi ve farklilastirilmasi i¢in olanak saglar.
¢ Tiiketicilerin markayi satin alip kullanmasi i¢in sebep sunar.

Marka imaj1 tiiketici tarafindan dort kaynak araciligiyla olusturulmaktadir.
Bunlar markayr onceden de kullanmayla ilgili olarak: “deneyim”, tiiketicinin
cevresindekilerin, markanin Ozelliklerini ve olusturdugu cagrisimlart birbirlerine
iletmesi olarak: “kisisel”, iletisim araclarinda goriilmesi veya tiiketici raporlarinda
analiz edilmesi olarak: “halk”, reklamlarin ve satig yetkililerinin markanin 6zellik ve
degerlerini digerlerine iletmesi olarak: “ticari” seklindedir. Bu dogrultuda marka ve
imaj birlikte incelendiginde karsimiza ii¢ ¢esit marka ¢ikmaktadir (Doyle, 2003: 398-
399).

% Ogzellikli markalar: Uriiniin, islevsel ozelliklerine ydnelik inanisin ortaya
c¢ikardigr glivene dayanan imaja sahip olmasidir. Cogunlukla miisterinin kaliteyi ve
alternatif iirlinler arasindan iriiniin 6zelliklerini degerlendirmesi oldukca zordur ve
bu nedenle bu tiir durumlarda bazi1 6zelliklere sahip oldugu iddia edilen iiriinleri

secer.

« Tutku markalari: Markay1 satin alan tiiketicilerin imajin1 yansitirlar. imaj,
tirtinle ilgili olduk¢a az sey sunarken, arzulanan yasam stili ile ilgili birgok vaad
sunar. Bu durum, markay:1 satin alan tiiketicinin zenginlik ve iin ile iligskilendirme

yapmasidir.

¢+ Deneysel markalar: Duygu ve ¢agrisimlara ait olan imaj1 yansitir. Tutkunun
Otesine gidip iirlin ve tiiketici arasindaki felsefeyi net bir bicimde yansitir. Basarili
deneysel markalar kisisel gelisimi, bireyselligi, fikir ve diislinceleri vurgular. Sosyal
smif etkilerinin azalmasi ve bireysel yasam tarzinin daha fazla benimsenmesi Vvb.

nedenlerden Otiirli, tutku duyulan markalar oldukg¢a tehlikededir. Deneysel
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markalarda 6n planda bir iiriin veya gorlintii olmadigindan bu markalar daha da
giiclenmektedir. Bu markalarin diger bir avantaji da kisisellik iizerine
kurulmalarindan dolay1r daha fazla genisletilebilmeleridir. Arzulanan markalar ait
olduklar1 {irtin grubuna siki sikiya bagli ve pazarla yakindan iliskiliyken deneysel

markalar onlarin aksine, ilgili her kisisel degerle iliskilendirilebilmektedirler.
2.2.2. Marka Imajinin Pazarlama ve Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Uriin karakteristigi ve kullanic1 faydasinin birlesimi olarak goriilen marka imaji
hem tiiketiciler hem de pazarlama siireci konusunda pazarlama agisindan oldukga
onemli bir yerdedir. Pazarlama faaliyetlerindeki 6nemi ve tiiketiciler agisindan 6nemi

asagidaki gibi listelenmektedir (Islam ve Kahn, 2013: 30).

Marka imajinin pazarlama agisindan énemi;

+»+ Daha fazla miisteri ¢eker.

¢ Yerlesik sadakatin olugsmasini saglar.

+ Daha yiiksek fiyatlarla briit marj1 arttirir.

¢ Promosyon giderleri azalir.

¢ Yeni pazarlara girisi kolaylastirir.

Marka imajinin tiikketiciler agisindan 6nemi ise;

+¢ Tutarli kalite vaadi saglar.

+¢ Satin alma siirecini basitlestirir.

+¢ Harcanan zaman ve ¢aba azalir.

« Uriin ve pazarlamacilar hakkinda kolay bilgi edinmeyi saglar.
2.3. Marka Baghhg

Marka bagliligi, literatirde marka sadakati, brand loyalty ifadeleriyle es
anlamli  kullanilmaktadir. Bu g¢alisma kapsaminda marka baghlig ifadesi

kullanilmastir.

Marka bagliligi, tiikketicinin markaya olan bagliligimin olgiisii olarak ifade
etmekte ve tiiketicinin sadece i¢inde bulundugu zaman diliminde degil, ilerleyen

zamanlarda da markayi satin almasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 67).
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Bagka bir tanima gore ise marka bagliligi, tiiketicinin ayni1 iiriin grubunda yer

alan belirli bir markaya digerlerinden daha yiiksek fiyat 6deme ve bu markay1

cevresindekilere tavsiye etme egiliminde olmasidir (Giddens ve Hofmann, 2010: 1).

Literatiirde bircok tanimi bulunan marka bagliliginin baslica diger tanimlari

asagidaki tabloda gosterilmektedir (Demir, 2009: 50).

Tablo 12: Marka Bagliligi Tanimlari

Yazar Yazarm Tanimi
Cunningham | Marka bagliligimi toplamda en ¢ok satin alinan marka olarak
(1956) tanimlamigtir.
Marka baglhiligin1 “markalanmus iiriinlere yonelimli/meyilli se¢im
Tucker (1964) davranisr” ve daha sik satin alinma olarak tanimlamustir.
Marka bagliligini sahte marka bagliligi ve gergek marka baglilig
olarak ayirmistir. Sahte marka bagliligint markanin aligkanliktan
Day (1969) dolayi tekrar satin alinmasi, ger¢ek marka bagliligini ise sadakate
dayanan olumlu marka tutumu ve kararli bi¢imde satin alma
olarak tanimlamustir.
Marka bagliligi, herhangi bir markayr diger markalardan daha
Jacoby (1971) ¢ok satin alma egiliminde olma durumudur. Bir {iriin sinifinda

satin alinan bir markanin satin alinma siralamasi, yilizdesi veya
sikligidir.

Blattberg ve
Sen (1976)

Marka baglhiligini, satin alma siralamasindan farkli olarak satin
alinma orani olarak tanimlamistir.

Jarvis ve
Wilcox (1976)

Marka bagliligini, reddedilen markalarin kabul edilen markalara
orani olarak tanimlamistir.

Moschis ve
Stanley (1984)

Marka baghligi, farkli iki zaman doneminde ayni marka i¢in
belirtilen tercihtir.

Kumar, Ghosh
ve Tellis
(1992)

Marka bagliligini, markaya karst davranissal ¢ekim ya da cazibe
olarak tanimlamistir.

Dick ve Basu
(1994)

Marka bagliligi bir markaya kars1 gelistirilen goreceli tutum ile
tekrar satin alma davranist arasindaki iligki gilicii olarak
kavramlagtirilmaktadir.

Oliver (1997)

Marka bagliligi, durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme
davranisina neden olabilecek pazarlama g¢abalarinin (pazarlama
karmasinin) varligina ragmen, bir mal veya hizmetin istikrarl
olarak tekrar satin alinacagina ya da tekrar tiiketici olunacagina
dair giiclii bagliliktir.

Marka bagliligi, tiiketicilerin iriinii fiyati i¢in degil algilanan

Chaudhuri kalitesinin sonucu olarak, tek bir markay1 satin almayi tercih
(1999) -

etmesidir.
Villas-Boas Marka bagliligi, tiikketicilerin satin alma faaliyetleri sonrasi iiriinle
(2004) ilgili bilgi edinmeleriyle — satin alma igleminden sonra — olusur.

Kaynak: (Demir, 2009: 50).

Marka bagliligi, kavrami davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki farkl

yaklagimla ac¢iklanmaktadir. Davranigsal yaklasima gore marka baglilig1 i¢in satin
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almadaki gercek nedenlere bakilmaz. Tiiketicinin {iriinii satin alma siklig1 markaya
bagli oldugunu gosterir. Tutumsal yaklasima goére marka baglhiligi ise tiiketicinin
satin alma siirecindeki psikolojik durumu 6nemli olup satin alma davranisina
bakilmaz. Kisaca davranigsal yaklasim tliketicinin satin alma tercihleri dogrultusunda
ortaya ¢ikan gercek bagliligini vurgularken, tutumsal yaklasimda ise tiiketici istek ve
taleplerinin markaya bagli olmasin1 vurgulamaktadir (Taskin ve Akat, 2012: 134-
136).

Davranigsal ve tutumsal yaklagimlarin avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagidaki

tabloda verilmistir (Mellens vd., 1996: 513).

Tablo 13: Davranissal ve Tutumsal Yaklasimlarin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlar
- Tekrarli satin alma, marka
bagliligindan ayirt
Davramssal | - Gergek davrqn1§1 esas alir. edilemez.
Yaklasim - Tesadiifi degildir. - Kisa vade dalgalanmalara
- Olglimii kolaydir. kars1 duyarhilik gosterir.
- Dogru sonuca ulagmak
zordur.
- Tekrarli satin alma, marka
bagliligindan ayirt edilebilir. | - O anki gercekligin temsili
Tutumsal - Kisa donemli dalgalanmalara garanti degildir.
Yaklasim kars1 daha az duyarhdir. - Tesadiifidir.
- Dogru sonucu bulmak - Olgiimii zordur.
kolaydir.

Kaynak: (Mellens vd., 1996: 513).

Aaker (1991), tiiketicileri marka bagliligi olan ve marka bagliligi olmayan
tiiketiciler olarak iki grupta incelemistir ve marka baglilig1 olan tiiketicilerin baglilik
diizeylerini gosteren bes basamakli sadakat piramidini olusturmustur. Aaker'in

baglilik piramidi Sekil 7°de gosterilmektedir (Aaker, 1991: 59-65).
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Markaya Kayitsiz Fiyata Duyarli Tiiketici

Sekil 7. Aaker'in Baglilik Piramidi

Kaynak: (Aaker, 1991: 65).

Aaker’in baglilik piramidinde en alt boyutta markaya kayitsiz fiyata duyarl
tilketiciler bulunmakta olup bu tiiketicilerin markaya bagliligi s6z konusu degildir.
Burada yer alan tiiketicilerin belli bir markaya bagli kalma niyetleri olmadigindan
farkli markalar1 deneme egilimleri yiiksektir. Ayrica tiiketicilerde fiyata kars
hassasiyet oldugundan markanin, tiiketicinin beklentilerini ne derece karsilayacagi
konusunda fikirleri yoktur. Genellikle diisiik fiyatli, kampanyali veya promosyon
tiriinlere yonelen bu tiiketiciler fiyat alicilar1 olarak adalandirilirlar ve markay1 iyi
tantyamadiklar1 i¢in beklentilerini karsilayabilecek alternatif iiriinleri denemeye

yonelirler. Aaker bu tiiketicileri degistiren alict olarak tanimlamaktadir.

Ikinci boyuttaki tiiketiciler genel olarak markadan memnundurlar ve markayi
degistirecek bir sebepleri yoktur. Tiiketicilerin kullandiklar1 marka, tiiketicileri

tatmin ettigi i¢in baska markalara yonelme ihtiyacit duymazlar.

Ucgiincii boyutta bulunan tiiketiciler, kullandiklar1 markadan memnun kalmanin
yan1 sira kullandiklar1 markayr degistirmenin ek bir maliyete sebep olacagini

diistintirler. Marka degisim maliyeti sadece maddi degil ayn1 zamanda zamansaldir.

Dordiincii boyutta markayr arkadas gibi goren tiiketiciler bulunmaktadir.

Tiketici ile marka arasinda duygusal bir vardir ve tiiketiciler markanin daimi



alicisidir. Bu sebeple bu tiiketiciler, markay: arkadas goren yani marka dostu olarak

tanimlanmaktadirlar.

Besinci ve en lst boyutta ise markanin kullanicis1 olmaktan gurur duyan,
markaya kendini adamis tiiketiciler bulunmaktadir. Bu tiiketiciler markayr satin

almaktan ziyade marka hakkinda konusurlar ve ¢evrelerine tavsiye ederler.

Tiiketicilerin tekrarli satin alma davraniglarinda ayn1 markay1 tercih etmesi iki
sekilde tanimlanmaktadir. Birinci olarak, tiiketicinin bilingli sekilde, markayla olan
sahsi iliskisi sebebiyle ayn1 markay: tekrar satin almaya devam ettiren ve tiiketicinin
belli markaya baglhiligin1 gosteren ger¢ek marka sadakati durumudur. Bu egilimin
etkisi, tekrarli satin alimlarin zamanla siirekli ve kalict olmasini saglamaktir. Ikinci
olarak ise, tiikketicinin satin alma davraniglarinda ayn1 markayi aligkanlik sonucunda,
cok diisinmeden diizenli bir bigimde satin aldig1 sahte marka bagliligi durumudur
(Huang, 1999: 525).

