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Facebook gunumizde ¢ta bireysel kullanicilar olmak lzere ¢ok sayida kaam iginde ye
aldigi cok geng bir iletisim ve paylgim ortami haline gelmgiir. Facebook'un dikkate ger
kullanici sayisina uganasi ile birlikte cok sayida marka ve firma haysayfalari ya da grupl
aracilgl ile cssitli icerikler olusturarak, uygulamalar gercektgerek tuketicilere ulgmayi
amagclamglardir. Calsmanin GSM Operattrleri 6zelinde marka denkliklerikegki yapaca

Facebook uygulamalarini belirleme konusunda onkatkilar sglayaca& distunulmektedir.

Calisma Facebook uygulamalarinin marka defidbioyutlarina etkisini ortaya koymak amaci
ulkemizde faaliyet gosteren X, Y, Z GSM Operatiorieg bu GSM Operattrlerinin Facebo
takipgisi olan toplam 750 katihmci Uzerinde getegtiilmistir.  Arastirmada Orneklem
yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi veri ektene yontemi olarak ise online an
kullanilmistir. Arastirma sonucunda Facebook uygulamalari olarak sagabilgilendirici
uygulamalar, mgteri iliskileri uygulamalari, gizdan &za iletsim uygulamalari ve @ence
uygulamalari boyutlari ortaya c¢ikstir. Marka denklii uygulamalari olarak ise mar

farkindalgl ve ca&risimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutéde edilmgtir.

GSM Operatorlerinin Facebook uygulamalarinin madeankligi boyutlarina etkisi ile ilgil
olarak yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuclagiee; sayfa ve bilgilendirme uygulamalari
marka farkindafii ve carisimlari ile algilanan kalite ve marka sadakati b&autizerinde etkis
ortaya cikmgtir. MUsteri iliskileri uygulamalarinin da GSM Operatorlerinin adopén kalite v

marka sadakati boyutlar Utzerinde etkili gidusonucu c¢ikmgtir. Agizdan @za iletsim

etkisinin old@gu ortaya ¢ikmgtir. Son Facebook uygulamasi olaglemce uygulamalarinin is
GSM Operatérlerinin sadece marka sadakati boyuguiride anlamli etkisinin oldw argtirma
sonucunda ortaya cikgtir. Yapilan Tek Yonli Anova Testi sonucunda iseM>8peratorler
arasinda Facebook uygulamalari acisindan anlamlfabk ortaya cikmamngtir. Fakat GSM
Operatorleri arasinda algilanan marka deénktioyutlari acisindan anlamli bir farkllik s

konusu olmstur.

A

yia

ok

Ket

Ka

n

— =)

\1%4

uygulamalarinin ise GSM Operatorlerinin sadecelaign kalite boyutu Uzerinde anlamli
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Facebook, has become a wide communication andnghplatform today, including especially

individual users also various brands. After Fac&bmmached an attention drawing number

users, many companies and brands aimed to createivaontents and applications in orde
reach the consumers through fan pages or grougsstlidy is considered to make an impor
contribution to determination of Facebook applicas that will contribute to brand equit

specific to GSM operators.

The study aiming to determine the effect of Fac&taguplications to the brand equity dimensi
was conducted on X, Y, Z GSM Operators that areweat Turkey and 750 participants who

the followers of these operators on Facebook. Quenee sampling was used as a samy

of
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method in the study while an online survey was useddata collection. As a Result of the

research, page and informative applications, custoralation applications, mouth to mo
communication applications and fun applicationsesppd as Facebook application dimensi
Brand awareness and associations, perceived qaadybrand loyalty were obtained as br

equity applications.

According to multiple regression analysis resutigsited to the effect of Facebook application
GSM operators on the brand equity dimensions; ffexteof page and informative applicatia
on brand awareness and connotations and perceueddygand brand loyalty was revealed
became evident that customer relation applicateorseffective on perceived quality and br

loyalty dimensions of GSM operators. It was alsodamstood that mouth to mod

communication applications have only significarfeef on perceived quality dimension of G$

operators. It was also found out that fun applaetiwhich is the final Facebook application,
only significant effect on brand loyalty dimensiohGSM operators. As a result of the one

Anova test, no significant difference was determlimetween the GSM operators in terms
Facebook applications. However there is a sigamificdifference between GSM operators

terms of perceived brand equity.
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GIRIS

Internet Uzerindeki interaktif uygulamalarin kulian tarafindan olgturulmasi ve
gelistiriimesi internet dinyasi acisindan yeni bir donaarak ifade edilmektedir. Web
2.0 dénemi olarak ifade edilen bu dénem de inteknéainicilari, firmalar ve markalar
tarafindan tek tarafli olarak génderilen mesagadece okumak yerine bu paytalara
yorum yapabilmekte ayni zamanda yeni pgydar yapabilmektedirler. Internet
ortamindaki web 2.0 uygulamalari sayesinde mesajtamderenler ile alanlar arasinda
etkilesim kolaylasmis tUketiciler bu uygulamalar sayesinde mesaji géemkeraninda

geri bildirimde bulunabilme imkanina sahip olgtur.

Web 2.0 uygulamalarinin bir sonucu olarak ortayargisosyal medya araclari gelinen
noktada buyutk ulkelerin nidfuslarini gegecek kubltarsayisina ukamiglardir. Sosyal
medya denilince akla ilk olarak Facebook gelmektdeiicebook bugiin gerek bireysel
kullanici gerekse kurumsal kullanicilar olmak tzEtem 2012 itibariyle bir milyarin
Uzerinde kullanici sayisina ghais bulunmaktadir. Facebook’'un sahip aidu bu
yuksek kullanici sayisiiphesiz markalarin ve firmalarin geleneksel gigtiaraglarinin
guvenirliklerinin ve etkililiginin ¢cok azaldgl gunimuiz keullarinda Facebook’ta yer
almalarini hizlandirmaktadir. Bundan dolayl da saluda firma ve marka Facebook’ta
hayran sayfasi, etkinlik sayfasi vb sayfalar argcille yer almaktadir. Farkindaliklarini,
sadik migteri sayisini artirmak, vb amaclarla Facebook'ta alan markalarin 6nemli
bir kismi amaglarina weak icin fot@graf, video ve bilgi paylamanin amagclarina
ulasmayi sglayaca&ini disinmektedirler. Ancak busekilde yapilan amacgsiz ve
gelisiglzel paylaimlar markalara yarardan ziyade zarar getirebiledkt Bundan
dolayr markalarin 6ncelikle amaglarini belirlemeler bu amaglarina paralel icerikleri
paylagmalari gerekmektedir. Markalarin ancak bu sayedactanna ulgabileceklerini
bilmeleri gerekmektedir. Cunkl Facebook Uzerindekadarin paylatigi her icerik

tuketiciler tarafindan ayrgekilde ya da markanin isteglisekilde algilanmamaktadir.

Markalarin gletmelerin en énemli varliklar olgu distintldigiinde sletmelerin ya da
markalarin kendilerine zarar verme ihtimali bulungerikleri paylama konusunda ¢ok
dikkatli olmalari gerekmektedir. Ttketiciler, mal&a algilanan kalite, marka sadakati,
marka farkindafii ve marka cgrisimlari agisindan derlendirmektedir. Dolayisi ile

markalarin bu faktorler acgisindan Facebook icenikieolusturmasi ve paykanasi



gerekmektedir. Ayrica markalarin bu paytalari daha detayli olarak incelemesi,
markalarinin hangi unsura ihtiyacinin gidau digundyorlarsa bu unsura daha fazla

etki edecek Facebook uygulamalarigalek vermeleri son derece isabetli olacaktir.