2.3.1. Marka Baghhgimn Tiirleri

Marka baghligi tlirleri farkli o6lciitler dogrultusunda c¢esitli sekillerde
verilmigtir. Marka baglilig1, bir siniflandirma tiiriine gore yatay ve dikey olarak iki
tire ayrilmigtir. Marka baghiliginin yatay tiirli, ayn1 markaya ait farkli iirtinlerinin
satin alinmasi olarak aciklanmaktadir. Dikey tiirii ise, tiiketicilerin ayn1 markanin
ayni iiriiniinii tekrardan satm almasi olarak agiklanmaktadir. Ornek verecek olursak
TV konusunda Sony markasinin segilmesi dikey tiirde baglilik, miizik seti, DVD
oynatict gibi iirlinlerin satin alinmasinda da Sony markasinin secilmesi yatay tiirde
baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bunun haricinde bir markayr satin almadaki
siralamaya bakarak da marka bagliligi smiflandirmas: yapilabilmektedir. Markay:
satin alma siralamasina gére marka baglilig1 tiirleri asagidaki gibi aciklanmaktadir

(Taskin ve Akat, 2012: 136; Mellens, 1996: 509).

Tam Baglilik (AAAAAAAA): Yalnizca bir markanin satin alindigr durumdur.
Yani, A markasini satin alan kisinin tekrardan A markasimi satin almasidir ve bu

durum markaya olan tam baglilig ifade eder.

Boliinmiis Baghlik (ABABABAB): Iki farkli markanin siirekli satin
alinmasidir. Ayni iitiin kategorisinde yer alan A ve B markalarinin satin alinmasin

yani ayni Uriine sahip iki markaya baglilig1 ifade etmektedir.
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Kararsiz Baglilik (AAAABBBB): Bir markaya olan bagliligin ¢esitli sebeplerle
basgka bir markaya bagliliga donlismesidir. Yani bir sebeple A markasina bagimli bir

tiikketicinin A markasin1 terk etmesi ve satin almalar1 B markasindan yapmasidir.

Ara Swra Bagimhilik (AABAAACAADA): Tiketicinin bir markaya
bagimliligin oldugu fakat bazen c¢esitli sebeplerden otiirii diger markalart da denedigi

baglhlik tiiriidiir.

Marka Kayitsizligt (ABCDEFGH): Tiiketicinin herhangi bir markaya bagliligin
olmadig1 her defsinda farkli markalara yoneliminin olmasidir. Tiiketicinin marka
ayrimina gitmeden, ihtiyaclari dogrultusunda kendisi i¢in en uygun olani satin
almasidir. Yani A markasini kullandiktan sonra B,C,D gibi diger markalara ¢ikarlari
dogrultusunda yonelebilmektedir. Bu durumla genelde hizli tiiketim iiriinlerinde

karsilasilmaktadir.
2.3.2. Marka Baghihgimin Onemi

Marka bagliligi, pazarlama faaliyetlerinde tiim isletmelerin ulagmak isteyecegi

Oonemli avantajlar1 barindirmaktadir. Marka bagliligi;
+¢+ Pazarlama maliyetlerini azaltma,
+¢ Ticari Ustiinliik saglama,

¢ Marka farkindalig1 olusturarak ve potansiyel miisterilere giiven vererek yeni

miisterileri gekme,

¢ Rekabetci tehditlere karsi zamaninda yanit verme konusunda isletme

acisindan oldukg¢a 6nemli bir konumdadir (Aaker, 1991: 47).

¢ Marka baghiligimin neden Onemli oldugu ise asagidaki sekilde

siralanmaktadir (Thiele ve Mackay, 2001: 529):
% Marka baglilig1, miisteri kazanma maliyetini azaltir.

% Marka bagliligi, isletmelerin pazarlama maliyetlerini korumasina olanak

saglar.
¢ Marka bagliligi, yeni iiriinlerdeki basarisizlik riskini azaltir.

% Marka bagliligi orani yatirnmin geri doniis oraniyla paralellik gosterir. Bu

sayede isletme pazardaki yerini goriir.
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2.5. internette Markalama

Geleneksel olarak markalama, cazip teklifler araciligiyla tiiketicinin zihninde
deger yaratma ve tiketicinin geri gelmesini saglayan deneyimlerle
iliskilendirilmektedir. Giinlimiizde ¢ogu isletme, tiiketicilerle daha gii¢lii iliskiler
kurmak ve markalarin1 olugturmak i¢in arama motoru, sosyal medya, ¢evrim i¢i basin
biiltenleri ve ¢evrim i¢i pazar yerlerini igeren ¢esitli gevrim i¢i kanallarini kullanarak
markalamay1 internet ortaminda yapmaktadir. Internette markalama sayesinde
isletmeler, daha fazla miisteri ¢ekmekte ve iriinleri veya hizmetleri hakkinda
farkindalik yaratmaktadirlar. Ayrica pazarlama, miisteri tutma ve baglilik konusunda
giiclii bir teknik olan internette markalama; rekabette 6ne ¢ikmay1 saglayan giiclii bir

aragtir (Fernandes vd, 2017: 387).
2.5.1. internette Markalamanm Onemi

Internet aglari, isletmelere markalarmin kiiresel erisimlerini arttirma firsatlar:
sunmaktadir. Miisterilerle fiziksel etkilesimin azaldigi, iiriin kalitesi ve dzelliklerinin
yalnizca sanal aglar iizerinden iletilebildigi -elektronik- bir aligveris ortaminda,
internette markalama giderek daha da onemli bir hale gelmektedir (Chiang vd, 2008:
608).

Internette giris engellerinin ve kullanici seciciliginin diisiik olmas1 birgok
yonden mallari, hizmetleri ve sirketleri demokratiklestirmektedir. Bu durumla
birlikte akilli arama motorlar1 fiyatin farklilastirict bir faktér olarak Onemini
azaltmakta ve marka genellikle bir satin alimda belirleyici olan tek faktor olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler, temel olarak internet portallar: ve igerik saglayicilarla
ittifak kurmakla ilgili olan internette markalama sayesinde kendisini digerlerinden
farkli kilmak i¢in belirli bir imaj1 giiclendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda daha biiyiik
bir pazar payi i¢in yeni stratejiler olusturabilmekte ve diger markalarla ortakliklar

kurabilirmektedirler (Eid vd., 2011:22).
2.5.2. Internette Markalama Siireci

Internette markalama, tipk1 geleneksel markalama gibi marka imaj1 yaratmay:
hedeflemektedir. Fakat geleneksel markalamadan farkli olarak markalama siirecini,
internet teknolojisinin sundugu araglar1 ve firsatlar1 kullanarak yaratmayr ve
yonetmeyi amaclamaktadir. Internette markalama siireci; kullanicilarin ¢ekilmesi,

ilginin stirekli saglanmasi, miisterinin elde tutulmasi, miisteri tercihleri hakkinda

59



bilgi edinme ve kisisellestirilmis iliskiler olarak Sekil 8’de goriildiigii gibi bes
asamali bir siirectir (Doyle, 2003: 607-612).

Kullanicilarin Cekilmesi

flginin Siirekli Saglanmasi

Miisterinin Elde Tutulmasi

Miisteri Tercihler Hakkinda Bilgi Edinme

Kisisellestirilmis iliskiler

Sekil 8. Internette Markalama Siireci

Kaynak: (Doyle, 2003: 607).

Kullanicilarm cekilmesi: Internet pazarlamacilarinin karsilastiklar1 en biiyiik
zorluklardan birisi olan internet trafiginin olusturulmasi ve arttirilmasi, markalamada
basar1 i¢in olduk¢a Onemli bir konumdadir. Bu asamada amaglanan miisterilerin
kendi istekleri dogrultusunda internet sitelerini aramalaridir. Milyonlarca internet
sitesinin olusu goz Oniine alindiginda internet trafigi olusturmak olduk¢a zordur.
Alan adlar, olusturulan portallar ve igerikler bu asamanin yapi1 taglari olarak

adlandirilmaktadirlar.

Ilginin siirekli saglanmas1: Kullanicilarin internet sitesine ¢ekilmesinden cesitli
iceriklerle ilgilerinin cekilmesi ve internet sitesinde harcanan siirenin arttirilmasi
gerekmektedir. Aksi halde site i¢i gezinti siireleri kisa olacaktir ve kullanici
kaybedilecektir. Internet sitesi igerisinde harcanan siirenin fazla olmasi miisterinin
iletilmek istenen mesaja maruziyet siiresini arttirmakta ve isletmeye imaj ve baglilik

konusunda avantaj saglamaktadir.

Miisterinin elde tutulmasi: Isletmeye yeni miisteriler kazandirmak oldukga

zahmetli ve maliyetli oldugundan mevcut miisterilerin elde tutulmasi biiylik 6nem
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arz etmektedir. Bu dogrultuda miisteri tutma oranini yiikseltmek i¢in tiiketicilerle

stirekli ve etkili bir iletisimin olmas1 gerekmektedir.

Miisteri tercihleri hakkinda bilgi edinme: Yazilim sektoriindeki gelismeler
sayesinde isletmeler, misterileri hakkinda bilgi edinebilmekte ve buradan
sagladiklar1 bilgilerle bilgi bankasi olusturarak deger yaratmada kullanmaktadirlar.
Bilgi edinme yoOntemleri arasinda anketler, arastirmalar, e-postalar, gerezler ve

gelismis web analizleri yer almaktadir.

Kisisellestirilmis iliskiler: Miisteriler hakkinda edinilen bilgiler, potansiyel
miisteri hedeflemesine olanak saglamaktadir. Internet ortamimn kisisellestirmeye
izin vermesi sonucunda kisiye 0zgil iletisim modeli kolayca tasarlanabilmekte ve

iriinler kisiye 6zel gelistirilerek daha fazla deger kazanabilmektedirler.
2.5.3. Internette Markalamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Internetin smirlar1 ortadan kaldirmasiyla birlikte pazarlama faaliyetleri igin
kiiresel stratejiler olusturulmustur. Kiiresel stratejilerde hedef kitlenin se¢im zorlugu
internet sayesinde ortadan kalkmistir. Bu durum g6z oniine alindiginda geleneksel
markalama i¢in gereken en az on yillik siirenin internette markalamada iki yila kadar
diistiigii goriilmiistiir (Oncii, 2002: 37). Markalama siiresinin kisalmasi ve hedef
Kitlenin biiylimesi, birtakim avantajlar1 ve dezavantajlar1 beraberinde getirmistir.
Internette  markalamanin  avantajlart  ve  dezavantajlart  asagidaki  gibi

siralanabilmektedir (Fernandes vd., 2017: 387-388).
Avantajlar su sekildedir:

¢ Gelismis internet Ozellikleri yani bilgi teknolojileri miisterilerin iirtini

tanimlamasina yardimei olmaktadir.
% Uriin, diger iiriinlerden kolaylikla ayirt edilebilmektedir.

« Internette strateji olusturmak daha kolay ve hizli oldugu i¢in miisteriyi elde

tutma ve hedef kitle konusunda isletmeye fazlasiyla yardimci olmaktadir.
Dezavantajlar ise su sekildedir:

% Yiiksek yatirnm gerekmektedir. Isletme, bu yatirimlara karsin basarisiz

olmay1 goze almalidir.
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% Markanin pazarda basarisiz olmasi olumsuz imaj yaratabilmektedir. Bu
yiizden internette markalama stratejisinde kiigiik bir hata, dogru adimlar atilmadigi

takdirde markanin basarisizligina sebep olabilmektedir.

+» Markal1 mal ve hizmetlerde tiiketici fazla 6deme konusunda oldukg¢a isteksiz
olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler faaliyetlerine kiiciik bir miktarla baglamali ve
daha fazla tiiketici kazandiklarinda miktar1 arttirmalidirlar. Kisacasi isletmeler,

stirekli miisteri sadakati saglamalidirlar.
2.5.4. Marka Imaji ve Sosyal Medya liskisi

Giliniimiizde marka olmanin yani sira dijital ortamda marka imaji olusturmak
ve markanin degerini arttirmak oldukc¢a Onemlidir. Dijital ortamin nimetlerinden
faydalanan isletmeler, bu iletisim kanallar1 araciligiyla ¢ok biiyiik kitlelere ulasarak
tirlinlerini veya hizmetlerini tanitabilmekte, satis islemlerini gerceklestirebilmekte,
satig sonrasinda miisteriyle iliskilerini yonetebilmektedir. Ayrica dijital platformlar,
tiketicilerin yorum ve fikirlerini kolaylikla dis diinyaya iletebilecegi olanaklar

saglamaktadir (Wymbs, 2011: 95).

Dijital ortamin en biiyilk pay sahibi olan sosyal medya, isletme ve marka
acisindan biiyiikk bir dneme sahiptir. Isletmeler, sosyal medyada kendilerine yer
aramakta, giiclii marka imaj1 yaratma ve bdylelikle markalarina karsi giiven
olusturma ¢abasindadirlar. Isletmenin sosyal medyada yer almasi ve burada etkin bir
marka imaji olusturmasi, marka stratejilerini ve politikalarimi gelistirme ve
uygulanma noktasinda isletmeye biiyiik katkilar saglamaktadir (Haciefendioglu ve

Firat, 2014: 95).