Sosyal medya kavraminin ilk ortaya ¢ikmasindan dmay sosyal medya, Facebook ve
markalarin Facebook’ta yer almalari ile ilgili ¢cskyida argirma yapilmgtir. Ancak
Facebook uygulamalarinin ne ofy nasil siniflandirilaga ve bu uygulamalarin
Facebook’ta yer alan markalari nasil ve hangi dasacisindan etkileyegme yonelik
calisma sayisi yok denecek kadar azdir. Dolayisiyla atarin her giin yer almak icin
onlarca sayfa ag Facebook bda olmak lzere ger sosyal medya araclarinda, onlara
icerikleri olusturma ve paylgma sireclerinde kilavuzluk yapacak gadalara biyuk
ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu kapsamda gercgtiden bu calgsmanin bu ihtiyaca bir
nebze olsun cevap vergcelUsunulmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu calsmanin temel amaci Facebook uygulamalarinin markéliggne etkisini ortaya
koymaktir. Siphesiz marka denlgini etkileyen cok sayida @eken s6z konusudur.
Ancak sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi ile birliktarkalar da sosyal medyada yer
almak suretiyle bga Facebook olmak Uzeregdr sosyal medya araclarinda da hesaplar
acarak sayfalar ofturarak ceitli uygulamalar gercekkgirmektedirler. Markalarin
sosyal medyada yer almasi ve uygulamalar gergakiesi marka denkdini
etkilemektedir. Markalarin gercektedigi uygulamalarin neler oldw ve bu
uygulamalarin marka denglhin hangi boyutunu ya da boyutlarini nasil etkiggga da
daha fazla etkiledinin ortaya konulmasi bu atamanin temel amacini
olusturmaktadir. Bu amaca gkbilmek amaciyla agarmada GSM sektorinde faaliyet
gosteren GSM Operatorti markalari segitmive argtirma bu markalarin Facebook
uygulamalarn cercevesinde gercekildmi stir. Arastirmada GSM operatdleri X, Y ve Z
olarak ifade edilmektedir.

Arastirmanin Onemi

Arastirmanin kavramsal ve uygulama yonunden katlglagaca& distnulmektedir.
Literatiirde sosyal medya kavrami ile ilgili cok sy aratirma rapor, ke yazisi

bulunmasina @men, sosyal medya uygulamalarinin markalara naghi ksgladig



markalarin sosyal medya uygulamalarindan hangitetiiketicilerin markaya yonelik
tutumunu etkilediine yonelik cagma sayisinin sinirl olgu goérilmektedir. Bu
anlamda bgta Facebook uygulamalari olmak tizere sosyal meggalamalarinin tespit
edilmesi ve bundan sonraki gahalar icin basamak ¢kil etmesi acisindan atarmanin
onemli old@gu distintlmektedir. Sonug olarak gtaemanin sinirli sayida olan Facebook
uygulamalarina yonelik literatiire katki yapgicee zenginlik kataga distntlmektedir.

Uygulama agisindan bakifinda ise ¢cok sayida marka gunimizde Facebosta ba
olmak Uzere sosyal medya araclarinda yer almaltakane yapagani, takipcilerini
nasil migteriye donigtireceini onlari kendi o6ncelikleri dgrultusunda nasil
yonlendirecgi konusunda yetersiz kalmaktadir. Bu surena ile Facebook’ta yer alan
ya da yer almak isteyen markalara takipcilerini ilethede ©6nemli ipuclari
sunulmaktadir. Markalarin; marka farking@limarka sadakati, marka g&imlari ve
algilanan kalite konusunda ne tur uygulamalara ldhoeerecesinin bu aratirma
kapsaminda ortaya konulglu distinilmektedir. Bu acidan bakiffinda aratirmanin