Sosyal medya kullanicist olan markalar, irettikleri igerik ve uygulamalar
sayesinde varolan pazarlama tiirlerinde yenilik¢i yaklagimlara ortam hazirlamigtir.
Sosyal medya pazarlamasi ile mevcut ve potansiyel miisterilerde olusturulan marka
imajindaki deger artisin1i ve markaya yonelik tutumlari belirleyebilmektedirler.
Sosyal medya ortaminda aldiklari iirtinlerle ilgili goriislerini paylasabilen tiiketiciler,
marka imaji ve markaya yonelik tutumlarda diger kullanicilar1 markaya karsi
olumsuz yonde de etkileyebilmektedir. Bu durum marka imajina karst etkili
olacagindan markanin pazarda sevilen ve begenilen {iriin oldugunu kanitlamasi,

markada olumsuz imaj yaratilmasini engelleyecektir (Aytan ve Telci, 2014: 2).
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2.5.5. Marka Baglih@ ve Sosyal Medya iliskisi

Gliniimiizde markalar, sosyal medya giicliniin O6nemini kavramis olup
pazarlama faaliyetlerini sosyal medya kanallarina gére yonlendirmektedirler. Farkli
sosyal medya kanallarinin ortaya ¢ikmasi ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin
markalara yonelik sosyal medyadaki tutumlari isletmeler agisindan biiyiilk 6nem
kazanmigtir. Marka bagliliginin olusturulmast ve tespiti i¢in sosyal medya,

isletmelerin vazgecilmez bir pargasi olmustur (Bozbay vd., 2017: 2).

Markalarin sosyal paylasim sitelerindeki profilleri ve sayfa yapisi marka
baglilig1 yaratmada oldukca etklidir. Markalarin, etki alanlarini arttirmak icin sosyal
medya sayfalarin1 diizenli ve cekici hale getirmesi iriinlerle ilgili 6zgiin igerikler
paylagsmasi gerekmektedir. Ayrica markalarin sosyal medyada sayfalarinda cesitli
etkinliklerde bulunmalar tiiketicinin markaya olan bagliligini arttirdig1 gibi satis ve
pazarlama konusunda da isletmeyi tist siralara tagimaktadir (Haciefendioglu, 2014:
66).

Marka bagliligima en biiylik etkiyi markalarin sosyal medyadaki avantajl
kampanyalar1 saglamaktadir. Tiiketicinin marka bagliligi, markanin sosyal medyada
sundugu farkli platformlardan ve uygulamalardan da olumlu bir sekilde etkilenir.
Ornek olarak bir markanin sosyal medya hesabinda markayla ilgili bir oyun ya da
tilketicinin katilimini saglayan c¢ekici igerikler verilebilir. Ayrica sosyal medya
eglenme, oyun oynama vb. faaliyetler disinda markalarla ilgili bilgi kilavuzlari
niteligindedir. Kisacasi sosyal medya tiiketici ve marka arasinda iliski kurarak marka
baglilig1 olusturmada ve pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasinda 6énemli rol

oynamaktadir (Erdogmus ve Cicek, 2012: 1358-1359).
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA iIMAJI, MARKA

BAGLILIGI VE SATIN ALMA NiYETi UZERINE
TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Aragtirma, sosyal medya pazarlamasi, marka imaji, marka baghlig1 ve satin
alma niyeti arasindaki iligkileri konu edinmektedir. Arastirmanin temel problemi;
sosyal medya pazarlamasimin marka imaji, marka baghilig1 ve satin alma niyetiyle
iligkisinin; marka imajinin satin alma niyeti ilizerindeki ve marka bagliliginin satin
alma niyeti tizerindeki etkilerinin telekomiinikasyon sektoriinde nasil oldugunun

belirlenmesidir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, giderek yayginlagsmakta olan sosyal medya kullaniminin
pazarlama faaliyetlerindeki etkinliginin artmasiyla beraber telekomiinikasyon
sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin marka imaji, marka baglilig1 ve tiiketicinin
satin alma niyetine etkisini incelenmek olup ayrica marka imaj1 ve marka bagliliginin
tiiketicinin satin alma niyetine etkisinin olup olmadiginin aragtirilmasidir. Sektor
olarak telekomiinikasyon sektoriiniin secilmesinin nedenlerinden birincisi diinyada
ve Tirkiye’de bulunan en degerli ve en giiclii markalarin arasinda telekomiinikasyon
markalarinin yer bulmasi ve ikinci olarak; bu markalarin aktif bir sekilde sosyal

medya pazarlamasini kullaniyor olmasi olarak ifade edilebilir.

Aragtirmanin temel amaci telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren
markalarinin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin firmalarin markalarinin
imajina, markalarina olan bagliliga ve tiiketicilerin satin alma niyetine etkilerini
belirlemektir. Bu c¢alismada, telekomiinikasyon sektoriinde sosyal medya

pazarlamasinin etkili olup olmadig1, bu etkinin yonii ve giicii incelenmistir.
Arastirmanin alt amaglari ise su sekildedir:
¢ Sosyal medya pazarlamasinin marka imaji iizerindeki etkisini belirlemek,

¢ Sosyal medya pazarlamasinin marka baglilig1 tizerindeki etkisini belirlemek,
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% Sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyeti {izerindeki -etkisini

belirlemek,
+¢ Marka imajinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirlemek,
¢ Marka bagliligimin satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek.

Arastirmanin mevcut literature, sosyal medya pazarlamasini kullanan ve
kullanacak firmalara ve uygulamacilara yonelik oOnemli katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir. Literatiir taramas1 sonucunda sosyal medya pazarlamasinin giderek
yayginlastifi ve tiirketici davraniglarini etkiledigine dair arastirmalar yapildigi
goriilmustiir. Ancak sosyal medya pazarlamasini, marka imajini, marka bagliligini ve
satin alma niyetini telekomiinikasyon sektoriinde birlikte inceleyen bir calismaya
ulusal ve uluslararas: literatiirde rastlanmamustir. Bu bilimsel ¢alismanin ulusal
literatiirde sosyal medya pazarlamasinin marka ve satin alma bilesenlerine etkisini
sektorel olarak inceleyerek uygulamacilarin, sosyal medya pazarlamasinin sektore

saglayacagi faydalar konusunda bilgi sahibi olmalarini saglayacag: diistiniilmektedir.
3.3. Arastirmanin Yontemi ve Metodolojisi

Arastirma iki asamali bir siire¢ olarak tasarlanmistir. Bu siirecte verilerin

toplanmasi i¢in anket ugulanmastir.

Calismanin birinci asamasinda arastirmada kullanilan ankette yer alan ifade ve
sorularin anlasilabilirliklerini 6lgmek icin pilot ¢aligma yapilmistir. Pilot ¢alismanin
evreni, Tiirkiye’de bulunan popiiler telekomiinikasyon markalarinin hizmetlerinden
faydalanan tiiketicileri ve sosyal medya kullanicilarini kapsamaktadir. Pilot
calismada 51 katilimciya hazirlanan anket uygulanmis, anketteki yapisal ve anlamsal
hatalar diizeltilmis, anketin giivenilirligi incelenmistir. Anketin 6l¢ekler disinda
kalan kism1 BTK ve Google servislerinden elde edildigi i¢in diizenlemeye ihtiyag

duyulmamustr.

Calismanin ikinci asamasi literatlir aragtirmasi sonucu belirlenen arastirma
modelinin test edildigi asamadir. Bu asama kolaydan 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis
Tiirkiye’de bulunan popiiler telekomiinikasyon markalariin hizmetlerinden
faydalanan tiiketicilerden olusan 6rnekleme arastirma igin olusturulan modelin testi
i¢cin anket uygulanarak 535 adet veri toplanmis olup, toplanan verilerle arastirma

modeli test edilmistir.
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Arastirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket formunda yer alan sorular
yapilan literatiir taramas1 sonucunda ulusal ve uluslararasi aragtirmacilar tarafindan
kullanilan Olgeklerden uyarlanarak olusturulmustur. Literatiir taramasi sonucu
olusturulan arastirma modeli ve hipotezleri IBM SPSS Statics 25 ve IBM SPSS
AMOS 26 istatistik paket programlar1 kullanilarak test edilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli, yapilan literatiir taramas1 sonucunda, literatiirde yer alan
arastirmalarda kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Literatiir
taramas1 sonuglarina dayanarak sosyal medya pazarlamasi, marka imaji, marka
bagliligt ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri telekomiinikasyon sektoriinde

incelemeyi amaglayan arastirmanin genel modeli Sekil 9’da gosterilmektedir.

Marka Baglilig1

Satin Alma

Sosyal Medya

Pazarlamasi Niyeti

e

Sekil 9. Arastirmanin Genel Modeli

Aragtirmanin genel modelinde yer alan sosyal medya pazarlamasi1 boyutunda
Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilen eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme ve
agizdan agiza iletisim olmak {izere toplam bes alt boyut ve on bir ifadeden olusan

Olcek kullanilmistir.

Marka bagliligit boyutunda, Aaker (1991) tarafindan gelistirilen ve dort
ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. Bir diger boyut olan marka imaj1 boyutunda ise,
Berry (2000), Low ve Lamb (2000), Keller (2003), Yiice (2010)’un galismalari
kapsaminda Sonmezoglu (2015) tarafindan gelistirilen; Kuzu (2018) tarafindan
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giincellenen ve sekiz ifadeden olusan dlgek kullanilmistir. Arastirma modelinin son
boyutu olan satin alma niyeti boyutunda ise, Zengin ve Arici (2017) tarafindan

olusturulan bes ifadenin yer aldig1 6l¢ek kullanilmastir.
3.5. Arastirma Hipotezleri

Sosyal medya pazarlamasi, marka imaji, marka baglili1 ve satin alma niyetiyle
ilgili literatiirde bir¢ok calisma yapilmistir. Bu kisimda literatiirde yer alan daha
onceden yapilmis calismalarla ilgili bilgiler verilip sonrasinda hipotezlere yer

verilmistir.

Jokinen (2016) ¢alismasinda sosyal medya ve marka imaji1 iliskisini incelemis
ve sosyal medya aktivitelerinin marka imaji olusturmada gii¢lii bir etken oldugu

sonucuna ulagmustir.

Gorgani (2016) ise ¢alismasinda, sosyal medyadaki agizdan agiza iletisimin

marka imaj1 konusunda markay1 gelistirdigi sonucuna ulagmistir.

Bilgin (2018) ise sosyal medyadaki pazarlama aktivitelerinin hem marka
imajina hem de marka bagliligina etkisini incelemis ve sosyal medya pazarlamasinin

marka imaj1 ve marka bagliligina anlaml etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Erdogmus ve Cigek (2012) calismalarinda sosyal medya pazarlamasinin marka
baglilig1 lizerindeki etkisini aragtirmis ve sosyal medyada avantajli kampanyalarin
olusturulmasinin tiiketicilerde marka baglilig1 olusturma konusunda en etkili unsur

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Tung ve digerlerinin (2017) Vietnam’da dijital triinlerle ilgili yaptiklar
arastirmada sosyal medya pazarlamasinin marka bagliligi olusturmaya yardimeci

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Ajanthan (2017) ise Kim ve Ko (2010, 2012)’nun sosyal medya pazarlamasi
Olgegi ve Aaker (1991)’1n marka degeri 6lgegiyle Sri Lanka’daki seyahat ve turizm
endiistrisine yonelik bir ¢alisma yapmustir. Bu ¢alismada kullanilan marka degeri
Olcegi marka bagliligi, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka bilinirligi olmak {izere
4 alt boyuta sahip bir Olgektir. Ajanthan (2017) sektorel olarak yaptigi bu
caligmasinda sosyal medya kanallariyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin marka
imaj1 ve marka bagliligi olusturma noktasinda olumlu bir etkiye sahip oldugu

sonucuna ulagmustir.
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Laksamana (2018) ise sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyetine ve
marka bagliligina etkisini Endonezya’daki bankacilik sektoriinde ele alan bir ¢alisma
yapmistir. Caligmasinin sonucunda sosyal medya pazarlamasi ile marka baghligl ve
tiikketicilerin satin alma niyeti arasinda, satin alma niyeti ile de marka bagliligi

arasinda pozitif bir iligkinin oldugu sonucuna ulagmistir.

Sahin vd. (2017) sosyal sermaye ihtiyaci, psikolojik refah, giiven ve genel
yaklasim alt boyutlarindan olusan sosyal medya pazarlamasi 6lgegini kullanarak
tikketicilerin  satin alma davraniglarin1  incelemistir.  Yaptiklar1  korelasyon
analizlerinde, sosyal medya pazarlamasi ile tiiketicilerin satin alma davraniglari

arasinda anlamli bir illigkinin oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmislardir.