uygulayicilar agisindan da 6nemli opgudistinilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu argtirmada pozitivist bir yéntem benimsergtim. Arastirma tanimlayici niteliktedir
ayrica literatirde benzer cahalarin ¢cok az olmasi nedeniyle galanin keifsel
Ozellikler tzidigi da ifade edilebilecektir.Arastirma modelinin olgturulmasinda
literatir taramasindan yararlanihtm. Arastirmada her bir faktorin ve boyutun
gecerlilik ve guvenilirlikleri test edilngtir. Aragtirma hipotezleri Regresyon analizi ve
Anova analizi yoluyla test edilitir. Arastirmada veriler online anket aragilile elde
edilmistir. Arastirmanin evreni GSM Operatorlerinin Facebook sawpiaskip eden tim
kullanicilar olarak belirlenmgtir. Evrenin tamamina wena zorlgu, zaman ve maliyet
gibi kisitlar dikkate alinarak camada kolayda ornekleme yontemi uygulagtmi Bu
nedenle, evrenin tamamina gilamadgindan dolayl sonuclarin genellenebilmesinin
mimkin olmadii disinulmektedir. Ancak yapilan atamanin ve elde edilen
bulgularin sosyal medyada yer alan markalara gemeikka denklikleri artirmak
konusunda gerekse kullanicilari tanimak ve tiKetici tarafindan istenilen

uygulamalarin tespit edilmesi noktasinda 6nemgilait sazladigi distiniimektedir.



Arastirma modeli, kavramsal cercevede toplam 44 gonefegiskenden (Likert tarzi
ifade) olwtugu icin orneklem buyUkiglinin g6zlenen désken sayisinin en az on kati
olmas! tavsiyesi de dikkate alinarak galada analiz kapsaminda 750 anket

kullaniimustir.
Tezin icerigi

Bu tez camasi be bdoliumden olgmaktadir. Birinci bolimde marka kavrami,
markanin tarihsel gegimi, marka denkli ve marka dgeri kavramlari, marka denkii
belirleme yaklaimlari olan finansal ve tiketici odakl balacilari ile marka denlidi
boyutlari; marka farkindall, marka cgrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
detaylica incelenmektediikinci bolumde sosyal medya kavrami sosyal medyanin
tarihsel gekimi, sosyal medya araclari; Facebook, Myspace, t€wiLinkedIn Bebo,
Google +, Flickr, Youtube, Bloglar, Forumlar ve Ebook uygulamalari
irdelenmektedir. Yine dinyada ve Uulkemizde sosyadya kullanimi ve sosyal
medyanin gelegg bu bolim altinda tagiimaktadir. Uclincli bolimde atama
kapsaminda yer alan glgkenler arasindaki gkiler daha 6nce yapilmicalsmalar
kapsaminda drneklerle ele alinmaktadir. Dérdindurbéde aratirmanin modeli ortaya
konularak argtirmanin amaci, tird, evreni kullanilan anketinigape hazirlanmasi ile
ilgili konular incelenmektedir. Son bdlimde ise Italayici istatistiklere ve hipotez
testleri baliklar1 altinda Regresyon analizi ve Anova analizlde argtirmanin

bulgularina yer verilmektedir.



BOLUM 1. MARKA VE MARKA DENKL 1Gi

Bu bolimde marka, marka dergili marka dgeri kavramlari ile marka denkgii
unsurlari olan algilanan kalite, marka sadakatrkangarisimlari ve marka farkindai

konulari ele alinmaktadir.

1.1.Marka Kavrami

Marka; bir ya da bir grup Ureticinin, ya da satisimal ve hizmetlerini tanitmaya,
rakiplerinden ayirt etmeye ve farkgtamaya yarayan isim, logo, kavram, soézclk,
simge, tasarim, resim ve bitin bunlarin dhiési olan somut ve soyut unsurlardan
olusan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Ayni zamam@aka, gerek kalite gerekse
durdst bir cayma ve § yapmanin semboli olarak da hak sahibini tangareiler olarak

da tanimlanmaktadiiglamalu ve Firat, 2011:7).

Markanin ortaya ciki ile ilgili bilinen en yaygin diiince; on dokuzuncu yidzyilin
ortalarinda hayvan surulerinin sahiplerinin hayaami surideki gier hayvanlardan
ayirt etmek amaciyla yaptiklari damgalamanin ‘markavraminin bglangicini
olusturdusudur. Ayrica marka (brand) kavraminin ed¢gkandinav dilinde ‘yanmak’
anlamina gelen ‘brandr’ kelimesinden tugadile ifade edilmektedir. Marka (Brand)
kelimesinin kokeni ile ilgili bir dger yaklgim ise ‘sicak bir Gtuniun biraku iz’
anlamina geld@ji yonundedir. Bu anlamin zaman iginde ‘belirli lismi ya da gareti
olan mallar’seklinde dgisime usradg ifade edilmektedir (Tosun, 2010:7).