Lin (2007) marka imajmin satin alma niyetine etkisi ile ilgili arastirma
yapmistir. Marka imaj1, marka bilinirligi ve fiyat indirimini diisiik — yiiksek seklinde
kategorize ederek bunlarin satin alma niyetine etkisini incelemistir. Tiiketicilerin

satin alma niyetinin marka imajindan etkilendigi sonucuna ulagsmustir.

Bu calismada sosyal medya pazarlamasinin marka imaji, marka baghlig1 ve
satin alma niyetiyle iliskisini; marka imaj1 ile satin alma niyetinin iliskisini ve marka
baglilig ile satin alma niyeti arasindaki iliskileri incelemek igin aragtirma modeli
gelistirilmistir.  Gelistirilen model telekomiinikasyon sektoriine yonelik olup

olusturulan hipotezler agsagidaki gibi siralanmaktadir:

Hi: Sosyal medya pazarlamasi telekomiinikasyon firmalarinin marka imajini

anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Sosyal medya pazarlamas: telekomiinikasyon firmalarinin miisterilerinin

marka bagligin1 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasi telekomiinikasyon firmalarimin miisterilerinin

satin alma niyetini anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir.

Ha: Telekomiinikasyon firmalarinda marka bagliligi, tiiketicinin satin alma

niyetini anlaml1 ve pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Telekomiinikasyon firmalarinda marka imaji1, tiikketicinin satin alma

niyetini anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir.
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3.6. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilart ve popiiler
telekomiinikasyon firmalarindan hizmet alan kisiler olusturmaktadir. Arastirma
verileri Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilari ve popiiler telekomiinikasyon

firmalarindan hizmet alan kisilerden anket yolu ile toplanmaistir.

Arastirma yapilan konunun ana kiitlenin tamamini kapsamasi pratik olmadigi
gibi ¢cogu zaman buna olanak da olmamaktadir. Bu sebepten bir Orneklemin
belirlenmesi  gerekmektedir. Orneklem, bir biitiiniin icerisinden secilmis bir
pargasiyla temsil edilebilesi olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada, olasiliga dayali
olmayan Orneklem se¢me metodlarindan birisi olan kolayda ornekleme metodu
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, 6rnege ulasilabildigi kadar ¢ok kisinin

dahil edilmesini esas almaktadir (Altunisik vd., 2012: 142).

Ormeklemin biiyiikliigii, yeterliligini belirtmektedir. Orneklemin iyi olmast,
hem evreni temsil etmesi hem de yeterli olmasi olarak agiklanmaktadir. Yani
orneklem, evrenden alinan sayisiz ornekle benzer ozellikleri géterererek giliven
duyabilmemizi saglayacak biiyiikliikte olmasi gerekmektedir (Sencer ve Sencer,
1978: 487). Arastirmanin evrenini Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 ve
telekomiinikasyon miisterileri olusturmaktadir. Orneklemin belirlenmesinde Tablo
14’te cok degiskenli istatistik tekniklerini kullanmak i¢in gerekli olan ana kiitle
biiytikligiine gore oOrneklem sayilar1 verilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan,
2011:50).

Tablo 14: Cok Degiskenli Analizlerde Kullanilan Orneklem Sayisi

Ana kiitle biiyiikliigii Orneklem
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381

100000 383
1000000 384
100000000 384

Kaynak: (Yazicioglu ve Erdogan, 2011:50).
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Yukaridaki tabloda %95 giivenirlik ve %5 duyarlilik ile ana kiitle biiyiikliigiine
gore Orneklem sayilar1 yer almaktadir. Sosyal bilimlerde a = 0,05 anlamlilik diizeyi
yeterli bulunmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011:89). Bu dogrultuda aragtirmanin
niteligi gz Oniline alinarak o = 0,05 anlamlilik diizeyinde 6rneklem sayis1 384 kisi

tespit edilmistir.

Bu aragtirmada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Olusturulan anket formu
Tiirkiye’de sosyal medya ve telekomiinikasyon mal ve hizmetlerini kullanan Kisilere
uygulanmis olup toplamda 535 kullanici verisi toplanmistir. Anketler Google Ads,
Yandex.Direct, Facebook, Instagram, Twitter gibi g¢evrim i¢i platformlarda

uygulanmistir. Toplanan anketlerin tamami kullanilmagtir.

Arastirma anketi 3 kisimdan olusmaktadir. Anketin birinci kisminda
demografik bilgiler, ikinci kisminda popiiler telekomiinikasyon markalarimin ve
sosyal medyanin kullanimlarina iligkin bilgiler ve son kisminda ise arastirmada
kullanilan olgeklere ait ifadelere yer verilmistir. Arastirma anketi EK-1’de
verilmektedir. Arastirma anketinde kullanilan Olgekler 5°li  likert seklinde
tasarlanmistir (1- Kesinlikle Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3- Ne Katiliyorum Ne

de Katilmiyorum; 4- Katiliyorum; 5- Kesinlikle Katiliyorum.)
3.7. Arastirma Modeli ile Tlgili Analizler
3.7.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu aragtirmada sosyal medya pazarlamasinin Olgiilmesi igin Kim ve Ko
(2012)’nun gelistirdigi ve Kazanci (2014)’lin de kullandig1 Algilanan Sosyal Medya
Olcegi kullanilmistir. Bu 6lgekte algilanan sosyal medyay1 eglence, etkilesim, egilim,
ozellestirme ve agizdan agiza iletisim olmak iizere bes boyutta dlgmektedir. Olgegin
eglence boyutunda 2, etkilesim boyutunda 3, egilim boyutunda 2, o6zellestirme
boyutunda 2 ve agizdan agiza iletisim boyutunda 2 ifade olmak iizere toplam 11

ifade yer almaktadir.

Tablo 15: Sosyal Medya Pazarlamasmi Olgmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasi
Ifadeler Kodlar
1. Tlgili markanin sosyal medya agini kullanmak eglencelidir. Eglence-1
2. Ilgili markanin sosyal medya ag1 icerisinde yer alan
icerikler ilgi ¢ekicidir.
3. Ilgili markanin sosyal medya aglar1 markanin diger
tilketicilerle bilgi paylagimini saglar.

Eglence-2

Etkilesim-1
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Tablo 15 Devami

ifadeler

Kodlar

4. Ilgili markanin sosyal medya aginda diger tiiketicilerle
konusmak veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir.

Etkilesim-2

5. Tlgili markanin sosyal medya aginda fikirlerimi paylasmam
kolaydir.

Etkilesim-3

6. Ilgili markanin sosyal medya aginda yer alan icerikler en

yeni bilgilerdir.

Egilim-1

7. 1lgili markanin sosyal medya agim kullanmak oldukca
modadir.

Egilim-2

8. Ilgili markanin sosyal medya a1 ihtiyaca gore diizenlenmis
bilgi arama olanag saglar.

Ozellestirme-1

9. {lgili markanin sosyal medya ag1 kisiye dzel hizmet saglar.

Ozellestirme-2

10. Marka, iiriin konusunda arkadaslarima aktarmak istedigim
bilgileri ilgili markanin sosyal medya aglarindan aktarabilirim.

AAI-1

11. Tlgili markanin sosyal medya aglarindan edindigim
icerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima yiliklemek isterim.

AAI-2

Kaynak: Kim ve Ko (2012) & Kazanci (2014)

Marka imajinin dlgiilmesi i¢in Sonmezoglu (2015)’nun gelistirdigi ve Kuzu

(2018)’in de kullandig1 Marka imaj1 6lgegi kullanilmistir. Sonmezoglu (2015)’nun

marka imaj1 6l¢egi tek boyutludur ve 8 ifadeden olusmaktadir.

Tablo 16: Marka Imajmi Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Marka Imaji

ifadeler Kodlar
1.Bu telekomiinikasyon markasi bana farklilig: ifade eder. mi-1
2. Bu telekomiinikasyon markasi bana kaliteyi animsatir. mi-2
3. Bu telekomiinikasyon markasi bana giicii ifade eder. mi-3
4."Popiilerlik" bu telekomiinikasyon markasini en iyi .

o mi-4
tanimlayan kavramlardan biridir.
5. Diger markalarla karsilastirildiginda bu telekomiinikasyon mi-5
markasina yliksek itibar gdsteririm.
6. Bu telekomiinikasyon markasinin statiisii rakip markalara .

; . . mi-6

gore daha yiiksektir.
7. Bu telekomiinikasyon markasi, kategorisinde lider mi-7
markadir.
8. Bu telekomiinikasyon markasi ayricaliklidir. mi-8

Kaynak: Sonmezoglu (2015) & Kuzu (2018)

Marka baghiliginin oOlgiilmesi icin ise Aaker (1991)’in gelistirdigi ve

Karaguhallilar (2018)’in de kullandig1 Marka Baglilig1 6lcegi kullanilmistir. Aaker

(1991)’in marka baglilig1 6l¢egi tek boyutludur ve 4 ifadeden olugmaktadir.
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Tablo 17: Marka Bagliligim1 Olgmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

Marka Baghhg

ifadeler Kodlar
1. Bu telekomiinikasyon markasina bagl oldugumu mb-1
diigtinliyorum.
2. Her zaman bu telekomiinikasyon markasini satin alirim. mb-2
3. Bana sorduklarinda bu telekomiinikasyon markasini satin mb-3
almalarini 6neririm.
4. Her zaman bu telekomiinikasyon markasini 6nerebilirim mb-4
Kaynak: Aaker (1991) & Karaguhallilar (2018)

Son olarak tiiketicinin satin alma niyetinin Ol¢iilmesinde ise Zengin ve Arict
(2017)’nin  6lcegi kullanilmistir. Tek boyuttan olusan bu oOlgek 5 ifadeden

olusmaktadir.

Tablo 18: Satin Alma Niyetini Olgmede Kullamilan Ifadeler ve Kodlar

Satin Alma Niyeti

ifadeler Kodlar
1. Sosyal medyada yer alan telekomiinikasyon markalarinin
hizmetini satin almak isterim.
2. Telekomiinikasyon markalarinin sosyal medyada yer almasi
o igletmeyi tercih etmeme sebep olabilir.
3. Telekomiinikasyon markalarinin sosyal medyada uygun
(glincel, kaliteli vb.) icerikler paylagsmasi o isletmeyi tercih san-3
etmeme sebep olabilir.
4. Sosyal medya araclar1 lizerinden etkilesimimin devam ettigi
telekomiinikasyon markalarini ihtiyacim oldugunda tercih san-4
ederim.
5. Telekomiinikasyon hizmetleri deneyimlerime iliskin sosyal
medyada paylasti§im olumlu/olumsuz yorumlarima ayni kanal
yoluyla sirketler tarafindan karsilik verilmesi, o sirketi tercih
etmemi saglayabilir.
Kaynak: Zengin ve Arici (2017)

san-1

san-2

san-5

3.7.2. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinden ve yorumlanmasindan Once
calismada kullanilan o6lceklerin giivenilirlikleri ve gecerlilikleri test edilmelidir.
Giivenilirlik kavrami 6l¢egin igsel tutarliligi ile ilgilidir. Arastirmada igsel tutarlilig
Olgmek igin Cronbach’s Alpha (o) katsayist kullanilmistir. Cronbach’s Alpha
katsayist O ile 1 arasinda deger almaktadir. Cronbach’s Alpha ve giivenilirlik

iliskisini agiklayan degerler Tablo 19°da gosterilmektedir (Ozdamar, 1999: 500).
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Tablo 19: Cronbach's Alpha Katsayilar1 ve Anlamlari

Cronbach's Alpha Degeri Anlam
0.00<a<0,40 Giivensiz
0.40 <0 <0,60 Diistik giivenirlilik
0.60<a0<0,80 Oldukga giivenilir
0.80<0<1,00 Cok giivenilir

Kaynak: (Ozdamar, 1999: 500).
Tablo 20°de yapilan pilot ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerine
iliskin Cronbach’s Alpa degerleri yer almaktadir.

Tablo 20: Pilot Calismalada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Olcekler Pilot Calisma (C.Alpha)
Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi 0.908
Marka Imaji Olgegi 0.915
Marka Baglilig: Olgegi 0.810
Satin Alma Niyeti Olgegi 0.859

51 kullanic1 verisiyle yapilan pilot calismada algilanan sosyal medya
pazarlamasi, marka imaji, marka bagliligi ve satin alma niyeti 6lg¢eklerinin ¢ok

giivenilir seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere uygulanan giivenilirlik testlerinin sonuglarina
gore Olceklerin  yliksek i¢c tutarliliga sahip oldugu goriilmektedir. Bu
degerlendirmeler neticesinde, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilik agisindan

arastirmada kullanimlarinin uygun oldugu kararina varilmistir.