Bir diger argtirma da ise marka olarak giintlen uygulamalar ile ilgili bulgularin eski
Misirlilara ve eski Yunanlilara kadar uzagidifade edilmektedir. Ustalarin Uredii
nesnelerin gercek kalitesini artirmak icin bu Gdim Uzerine birgaret koymalari ile
basladigl belirtilen bu surecin, trin kullaniminin yayggmteasi ile birlikte trin kalitesi
ve kokenini gosterme cabasina dgiaga belirtimektedir. Yine antik gdarda
sembolik ve dekoratif figurlerin krallar tarafindayiic ve otoriteyi temsil efii icin
kullaniimasi ilk marka uygulamalarina 6rnek olara&rilmektedir. Markanin ilk
kullanimi ile ilgili olarak, M.O. 3000'li yillarddMezepotamya’da Uriinlerin imalatini ve
satgini  yapanlari gosteren, silindigeklinde kaliplarin marka gibi kullaniigh
belirtiimektedir. Yine marka ile ilgili olarak tdrte Romalilarin, Yunanlilarin ve

bunlarin dgindaki bir kisim topluluklarin Grinlerini satabilkécin kendilerine goére



degisik metotlar gektirdiklerinden bahsedilmektedir. Bu metotlar arasnsaticilarin
dukkanlarina drunlerini simgelediklerine inandiklaesimler asmalari ve semboller
kullanarak sattiklari Grtnleri bir takigekil ve logolarla dier saticilardan ayirmalari ve
bu sekilde kendi Uranlerini farkhlgirmaya caltiklari 6rnek olarak verilmektedir. Yine
bu calsmalara, Romali bir sutcinin sut sathi ifade etmek amaciyla situ
cagristirmasindan 6turt kegi resmini kullagdornek olarak verilmektedir (Toksari ve
Inal, 2012:21). Bu uygulamalara genel olarak baguhdia giinimiiz marka anlayile
ortistigt gorulmektedir. Her ne kadar marka kavraminaYiyilda gecildgi ifade
edilse de aslinda ureticilerin Urettikleri markaldiger Ureticilerden ayirmak amaciyla
markalamadan yararlanmalari ¢cok eskilere dayanrdakta

Markanin ginimuz marka anlaydogrultusunda yani farkliirma ve Griine ayri bir
degser katma anlaminda kullanimina ise 19. Yuzyll aonba gecildii
disinulmektedir. Sanayi devrimi ile birlikte reklam&lve pazarlama tekniklerinin
ginimuiz anlayl dogrultusunda ge$mesi sonucunda Urlnlerin iyi bir marka ile pazara
sunulmasi 6nem kazangtir ve 1890’larda Amerika Birkgk Devletlerinde giinimuzde
de varlgini surdiren bazi marka adlari modern anlamda md&taa kullaniimaya
baslanmstir (Uztug, 2008:14). Bu marka adlari reklamlarda kullaniianalile birlikte
genk Kkitleler tarafindan taninmive Ureticilerini rakiplerinden ayirmaya buyik katk

sglamiglardir.

Marka ile ilgili tartsilan kavramlarin banda marka dgeri ve marka denkdi
kavramlari gelmektedir. Bu konudasité arastirmacilar tarafindan ggli tanimlamalar
yapilimaktadir. Ancak agarmacilar arasinda, gerek markagele gerekse marka

denkligi konularinda da tam bir ani@a oldi@gunu séylemek mimkin olmamaktadir.