Gegerlilik, 6l¢iim aracinin, dlgiim teknikleri araciligiyla dletiigi degiskeni ne
denli olgtiigiiniin gostergesidir. Bu arastirma i¢in kullanilan 6lgeklerin gegerlikleri
dogrulayici faktor analizi yontemi ile test edilmistir. Bu noktada faktoér analizinden
once Olceklerin gecerlilik durumlarinin belirlenebilmesi i¢in verilerin dagilimi
incelenmistir. Hair vd. (1998)’ne gore ¢ok degiskenli olan istatistiksel analizlerin
yapilabilmesi icin verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Literatiirde
verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerine genellikle Kolmogorov-
Simirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile bakilmaktadir. Bu testler fen bilimlerinde etkili
olsalar da sosyal bilimlerde verilerin normal dagilip dagilmadiginin testi daha ¢ok
carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi ile yapilmaktadir. Carpiklik
(swekness) normal dagilimda simetrikligin bozulma derecesi iken basiklik (kurtosis)
normal dagilim egrisinin sivrilik veya basiklik derecesi olarak adlandirilmaktadir

(Yildiz vd., 1998).
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Verilerin normal dagilmasi i¢in Liu vd. (2005)’ne gore ¢arpiklik ve basiklik

degerinin -2.58 ile +2.58 arasinda, Mertler ve Vannatta (2005)’ya gore carpiklik ve

basiklik degerinin -1 ile +1 arasinda, Kim (2013)’e gore ise ¢arpiklik degerinin -2 ile

+2; basiklik degerinin ise -7 ile +7 arasinda olmasi1 gerckmektedir.

Tablo 21: Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Normallik Testi

ifadeler

Kodlar

Carpikhik

Basikhik

1. Ilgili markanin sosyal medya agini
kullanmak eglencelidir.

Eglence-1

-,318

-,822

2. Ilgili markanin sosyal medya ag1
icerisinde yer alan igerikler ilgi
cekicidir.

Eglence-2

-,326

-,828

3. Ilgili markanin sosyal medya aglar1
markanin diger tiiketicilerle bilgi
paylasimini saglar.

Etkilesim-1

-,522

-, 132

4. Tlgili markanin sosyal medya aginda
diger tiiketicilerle konusmak veya fikir
aligverisi saglamak miimkiindiir.

Etkilesim-2

-,421

-,942

5. 1lgili markanin sosyal medya aginda
fikirlerimi paylagsmam kolaydir.

Etkilesim-3

-,403

-,893

6. Ilgili markanin sosyal medya aginda
yer alan icerikler en yeni bilgilerdir.

Egilim-1

-,430

-, 746

7. Tlgili markanin sosyal medya agini
kullanmak olduk¢a modadir.

Egilim-2

-,123

-,966

8. Ilgili markanim sosyal medya ag1
ithtiyaca gore diizenlenmis bilgi arama
olanag saglar.

Ozellestirme-1

-,341

-,957

9. Ilgili markanin sosyal medya ag1
kisiye 6zel hizmet saglar.

Ozellestirme-2

-,141

-1,025

10. Marka, iiriin konusunda
arkadagslarima aktarmak istedigim
bilgileri ilgili markanin sosyal medya
aglarindan aktarabilirim.

AAI-1

-,373

-,887

11. Tlgili markanin sosyal medya
aglarindan edindigim igerikleri kendi
blog ya da mikro bloglarima yiiklemek
isterim.

AAI-2

,181

-1,004

12.Bu telekomiinikasyon markasi bana
farklilig1 ifade eder.

mi-1

,001

-,847

13. Bu telekomiinikasyon markas1 bana
kaliteyi animsatir.

mi-2

-,219

-,988

14. Bu telekomiinikasyon markas1 bana
giicli ifade eder.

mi-3

-,001

-,847

15."Popiilerlik" bu telekomiinikasyon
markasini en 1yi tanimlayan
kavramlardan biridir.

mi-4

-,183

-,992
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Tablo 21 Devami

ifadeler

Kodlar

Carpikhk

Basikhik

16. Diger markalarla karsilastirildiginda
bu telekomiinikasyon markasina yiiksek
itibar gosteririm.

mi-5

-,303

-,941

17. Bu telekomiinikasyon markasinin
statiisii rakip markalara gore daha
yiiksektir.

-,305

-,912

18. Bu telekomiinikasyon markasi,
kategorisinde lider markadir.

-,289

-,956

19. Bu telekomiinikasyon markas1
ayricaliklidir.

mi-8

-,168

-,964

20. Bu telekomiinikasyon markasina
bagli oldugumu diisiiniiyorum.

mb-1

,087

-1,077

21. Her zaman bu telekomiinikasyon
markasini satin alirim.

mb-2

,079

-,976

22. Bana sorduklarinda bu
telekomiinikasyon markasini satin
almalarini Oneririm.

mb-3

-,288

-,897

23. Her zaman bu telekomiinikasyon
markasini onerebilirim

mb-4

-,089

-,949

24. Sosyal medyada yer alan
telekomiinikasyon markalarinin
hizmetini satin almak isterim.

san-1

-,035

-,830

25. Telekomiinikasyon markalarinin
sosyal medyada yer almasi o isletmeyi
tercih etmeme sebep olabilir.

san-2

-,169

-,961

26. Telekomiinikasyon markalarinin
sosyal medyada uygun (giincel, kaliteli
vb.) igerikler paylagsmasi o igletmeyi
tercih etmeme sebep olabilir.

san-3

434

-,708

27. Sosyal medya araclari iizerinden
etkilesimimin devam ettigi
telekomiinikasyon markalarini ihtiyacim
oldugunda tercih ederim.

san-4

-,589

-,558

28. Telekomiinikasyon hizmetleri
deneyimlerime iliskin sosyal medyada
paylastigim olumlu/olumsuz
yorumlarima ayni kanal yoluyla
sirketler tarafindan karsilik verilmesi, o
sirketi tercih etmemi saglayabilir.

san-5

-,501

-,667

Tablo 21°deki carpiklik ve basiklik degerleri gbz Oniine alindiginda arastirma

verilerinin limit degerler icerisinde oldugu bu yiizden de verilerin normal dagilimi

sagladigina ve dogrulayici faktoér analizinin uygulanabilecegine karar verilmistir.

Dogrulayic1  faktor analizi, arastirma modelinin

verilmektedir.
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3.8. Arastirma Modelinin Analizi ve Bulgular
3.8.1. Demografik Bulgular

Tablo 22’de 535 katilimcinin demografik 6zelliklerine iliskin istatistiksel

bilgilere yer verilmistir.

Tablo 22: Demografik Ozellikler

.. Gegerli Birikimli

Sikhik Yiizde Yiizde Yiizde
Cinsiyet
Kadin 232 43,4 43,4 43,4
Erkek 303 56,6 56,6 100
Yas
18-24 268 50,1 50,1 50,1
25-34 183 34,2 34,2 84,3
35-44 58 10,8 10,8 95,1
45-54 22 4,1 4,1 99,3
55 ve uzeri 4 v 4 100
Egitim
Lise 75 14,0 14,0 14,0
Onlisans 138 25,8 25,8 39,8
Lisans 268 50,1 50,1 89,9
Lisanststu 54 10,1 10,1 100
Gelir
0-2020TL 304 56,8 56,8 56,8
2021 - 4000 TL 103 19,3 19,3 76,1
4001 — 6000 TL 72 13,5 13,5 89,5
6001 TL ve iizeri 56 10,5 10,5 100

Arastirmadaki katilimeilarin %43,4°1 kadin, %56,6°s1 ise erkektir. Yag gruplari
incelendiginde 18-24 yas arasi katilimcilar %50,1, 25-34 yas arast katilimcilar
%34,2, 35-44 yas arasi katilimeilar %10,8, 45-54 yas aras1 katilimeilar %4,1 ve %0,7
ile 55 ve lizeri yastaki katilimcilar goriilmektedir. Katilimeilarin %141 lise, %25,8’1
onlisans, %50,1’i lisans ve %10,1°1 ise lisansiistii diizeyde egitim gordiiklerini
belirtmiglerdir. Gelir diizeyi dikkate alindunda katilimecilarin %56,8°1 0-2020 TL,
%19,3’1 2001-4000 TL, %13,5’1 4001-6000 TL, %10,5’1 ise 6001 TL ve iizeri gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir.

3.8.2. Tammlayia Istatistikler

Aragtirmada kullanilan algilanan sosyal medya, marka imaji, marka baghiligi ve
satin alma niyeti 6l¢eklerindeki ifadelere ait aritmetik ortalama ve standart sapma
sirasiyla Tablo 23, Tablo 24, Tablo 25 ve Tablo 26°da verilmektedir.
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Tablo 23: Algilanan Sosyal Medya Olgegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Aritmetik | Standart

Ortalama | Sapma

Ilgili markanin sosyal medya agin1 kullanmak

eglencelidir. (Eglence-1) 3,05 1.167

Ilgili markanin sosyal medya ag1 igerisinde yer alan 302 1140

icerikler ilgi ¢ekicidir. (Eglence-2) ’ ’

Ilgili markanin sosyal medya aglar1 markanim diger 392 1210

tiketicilerle bilgi paylasimini saglar. (Etkilesim-1) ’ ’

Ilgili markanin sosyal medya aginda diger tiiketicilerle

konusmak veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir. 3,19 1,274

(Etkilesim-2)

Ilgili markanin sosyal medya aginda fikirlerimi 319 1959

paylagsmam kolaydir. (Etkilesim-3) ’ ’

Ilgili markanin sosyal medya aginda yer alan icerikler en 317 1186

yeni bilgilerdir. (Egilim-1) ’ ’

Ilgili markanin sosyal medya agin1 kullanmak oldukca

M, (P llin-2) 2,96 1,223

flgili markanin sosyal medya ag ihtiyaca gore 306 19216

diizenlenmig bilgi arama olanag saglar. (Ozellestirme-1) ’ ’

I1gili markanin sosyal medya ag1 kisiye 6zel hizmet

saglar. (Ozellestirme-2) 2,98 1,231

Marka, tiriin konusunda arkadaslarima aktarmak

istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal medya 3,15 1,223

aglarindan aktarabilirim. (AAI-1)

[lgili markanin sosyal medya aglarindan edindigim

icerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek 2,68 1,239

isterim. (AAI-2)

Algilanan Sosyal Medya 3,06 1,004

Katilimeilarin algilanan sosyal medya o6l¢egine dair verdikleri cevaplarin

aritmetik ortalamalar1 2,68 ile 3,22 arasinda degiskenlik gostermekte olup dlgegin

genel ortalamasi1 3,06 olarak goriilmektedir. Katilimcilarin algilanan sosya medya

boyutunda en az katildiklar1 ifade “lgili markanmn sosyal medya aglarindan

edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek isterim.” ve en ¢ok

katildiklar ifade de “Ilgili markanin sosyal medya aglar1 markanin diger tiiketicilerle

bilgi paylasimini saglar.” ifadesidir.

Tablo 24: Marka Imaji Olgegine Iliskin Tanimlayic istatistikler

(mi-2)

Desiskenler Aritmetik | Standart
81§ Ortalama | Sapma

?nl"lifil)ekomumkasyon markasi bana farklilig1 ifade eder. 2.82 1153

Bu telekomiinikasyon markasi bana kaliteyi animsatir. 3.06 1.255
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Tablo 24 Devami

Desiskenler Aritmetik | Standart
818 Ortalama | Sapma

]3;3))11 telekomiinikasyon markasi bana giicii ifade eder. (mi- 2,01 1215
"Popiilerlik" bu telekomiinikasyon markasini en iyi 308 1248
tanimlayan kavramlardan biridir. (mi-4) ’ ’
Diger markalarla karsilastirildiginda bu
telekomiinikasyon markasina yiiksek itibar gésteririm. 3,16 1,268
(mi-5)
Bu telekomiinikasyon markasinin statiisii rakip markalara

< . ; . 3,19 1,245
gore daha yiiksektir. (mi-6)
Bu telekomuplkasyon markasi, kategorisinde lider 3.16 1278
markadir. (mi-7)
Bu telekomiinikasyon markasi ayricaliklidir. (mi-8) 3,05 1,272
Marka imaji 3,06 1,077

Katilimcilarin marka imaji1 dlgegine dair verdikleri cevaplarin aritmetik
ortalamalar1 2,82 ile 3,19 arasinda degiskenlik gostermekte olup olgegin genel
ortalamast 3,06 olarak goriilmektedir. Katilimcilarin algilanan sosya medya
boyutunda en az katildiklar1 ifade “Bu telekomiinikasyon markasit bana farklilig:
ifade eder.” ve en ¢ok katildiklar ifade de “Bu telekomiinikasyon markasinin statiisii

rakip markalara gore daha yiiksektir.” ifadesidir.

Tablo 25: Marka Baglilig: Olgegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Desiskenler Aritmetik | Standart
S1% Ortalama | Sapma

B.l.l ‘.c‘el?komumkasyon markasina bagli oldugumu 2.85 1,201
diistiniiyorum. (mb-1)
Her zaman bu telekomiinikasyon markasini satin alirim. 2,89 1,248
(mb-2)
Bana sorduklarinda bu telekomiinikasyon markasini satin

.. 3,16 1,250
almalarini oneririm. (mb-3)
Her zaman bu telekomiinikasyon markasini 6nerebilirim. 3,02 1,256
(mb-4)
Marka Baghhg 2,98 1,124

Katilimeilarin marka bagliligi olgegine dair verdikleri cevaplarin aritmetik
ortalamalar1 2,85 ile 3,16 arasinda degiskenlik gostermekte olup Olgegin genel
ortalamast 2,98 olarak goriilmektedir. Katilimcilarin algilanan sosya medya

boyutunda en az katildiklar1 ifade “Bu telekomiinikasyon markasina bagli oldugumu
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disiiniiyorum.” ve en ¢ok katildiklarn ifade de “Bana sorduklarinda bu

telekomiinikasyon markasini satin almalarini 6neririm.” ifadesidir.

Tablo 26: Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Tanimlayic istatistikler
Aritmetik | Standart

Degiskenler Ortalama | Sapma
Sosyal medyada yer alan telekomiinikasyon 501 1172
markalarinin hizmetini satin almak isterim. (san-1) ' ’
Telekomiinikasyon markalarinin sosyal medyada yer 3,00 1,218

almasi o isletmeyi tercih etmeme sebep olabilir. (san-2)
Telekomiinikasyon markalarinin sosyal medyada uygun
(glincel, kaliteli vb.) icerikler paylagsmasi o isletmeyi 3,24 1,199
tercih etmeme sebep olabilir. (san-3)

Sosyal medya araglari iizerinden etkilesimimin devam
ettigi telekomiinikasyon markalarini ihtiyacim 3,30 1,191
oldugunda tercih ederim. (san-4)
Telekomiinikasyon hizmetleri deneyimlerime iliskin
sosyal medyada paylastigim olumlu/olumsuz

yorumlarima ayni kanal yoluyla sirketler tarafindan 3,35 1,236
karsilik verilmesi, o sirketi tercih etmemi saglayabilir.

(san-5)

Satin Alma Niyeti 3,16 1,038

Katilimcilarin satin alma niyeti 6l¢egine dair verdikleri cevaplarin aritmetik
ortalamalar1 2,91 ile 3,35 arasinda degiskenlik gostermekte olup Olgegin genel
ortalamasi 3,16 olarak goriilmektedir. Katilimcilarin satin alma niyeti boyutunda en
az katildiklar1 ifade “Sosyal medyada yer alan telekomiinikasyon markalarinin
hizmetini satin almak isterim.” ve en ¢ok katildiklar1 ifade de “Telekomiinikasyon
hizmetleri deneyimlerime iliskin sosyal medyada paylastigim olumlu/olumsuz
yorumlarima ayni kanal yoluyla sirketler tarafindan karsilik verilmesi, o sirketi tercih

etmemi saglayabilir.” ifadesidir.

3.8.3. internet, Sosyal Medya ve Telekomiinikasyon Hizmetlerine iliskin

Istatistikel Bilgiler

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanimlari, satin alma Oncesi
internetteki yorumlar1 okuma oranlar1 ve popiiler telekomiinikasyon markalarinin

hizmetlerinin kullanim bilgileri gibi diger istatistikler Tablo 27°de yer almaktadir.
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Tablo 27: Diger Istatistikler

Gegerli | Birikimli
Yiizde Yiizde
Satin almak istediginiz iiriinler veya hizmetlerle ilgili sosyal medyadaki
yorumlari okur musunuz?

Sikhik Yiizde

Evet 506 94,6 94,6 94,6
Hayir 29 5,4 5,4 100
En ¢ok kullandigimiz sosyal medya araci hangisidir?

Facebook 50 9,3 9,3 9,3
Twitter 38 7,1 7,1 16,4
Instagram 352 65,8 65,8 82,2
Youtube 80 15 15 97,2
LinkedIn 7 1,3 1,3 98,5
Diger 8 1,5 1,5 100
Sosyal medyada giinde kag saat vakit geciriyorsunuz?

1-2 saat 192 34,2 34,2 34,2
2-4 saat 208 38,9 38,9 73,1
4-6 saat 95 17,8 17,8 90,8
6 saat ve lzerl 49 9,2 9,2 100
Sosyal medyaya erisimi genelde hangi cihaz iizerinden saglhiyorsunuz?
Bilgisayar 30 5,6 5,6 5,6
Cep Telefonu 498 93,1 93,1 98,7
Tablet 7 1,3 1,3 100

Su ana kadar kullandiginiz telekomiinikasyon markasi/markalar1 hangisidir?
(Birden fazla secenek secilebilir.)

Tiirk Telekom 212 21,7 21,7 21,7
Turkcell 193 19,8 19,8 41,5
Vodafone 233 23,9 23,9 65,4
Superonline 74 7,6 7,6 73,0
TTNET 139 14,3 14,3 87,3
Vodafone Net 34 3,5 3,5 90,8
Tirksat 34 3,5 3,5 94,3
Digitiirk 34 3,5 3,5 97,7
D-Smart 20 2,1 2,1 99,8
Millencom 2 2 2 100

3.8.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA), yapisal esitlik modellemesinin (YEM) bir
tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Brown (2006)’a gore arastirmact DFA’y1 yapmak

icin bir teori gelisgtirmelidir. YEM gilinlimiizde sosyal bilimler, egitim bilimleri,
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pazarlama ve saglik bilimleri basta olmak iizere olduk¢a fazla sayida bilim dal
tarafindan kullanilmaktadir. Bu teknik, belirlenen bir teoriye dayanmakta olup
gbzlemlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin hem nedensel hem de iliskisel bir
model i¢inde tanimlanmasina olanak saglayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemidir

(Yemez, 2016:103). YEM siiregleri Tablo 28°de verilmektedir.

Tablo 28: Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Siiregleri

Model kurma Olgiim modeli ve yapisal model ile olusturulmalidir.

Model belirleme | Her bir esitlik uygun bir sekilde belirlenmis olmalidir.

Model uygunlugu | Teorik olarak belirlenen modelin eldeki veriyi ne kadar iyi
Ol¢timii agiklamasi asamasidir.

Diisik uyum 1iyiligi olan modelden bazi parametrelerin
eklenmesi veya c¢ikarilmasi ile uyum iyiliginin diizeltilmesi
asamasidir.

Kaynak: (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 75-82).

DFA ve YEM’ in degerlendirilmesinde uyum iyiligi indeksleri
kullanilmaktadir. Bu indeksler; Ki-Kare (x2), serbestlik derecesi (df), yaklasik

Modelin yeniden
kurulmasi

hatalarinin ortalamasinin karekokii (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA), 1yilik uyum indeksi (Goodness of Fit Index, GFI), diizeltilmis iyilik uyum
indeksi (Adjustment Goodness of Fit Index, AGFI), karsilastirmali uyum indeksi
(Comparative Fit Index, CFI), normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI)
seklindedir (ilhan ve Cetin, 2014:30). Uyum indekslerinin limit degerleri Tablo
29°da gosterilmektedir.

Tablo 29: Uyum Indekslerinin Limit Degerleri

Kabul
Uyum Indeksi | Iyi Uyum | Edilebilir Kaynaklar

Uyum
Ki-Kare (y2 /sd) | <3 <5 Hair (1998)
GFI >0.90 > (.85 Raykov ve Marcoulides (2006),
AGFI >0.90 >0.80 Berberoglu ve Uygun (2012)
CFlI >0.95 >0.90 Meyers vd. (2007), Siimer

(2000), Shumacker ve Lomax

NFI >0.95 >0.90 (2004)
RMSEA <005 |<0.08 gg-‘{g;‘n ve Sesen (2011), Byme

Ki-Kare (x2): Gozlenen kovaryans matrisinin beklenen kovaryans matrisinden
uzaklagma derecesini vermektedir. 2 degeri Orneklemin biyikligiine duyarh
olmakla birlikte Orneklem biiyiikliigiiniin 200 ve {iizeri oldugu durumlarda 2

istatistigine gore sifir hipotezi rededileceginden, uyum Kkriteri olarak x2/sd tercih
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edilmektedir. y2/sd ifadesi y2 istatistiginin serbestlik derecesine bolimiidiir. y2/sd

uyum Ol¢lisii modeli degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir (Hair vd., 1998:

654).

Iyilik Uyum Indeksi (GFI): Gozlenen kovaryans matrisinin beklenen kovaryans
matrisini ne oranda Ol¢tiigliniin O6l¢iistinii verir. 0 - 1 arasinda deger almakta olup

orneklemin bityiikligiinden etkilenmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006: 43-44).

Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI): GFI’'nin 6rneklem biiyiikliigii ve
serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanan formudur. 0 - 1 arasinda deger
almaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 35).

Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI): Degiskenler aras1 herhangi bir iliskinin
olmadigini 6ngdren model indeksi olarak tanimlanmaktadir. O - 1 arasinda deger alir.
Degeri 1’e yakinsa iyi uyumu, 0’a yakin ise modelin uyumsuz oldugunu ifade

etmektedir (Shumacker ve Lomax, 2004: 85).

Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI): CFI’nin alternatifi olarak gelistirilmistir.
Degeri 0 - 1 arasinda yer almaktadir. Degeri 1’e yaklastikga uyum artarken, degerin
0’a yaklagmasi modelin uyumsuzlugunu arttirmaktadir (Shumacker ve Lomax 2004:
85).

Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) ve Ortalama Hatalarin
Karekokii (RMR): RMSEA karsilagtirmali uyum indeksleri arasinda, RMR ise artik
temelli uyum indeksi arasinda gosterilmektedir. Deger 0’a yaklasgtikca uyum
milkemmele yaklasmaktadir. Degerin 0,05 ve daha kiigiik bir degerde olmasi
istenirken 0,05 - 0,08 deger araligi kabul edilebilir araliktadir. 0,08’in {istiindeki
degerler ise istenmeyen degerlerdir (Meydan ve Sesen, 2011: 34-35).

Tiim bu tanimlamalardan sonra 5 alt boyuttan olusan sosyal medya pazarlamasi
6l¢egine dogrulayici faktor analizi uygulanarak ¢ok boyutlu 6lgegin tek boyut olarak
model analizine katilip katilamayacagi incelenmistir. Birinci seviye modellemeden
olumlu sonug alinamadig igin ikinci seviye bir model olusturulmustur. Sosyal medya

pazarlamasi 6l¢egine ait dogrulayici faktdr analizi Sekil 10°da gdsterilmistir.
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Sekil 10. Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegine Ait AMOS Modeli
Olgege iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 30°da gosterilmektedir.

Tablo 30: Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegine Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksi lyi Uyum KabuLIJESrITI]ebIIIr U(;llfrl:lnll)lz/ézgleel ;i
Ki-Kare (y 2 /sd) <3 <5 4,359
GFlI >0.90 >0.85 ,950
AGFI >0.90 >0.80 911
CFI >0.95 >0.90 976
NFI >0.95 >0.90 ,969
RMSEA <0.05 <0.08 79

Sosyal Medya Pazarlamasi 6lgegine iliskin dogrulayict faktor analizi uyum
iyilikleri incelendiginde Ki-Kare, GFIl, AGFI, NFI, CFlve RMSEA’nin iyi uyum
sagladig1 goriilmektedir. Buradan anlagilacag: iizere 5 boyuta sahip olan dlgek tek
boyut olarak kullanilabilmektedir. Sekil 11°de ise aragtirmanin Sl¢lim modeli ve

Tablo 31°de modelin uyum 1yiligi degerlerine yer verilmistir.
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Sekil 11. Ol¢iim Modeh
Tablo 31: Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri
. . . Kabul Edilebilir | Olg¢iim Modeli
Uyum Indeksi Iyi Uyum Uyum Uyum Degerleri
Ki-Kare (y 2 /sd) <3 <5 3,454
GFI >0.90 >0.85 ,892
AGFI >0.90 >0.80 ,862
CFI >0.95 >0.90 ,958
NFI >0.95 >0.90 941
RMSEA <0.05 <0.08 ,068

Olgiim modeline iliskin dogrulayict faktér analizi uyum iyilikleri
incelendiginde Ki-Kare, GFIl, AGFIl, NFI ve RMSEA’nin kabul edilebilir, CFI’'nin
ise iyi uyum sagladig1 goriilmektedir. Ol¢iim modeline ait regresyon katsayilari ise

Tablo 32’da verilmektedir.