1.2.Marka Degeri Kavrami

Marka deeri (Brand Value); markanin piyasa ya da finansa&gsed olarak
tanimlanmaktadir. Marka @deri cok sayida faktore Bh bulunmaktadir. Markanin
tuketici nezdindeki deerini (brand equity), pazar payi, guicl, imaji Ketli gibi
faktorler ise marka derini olusturmaktadir [slamglu ve Firat, 2011:13). Brand equity
bu anlamda tuketicinin markayi algilamasini ifaderken marka dgeri (brand value)
ise markanin finansal ederi olarak ifade edilmeikted



Bir markanin kimlik haklarinin parasal gki, belirli bir zaman diliminde pazardan elde
edecgi gelir ve varsa menkul kiymetler yelpazesinde wéan araclarinin finansal
karsiligl, o markanin dgeri olarak tanimlanmaktadir. g8r bir deysle marka dgeri
markanin finansal getirileri anlamina gelmektediogun, 2010:153). Marka gerinin
marka denkiinin sonucu konumunda olmasi nedeniyle markalakitide sikintilari ile
rahatlikla ba edebilmeleri, firmanin finansal gerinin artirilmasi ve farkli gevreler
nezdinde firma guUveninin artmasi icin ©nceliklgleimelerin marka denldi

calismalarina 6nem vermeleri bu alana 6ncelikle yatyapmalari gerekmektedir

Marka deeri; bir markaningirketin kendi finansal yapisi icin ifade eitianlamdir.
Marka degeri sahibine gore ggsiklik gosterebilir. Marka dgeri; bir markanin sagi
veya Yyenileme deeridir. Marka dgeri; fiyatlama, pazar bolumlendirme,
konumlandirma ve markanin faaliyet alani vb ilgdnetimsel kararlardan etkilenmekte
ayrica marka deeri, misterilerle veya genelde tiketicilerle gtodan ilgili olmayan
kaynaklardan firmalara ger katmaktadir. Marka geri; markaningirket nezdindeki
finansal durumunu gostermektedir. Markazeie sirketin sahip oldgu bina, makine,
fabrika gibi bilancodaki aktif deerleri dikkate alindiinda, markanin 3&a bir sirkete
satilmasi durumunda edeécdiyat ifade etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:17Bncak
burada markanin sahip olglu sadik méteri kitlesinin, markanin tuketicilerinin
gozundeki 6neminin markanin satilmasi durumundaydiolyoldan markaya buyuk

katkilar sglayaca& unutulmamalidir.

Bir tuketicinin bir Grintu ya da markay! tiketirkehde etmg oldugu tim doyumlar
‘deger’ olarak tanimlanmaktadiinsanlar bir cay bahcesinde bir fincan kahveye 2 TL,
ayni fincan kahveye beyildizli otelde 10 TL 6derken aradaki 8 TL'yi eldgmi
oldugu sosyal ya da psikolojik faydaya (gee) 6demektedir. Kasper gahasinda dort
farkli dezer kavramindan bahsetmektedslémalu ve Firat, 2011:52):

» Deger disuk fiyattir,
» Deger, bir Griinde gorulmek istenen kewydir,
» Deger 6denen fiyat karsinda alinan kalitedir,

» Deger, verilene katilik alinan hegeydir.



Belirtilen dezer kavramlarinin yorumlamaya ihtiyaci olmakla i bir markaya sahip
olmanin tuketiciye gayacal faydalar ve buekilde elde ede@t degerler hakkinda
bilgi vermektedir.

Arastirmada tuketici temelli marka deri (brand equity) temel alingindan finansal

temelli marka dgerinden (brand value) bu kadar bahsedilmesi yegérlilmektedir.

1.3.Marka Denkligi Kavrami

Marka denklgi (brand equity) kavrami, 1980’lerden beri en p@pule en fazla
tartisilan pazarlama kavramlarindan biridir. Rekabetigwo ygandg! is dinyasinda
marka denklgi kavrami gletmelerin en dgerli varliklarindan birini olgturmaktadir
(Castro ve di., 2008:444). Bu deerin farkinda olan marka yoneticileri ginimuzde her

zamankinden daha fazla marka degikle katki sglayacak cakmalar yapmaktadirlar.