84



Tablo 31: Olgiim Modeline Ait Dogrulayic1 Faktdr Analizi Parametre Tahminleri

ifadeler Ka'f:%m St%ﬂi‘:yifg' S.E. | tDegeri | Anlamhlik
eg - 912 859 031 | 29,800 01
et = < £/ 1,000 915 - - -
S22 s
egm | 28 2 953 902 028 | 33,645 01
0z I 922 860 031 | 29,856 01
aai = 855 818 032 | 26,765 01
mb1 = 794 709 039 | 20,253 01
mb2 g = 878 811 034 | 25939 01
mb3 S % 1,000 922 - - -
mb4 = 933 911 030 | 33392 01
sanl - 758 710 038 | 20,203 01
san2 E - 824 740 ,038 | 21,507 01
san3 <3 920 842 033 | 27,607 01
san4 = 1,000 921 - - -
san5 X 952 844 034 | 27,803 01
mi8 986 874 034 | 29,387 01
mi7 965 851 035 | 27,713 01
mi6 = 965 874 033 | 29,330 01
mi5 % 1,000 888 i i i
mi4 g 868 784 037 | 23,694 01
mi3 < 890 825 034 | 26,049 01
mi2 945 849 034 | 27,575 01
mil 809 790 034 | 24,067 01

Hair vd. (1998)’ne gére DFA’da parametre degerlerinin 1’1 agmamas1 ve bu
degerlerin negatif olmamas1 gerekmektedir. Ol¢iim modeline iliskin dogrulayici
faktor analizi parametre degerleri olan regresyon katsayilar1 1’1 agsmamis ve negatif
degerler almamistir. Ayrica 0,01 anlamlilik diizeyinde t degerleri tiim degiskenlerde

anlamli durumdadir.
3.8.5. Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik

Olgiim modelinde yeterli uyum iyiligi degerleri saglandiktan sonra modelin

gecerliligini belirlemek adina yakinsak ve iraksak gecerlik analizleri yapilmistir.

Yakinsak gegerlilik, degiskenlerin sahip oldugu ifadelerin birbirleriyle ve
olusturduklar1 faktor ile bir iliski igerisinde olduklarini ifade etmektedir. Iraksak
gecerlilik ise, degiskenlerin sahip oldugu ifadelerin ait olduklar1 faktér digindaki
diger faktorlerle kendi bulunduklar1 faktorden daha az iliskili olmasi ifade
etmektedir. Yakinsak gegerlilik durumunun saglanabilmesi i¢in degiskenlere ait

ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted - AVE) degerlerinin
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0,50’nin iizerinde; bilesik gilivenilirlik (Composite Reliability - CR) degerlerinin de
0,70’in tlizerinde olmas1 gerekmektedir. Yakinsak gegerlilik i¢in, dlgcege iliskin tiim
CR degerlerinin AVE degerlerinden biiylik olmasi ve AVE degerinin de 0,5’ten
biiyiik olmas1 beklenmektedir (Yaslioglu, 2017, s. 82). Ol¢iim modeline ait yakinsak
gecerlilik testi yapildiginda Tablo 33’teki degerler elde edilmistir.

Tablo 32: Yakinsak Gegerlilik Analiz Sonuglari

CR AVE
Marka Baghh@ 0,907 0,710
Marka imaj 0,951 0,710
Satin Alma Niyeti 0,907 0,664
Sosyal Medya Pazarlamasi 0,940 0,759

Analiz sonuglarindan goriildigli lizere dort degisken icin tiim yakinsak

gecerlilik kriterlerleri saglanmustir.

Yakinsak gecerlilik analizinden sonra, yapisal gecerlilikle ilgili kesin karar
verebilmek icin 1raksak gecerlilik analizine ihtiya¢ duyulmustur. Iraksak gegerlilige
gore bir faktore ait AVE degerinin, mevcut faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon
degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir. Kisacasi, iraksak gecerlilik igin yeterli
sart MSV olarak kullanilan Maximum Squared Variance (Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi) ve ASV olarak kullanilan Average Shared Square Variance
(Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi) ifadeleriyle olusturulan MSV<AVE ve
ASV<MSV formiillerinin saglanmasidir (Yashoglu, 2017, s. 83). Ol¢iim modeline
ait iraksak gecerlilik analizi yapildiginda Tablo 34’°teki degerler ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 33: Iraksak Gegerlilik Analiz Sonuglari

AVE MSV ASV
Marka Baghh@ 0,710 0,632 0,487
Marka imajl 0,710 0,632 0,552
Satin Alma Niyeti 0,664 0,526 0,485
Sosyal Medya Pazarlamasi 0,759 0,498 0,413

Analiz sonuglarma gore dort degisken icin tiim 1raksak gegerlilik kriterlerleri

saglanmustir.

Yakinsak ve iraksak gegerlilik analizi Tablo 35’te Ozetlenmistir. Buna gore

yakinsak ve 1raksak gecerlilik i¢in tiim sartlar saglanmstir.

86



Tablo 34: Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik Analiz Tablosu

CR AVE MSV ASV
Marka Baghhg 0,907 0,710 0,632 0,487
Marka imaj 0,951 0,710 0,632 0,552
Satin Alma Niyeti 0,907 0,664 0,526 0,485
Sosyal Medya Pazarlamasi 0,940 0,759 0,498 0,413

3.8.6. Diskriminant Gegerlilik

Yakmsak ve 1raksak gegerlilik saglandiktan sonra yapiyr olusturan
degiskenlerin diger yapilarin degiskenleriyle diisiik korelasyon iliskisini gésteren

diskriminant gecerliligini de saglamasi gerekmektedir (Churchill, 1979: 70).

Diskriminant gecerlikte AVE degerlerinin karekokiinden yararlanilmaktadir.
Bu dogrultuda herhangi bir alt boyutun AVE degerinin karekdkiiniin, o alt boyutun
diger alt boyut ile olan korelasyon degerinden ve 0,50°den biiyiikk olmasi
gerekmektedir (Fornel ve Larcker, 1981).

Tablo 35: Diskriminant Gegerlilik Analiz Sonuglari

AVE Marka Marka Satin Sosyal Medya
Bagliligi Imaji Alma Niyeti | Pazarlamasi
Marka
Baghlig | 0710 0,843
Marka 1maj1 0,710 0,795 0,843
Satm Alma | = o0/ 0,714 0,725 0,815
Niyeti
Sosyal
Medya 0,759 0,565 0,706 0,648 0,871
Pazarlamasi

Tablo 36°da verilen diskriminant gegerlilik analiz tablosu matrisinde koyu
renkte gosterilen kosegen degerleri, AVE degerlerinin karekokiinii ifade etmekte
olup kosegen disi degerler ise alt boyutlar arasindaki korelasyon degerlerini
gostermektedir. Analiz sonuglarina gore; AVE degerlerinin karekoklerinin marka
baglhiligit ve marka imaj1 i¢in 0,843, satin alma niyeti i¢in 0,815 sosyal medya

pazarlamasi i¢in 0,871 oldugu ve bu degerlerin hem 0,50’den hem de alt boyutlarin
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korelasyon degerlerinden biiyilkk oldugu goriilmektedir.

gecerliliginin saglandigi anlamina gelmektedir.

3.8.7. Yol Analizi

degerlerine gore ¢cok boyutlu 6l¢lim modeli analiz edilmis ve modelin gegerli oldugu
goriilmistiir. Yol analizi asamasinda ise arastirma hipotezleri bir biitiin olarak test

edilmektedir. Yol analizinde kullanilan 6l¢iim modeli Sekil 12°de gosterilmektedir.
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Modele uygulanan yol analizi sonuglari, ¥2/sd orani, GFI, AGFI, CFI, NFI, RMSEA
ve P degerlerine gore degerlendirilmistir. Bu oran ve degerler DFA’da detayli olarak
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88

23
,\99

an-1

an-

an-

an-

an-

Bu da diskriminant

IBM SPSS AMOS 26 paket programinda YEM uygulanmustir. lyilik uyum

ve'



Tablo 36: Yol Analizi Sonuglari

Uyum Adlan Limit Degerler Model Degerleri
Ki-Kare (y 2 /sd) <35 4,346
GFlI >0.85 874
AGFI >0.80 ,839
CFI >0.90 ,942
NFI >0.90 ,926
RMSEA <0.08 ,079

Sonuglar incelendiginde x2/sd=4,346, GFI=,874, AGFI=,839, CFI=,942,
NFI=,926 ve RMSEA=,079 olarak bulunmustur. Modelin yeterli uyum degerlerine

sahip oldugu goriilmiistiir. Yani model ve veri arasindaki uyum saglanmustir.

Modelin uyum iyiliginin incelenmesinden sonra modele ait hipotezlerin testi
icin p < 0.01 anlamlilik diizeyinde standardize edilmis regresyon katsayilari
incelenmistir. Hiptezlere ait P degeri ve standardize edilmis regresyon katsayilari

Tablo 38’de gosterilmektedir.

Tablo 37: Hipotez Testi

; Std.Ed.
Hipotezler P Durum Reg.Kat.
Sosyal Medya |y o | \arka fmaji | ,000 Kabul 726
Pazarlamasi
Sosyal Medya - Hp-> Mavrkav 000 Kabul 503
Pazarlamasi Bagliligi
Sosyal Medya | 1, | Satin Alma | 50 Kabul | 258
Pazarlamasi Niyeti
11 Satin Alma
Marka Bagliligt | -- Ha--> Niyeti ,000 Kabul ,367
Marka Imaji -- Hs--> Satin Alma ,000 Kabul ,284
Niyeti

Tablo 38 incelendiginde tiim hipotezler kabul edilmistir. Sosyal medya
pazarlamas:t degiskeninin marka imajin1 anlamli ve pozitif yonde 0,73 birim
etkiledigi goriilmektedir (H1). ikinci hipotez (Hz)’e gore sosyal medya pazarlamast,
marka bagliligimi anlamli ve pozitif yonde 0,59 birim etkilemektedir. Bir diger
hipotez (Hz)’ e gore de sosyal medya pazarlamasi tiikketicinin satin alma niyetini
anlamli ve pozitif yonde etkilemekte olup katsayist 0,26 bulunmustur. Diger bir
degisken olan marka bagliligi, satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde 0,37 birim
etkilemektedir (Hs). Son olarak marka imajiin satin alma niyetine etkisine bakacak
olursak, marka imajinin satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak 0,29 birim

etkiledigi goriilmektedir.
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Gelisen internet teknolojisi ve internet kullannminin her gegen gilin artmasi,
isletmelerin  geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yaninda dijital pazarlama
faaliyetlerine de yonelmesi sosyal medya pazarlamasinin Onemini arttirmaktadir.
Giicli bir silah olan sosyal medyanin pazarlama etkinliginde yer almasiyla hem
tiikketiciler hem de isletmeler avantaj saglamaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasi
sayesinde tiiketiciler daha az zaman harcayarak bir ¢ok mal veya hizmete
erisebilirken isletmeler de yer ve zaman sikintisi olmadan milyonlarca tiiketiciye
ulasabilmektedir. iletisimin sanal platformlarda olmasi pazarlamada “marka” olarak
adlandirilan kavrami sosyal medya pazarlamasinda daha da Onemli hale
getirmektedir. Tiiketicinin satin alma niyetinde etkin rolii olan marka, sosyal medya
pazarlamasinda siirekliliginin saglanmast i¢in imaj ve baglilhk olusturmak
zorundadir. Sosyal medyanin marka imaj1 olusturmadaki rolii g6z oniine alindiginda
sosyal medya pazarlamasi ve satin alma niyeti arasinda bir koprii oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki bir diger

koprii ise marka bagliligidir.

Hayatimizin bir pargasi olan telekomiinikasyon ifadesi ses, metin, fotograf,
video vb. her ¢esit bilginin tel, radyo dalgalari, optik sistemler ya da baska
elektromanyetik dizgelerle iletilmesini ifade etmektedir. Ik zamanlarinda sadece
metin iletimine olanak saglayan bu sektor zamanla ses iletimini desteklemis olup
giniimiizde 4.5G, LTE, Wi-Fi gibi kablosuz aglar sayesinde bilgiyi internet
tizerinden yiliksek hizda iletmektedir. Telekomiinikasyonun ve sosyal medya
pazarlamasiin gelisiminin ortak paydasi olan internet, bu iki kavrami ayrilmaz bir

biitiin olarak degerlendirilebilmesine olanak saglamaktadir.
Arastirma Modeline Iliskin Sonu¢ ve Degerlendirmeler

Telekomiinikasyon sektorii baz alinarak modelin temeli olarak sosyal medya
pazarlamasi seg¢ilmis olup marka kapsaminda imaj ve baglilik, tiiketici kapsaminda

satin alma niyeti iizerinden model olusturulmustur.

Aragtirmada literatiirde daha once kullanilmig olan Algilanan Sosyal Medya
Pazarlamasi, Marka Imaji, Marka Baghligi ve Satin Alma Niyeti 6lgeklerinden
faydalanilmistir. Toplamda kullanilan 6lgek sayist dorttiir. Bu 6lgeklerin giivenilirlik

ve gegcerliliklerini test etmek icin dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.
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Dogrulayici faktor analizi (DFA) i¢in IBM SPSS AMOS 26 paket programi
kullanilmistir. Tiim bu analizler sonucunda Slgeklerin giivenilirlik ve gegerlilikleri
saglanmistir. Olgeklerin test edilmesinden sonra arastirma modelinin analizi IBM

SPSS AMOS 26 paket programai ile yapilmustir.

Arstirma modeliyle ilgili ilk olarak telekomiinikasyon sektdriinde sosyal medya
pazarlamas: degikeninin marka imaji iizerindeki etkisi incelenmistir. Inceleme
sonucunda Jokinen (2016), Ajanthan (2017) ve Bilgin (2018)’in g¢aismalarinda
oldugu gibi telekomiinikasyon sektoriinde yapilan bu ¢alismada da sosyal medya
pazarlamasmin marka imajimi anlamli ve pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerde marka imaji olusturma konusunda sosyal

medya pazarlamasinin etkili bir unsur oldugu ifade edilebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in
yapilan analiz sonucunda Ajanthan (2017), Bilgin (2018) ve Laksamana (2018)’nin
calismalarinda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinin telekomiinikasyon
sektorliinde marka imajin1 anlamli ve pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmstir.
Telekomiinikasyon firmalarinin rakiplerinden daha giigli marka baglilig
olusturabilmesi i¢in sosyal medya pazarlamasina agirlik vermeleri gerektigi ifade

edilebilmektedir.

Tiiketicinin satin alma niyetine sosyal medya pazarlamasinin etkisi
incelendiginde ise bu ikisi arasindaki iliskinin digerlerine gore diisiik fakat Sahin vd.
(2017) ve Laksamana (2018)’nin g¢alismalarinda oldugu gibi anlamli ve pozitif
yonde oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya pazarlamasi, satin alma niyetini

etkilemekte oldugu fakat en iyi belirleyici olmadig1 sonucuna ulasilabilmektedir.

Telekomiinikasyon markalarinin imaj ve bagliliklarinin, satin alma niyetine
etkileri incelendiginde ise iliskilerin Lin (2007) ve Laksanama (2018)’in

calismalariyla benzer (anlamli ve pozitif yonde) oldugu saptanmustir.

Genel itibariyle sonuglar degerlendirildiginde, arastirma  modelinin
telekomiinikasyon sektoriinde gecerli oldugu kanitlanmistir. Sosyal medya
pazarlamasinin hem marka hem de tiiketici kanadi i¢in belileyici oldugu goriilmiistiir.
Etkili ve kullanmigh gelistirilen sosyal medya uygulamalar1 isletmelere tiiketicileri

anlama ve tiiketicinin isteklerini giincelleme konusunda yardimei olacaktir. Bu
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sayede hiz ve tesvik konusunda iyi bir ortam olusturularak markaya ait imaj ve

baglilik elde edilebilecek ve tiiketiciler satin almaya tesvik edilebileceklerdir.
Gelecek Arastirmalar I¢in Tavsiyeler

Aragtirma telekomiinikasyon sektoriinde yapilmistir. Arastirmanin  farkli

sektorlerde de uygulanmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Arastirma Tirkiye genelinde yapilmistir, ancak Ornekleme yontemi olarak
kolayda ornekleme ile yapildig1 i¢in genelleme yapilamaz. Bundan sonra yapilacak
caligmalarda olasilikli 6rnekleme yontemi kullanilmasi sonularin genellenmesi igin

imkan saglayacaktir.

Gelecek arastirmalarda, benzer ¢alismalarin sonuglarinin bu arastirma
sonuglariyla karsilastirilabilecegi farkli 6l¢eklerle ayni model olusturularak literatiire

ilave katkilar saglanabilecektir.
Isletmelere Tavsiyeler

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore telekomiinikasyon firmalarinin
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji1 lizerinde oldukca yiiksek bir
etkisi bulunmaktadir. Ayrica bu faaliyetler firmalara duyulan marka baglhilhig
tizerinde nispeten ciddi bir etkiye sahiptir. Bu sonug telekominikasyon firmalarinin
sosyal medyay1 pazarlama acisindan daha etkin kullanmalar1 gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir. Telekomiinikasyon firmalariin etkin rollerini daha da arttirabilmeleri
icin katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya araglart olan igerik paylagim
siteleri (Youtube, Instagram, Vimeo vb.) ve sosyal ag sitelerine (Facebook LinkedIn
vb.) yonelik farkli ¢aligmalar yapmalar1 gerekmektedir. Cogunlukla sosyal medya
kullantminin giinliik 1-4 saat oldugu goz oniine alinarak bu platformlarda harcanan
cevrim ig¢i slirenin biiylik paydasi olmak icin yenilik¢i faaliyetlerle goriiniirliiklerini
arttirmalart gerekmektedir. Erisimin en ¢ok saglandigi cihaz olarak cep telefonlar
diisiintildiiglinde mobil uygulamalarin kullanici dostu olmasi ve satin alma
kolayliklarin1 biinyesinde barindirmasi da firma acisindan bir artt olacag
diistiniilmektedir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun satin alma 6ncesinde mal veya
hizmetlerle ilgili yorumlar1 okudugu diisiiniiliince olumlu yorumlarin paylasilmasinin
hem imaj hem baglilik hem satin alma noktasinda firmalarin vazgegilmezi olarak
goriilmesi gerekmektedir. En ¢ok kullanilan telekomiinikasyon markalar1 olarak

Vodafone, Turkcell ve Turk Telekom siralamasi yapildiginda ise mal ve
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hizmetlerinin digerlerinden farkli olmasi1 gerektigi karsimiza ¢ikmaktadir. Clinkdi bu

firmalar Tirkiye’de belli degere sahip oncii firmalardir.

Aragtirma sonucunda sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin satin alma
niyetini arttirdigt da gorilmiistir. Bu noktada bu firmalarin sosyal medya
platformlarini1 satis noktalar1 olarak degerlendirerek hesaplarina entegre edilmis
sosyal medya satig noktalar1 olustururak, alternatif bir dagitim kanali olarak sosyal

medyay1 kullanabilirler.
Arastirmanin Kisitlart

Bu arastirmanin en onemli kisiti telekomiinikasyon markalarina ait genel bir
degerlendirme icermesidir. Arastirmanin diger bir kisiti genellenilemez olmasidir.
Arastirmada maliyet ve zaman kisitlar1 sebepleri ile kolayda 6rnekleme tercih
edilmis olup, olasilikli Ornekleme arastirmanin genellenebilirligi icin gelecek

arastirmalarda Onerilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu
Sayin Katilimci;

Bu anket formu, Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitilmekte olan “Sosyal Medya Pazarlamasinin
Marka 1Imaji, Marka Baghhg ve Satin  Alma Niyetine Etkisi:
Telekomiinikasyon Sektoriinde Bir Uygulama” baslikli Yiiksek Lisans Tezi i¢in
bilgi toplamay1r amaglamaktadir. Vereceginiz cevaplar, sadece bilimsel arastirma
dahilinde kullanilacak ve kimliginiz kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorular1 cevaplama

stiresi yaklasik 5 dakikadir. Yapacaginiz katkidan dolayr simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla. ..
Evrim ERDOGAN YAZAR Adil Emre OZEN
Dr. Ogretim Uyesi Yiiksek Lisans Ogr.
Yasiniz
()18-24 Egitim Durumu Net Gelir Diizeyiniz
Cinsiyetiniz () 25-34 () Lise () 0-2020
( ) Kadin ()35-44 ( ) Onlisans () 2021-4000
() Erkek () 45-54 () Lisans ( ) 4001-6000
( ) 55-64 ( ) Lisansiisti () 6001 ve tizeri
() 65 ve lizeri

Satin almak istediginiz uriinler veya hizmetlerle ilgili internet ortamindaki

yorumlari okur musunuz?

() Evet

( )Hayir

Siklikla kullandiginiz sosyal medya araci hangisidir?
( ) Bloglar/Mikrobloglar (Blog siteleri, Twitter vb.)

( ) Sosyal Ag Siteleri (Facebook, LinkedIn vb.)

( ) Wikiler (Wikipedia vb.)
() Igerik Paylasim Siteleri (Instagram, Youtube, Vimeo, Flickr vb)

( ) Forumlar

( ) Sosyal Imleme Siteler (Pinterest, Reddit, Delicious vb.)
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En ¢ok kullandiginiz sosyal medya sitesi hangisidir?
( ) Facebook

( ) Twitter

( ) Instagram

( ) Youtube

( ) LinkedlIn

Sosyal Medyada giinde kac¢ saat vakit geciriyorsunuz?
() 1-2 saat
() 2-4 saat
() 4-6 saat

( ) 6 saat ve lizeri

Sosyal medyaya erisimi genelde hangi cihaz iizerinden saglhiyorsunuz?
( ) Bilgisayar

( ) Cep Telefonu

( ) Tablet

Su ana kadar kullandigimiz telekomiinikasyon markasimi/markalarim se¢iniz.
(Birden fazla sayida secim yapabilirsiniz.)
() Tirk Telekom

() Turkeell

( ) Vodafone

( ) Millenicom

( ) Superonline

( ) TTNET

( ) Vodafone Net

() Tiirksat

( ) Digiturk

( ) D-Smart
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Liitfen en ¢ok kullandiginiz telekomiinikasyon
markasini diisiinerek cevaplaymiz.

Kesinlikle

katilmiyorum

katilhyorum

1. Tlgili markanin sosyal medya agini kullanmak
eglencelidir.

2. Tlgili markanin sosyal medya ag1 igerisinde yer
alan igerikler ilgi ¢ekicidir.

3. Ilgili markanin sosyal medya aglart markanin
diger tiiketicilerle bilgi paylagimini saglar.

©| ©| ©

® 0| ® Katilmiyorum

© © © | Kararsizim

® ®© © Katihyorum

©) ©) ©) Kesinlikle

4. Ilgili markanin sosyal medya aginda diger
tilketicilerle konugmak veya fikir aligverisi
saglamak miimkiindiir.

S

®

®)

®

©

5. 1lgili markanin sosyal medya aginda fikirlerimi
paylagsmam kolaydir.

6. 1lgili markanin sosyal medya aginda yer alan
icerikler en yeni bilgilerdir.

7. 1lgili markanin sosyal medya agimi kullanmak
olduk¢a modadir.

8. 1lgili markanim sosyal medya ag1 ihtiyaca gore
diizenlenmis bilgi arama olanagi saglar.

9. ilgili markanin sosyal medya ag1 kisiye 6zel
hizmet saglar.

e | 9| | ©

® ©| ©| ©| ©

@ O ©| ©| @

® & & ®| &

© O ©| 9| @

10. Marka, iiriin konusunda arkadaslarima
aktarmak istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal
medya aglarindan aktarabilir.

©

®

®)

®

©

11. Tlgili markanin sosyal medya aglarindan
edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro
bloglarima yiiklemek isterim.

Liitfen en ¢ok kullandiginiz telekomiinikasyon
markasini diislinerek cevaplaymiz.

katilmiyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1.Bu telekomiinikasyon markasi bana farkliligi
ifade eder.

2. Bu telekomiinikasyon markasi bana kaliteyi
animsatir.

3. Bu telekomiinikasyon markasi bana giicii ifade
eder.

4."Popiilerlik" bu telekomiinikasyon markasini en
iyi tamimlayan kavramlardan biridir.

© © © © Kesinlikle

®© 0| ® © Katilmyorum

© © © © | Kararsizim

® © © © Katihyorum

©| | ©| ©
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5.Diger markalarla karsilastirildiginda bu
telekomiinikasyon markasina yiiksek itibar
gosteririm.

6. Bu telekomiinikasyon markasinin statiisii rakip
markalara gore daha yiiksektir.

7. Bu telekomiinikasyon markasi, kategorisinde
lider markadir.

8. Bu telekomiinikasyon markasi ayricaliklidir.

Liitfen en ¢ok kullandiginiz telekomiinikasyon
markasini diisiinerek cevaplayiniz.

katilmiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

1. Bu telekomiinikasyon markasina bagl
oldugumu diisiiniiyorum.

2. Her zaman bu telekomiinikasyon markasini
satin alirim.

3. Bana sorduklarinda bu telekomiinikasyon
markasini satin almalarini oneririm.

4. Her zaman bu telekomiinikasyon markasini
oneririm.

ol ol | o Kesinlikle

® © © 0O Katilmyorum

© © © © | Kararsizim

® & ® ®© Katilhyorum

@ | ©| ©

Liitfen en ¢ok kullandiginiz telekomiinikasyon
markasini diisiinerek cevaplaymiz.

Kesinlikle
katilmiyorum

katiliyorum

1. Sosyal medyada yer alan telekomiinikasyon
markasinin hizmetini satin almak isterim.

2. Telekomiinikasyon markasinin sosyal medyada
yer almasi o markayi tercih etmeme sebep olabilir.

Q|

® O Katilmyorum

© © | Kararsizim

® ® Katilhyorum

o © Kesinlikle

3. Telekomiinikasyon markasinin sosyal medyada
uygun (glincel, kaliteli vb.) igerikler paylasmasi o
isletmeyi tercih etmeme sebep olabilir.

©

S

©)

®

©

4. Sosyal medya araglar1 lizerinden etkilesimimin
devam ettigi telekomiinikasyon markasini
ihtiyacim oldugunda tercih ederim.

5.Telekomiinikasyon hizmetleri deneyimlerime
iliskin sosyal medyada paylastigim olumlu-
olumsuz yorumlarima ayni kanal yoluyla markalar
tarafindan karsilik verilmesi, o markay: tercih
etmemi saglayabilir.
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