Marka denklgi (brand equity); bir Grin aracgn ile bir kuruma ve o kurumun
misterilerine, sunulan deri artiran veya azaltan, bir markanin adina vebsdierine
bagli olarak gelsen, markaya kg aktif ve pasif varliklar dizisi olarak ifade
edilmektedir (Tosun, 2010:108).

Pazarlama literattirinde gerblctide incelenen marka derglibagka bir aratirmada;
arin ve ya drdn portfoyine eklegmmarka ismi, logosu veya gbr markalama
araclarina yuklenebilen arti bir ger olarak tanimlanmaktadir (Baumgarth ve Schmidt,
2010:1250). Tuketiciler ngazalara gittiklerinde satin almay gdindtkleri Grtnlerle
ilgili akillarina ilk bilgiler geldiginde, gelen bilgiler ile Grtnlerin, tiketicinin zimde
markalanmy olmasi ile ilgili olmaktadir. Tiketicilerin aklindk gelen bu bilgiler
onlarin UrinU dgiinerek, kullanarak ya da hissederek elde ettikiirydayi
artirmaktadir. Dolayisi ile markali bir Griin markadir drinden bu anlamda daha
degerli olmaktadir. Bu dger marka denkgini ifade etmektedir. Bir tGrinin marka
denkligi (brand equity) yeterince yiuksekse tuketicilerin wtini hatirlamalar
kolaylasmakta ve o Urtine kartutumlari pozitif olmaktadir. Dolayisi ile de tek satin
alma ve Urin hakkinda olumlgiadan gza iletsim bu tir markalar igin daha kolay
gerceklemektedir. Tlketici kararlarinda bu kadar etkili mlanarka denkfii bilgi
yapilar kaynakli olarak bir dizi boyut ile temsifliimektedir. Cok cgtli arastirmacilar

tarafindan farkli boyutlar 6nerilmekte ve gatalarda kullaniimaktadir.



Marka denklgi kavraminin t¢ duyarlilik noktasindan bahsedilredkt Bunlardan ilki
markanin parasal geridir. Bu boyut markanin finansal bir varlik ar deerini

gostermektedirikinci duyarlilik noktasi marka giicti olarak taninmeaktadir. Marka
sadakati olarak da adlandirlan bu boyut, markakendisine sadik tiketicilerin
varligini vurgulamaktadir. Uglincii duyarliik noktasi is@rka tanimlamasidir. Bu

boyut geleneksel olarak marka imajini ifade etmaikt@Jztug, 2008:46).

Marka denklgi ile ilgili tanimlamalara devam edilecek olursaanke denklgi; bir
firmanin kendisine veya ngterilerine bir Griin veya hizmet tarafindan sunutiEgere
eklenen veya cikartilan marka ile ilgili onun aduesembolline [ganan marka aktif
ve pasifleri olarak tanimlanmaktadir. Ayrica maxkenkligi; tiketicilerin zihnindeki
marka adinin, sembollndn,gegimlarinin 6nemi, algiladiklar kalite seviyesi, riay!
hatirlama becerileri, marka ile ilgili sahip oldakl olumlu ve farkli imaj, marka
baglili g1 ve itibari sonucu okan ve yeni pazarlara girerek gel bir marka guci ve
yapisi olarak da ifade edilmektedir (Erdil ve Uzu2010:167). Kisaca marka
denkliginin tuketicilerin markaya yonelik algilarinin bt oldugu séylenebilmekte ve
ayni zamanda rakip markalar kastndaki glciint géstermektedir.

Marka denklgi kavrami; urine markalar tarafindan verilen katoheeri ya da
misteriler ile firmalar arasindaki goérinmezsKisel varliklari gosteren, 1980’lerde
gelistirilmi s bir kavramdir. Aaker tarafindan yapilan kapsatanimda, marka denii,
bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyleslaatili ve bir firmaya veya firmanin
misterilerine Urtin ve hizmet yoluyla @anan dgeri artiran ya da eksilten aktifler ve
pasifler (taahutler) toplami olarak tanimlanmakta&u tanimda marka dengihden
yararlanici olarak firma ya da mtéri olmak tzere iki grup s6z konusudur. Tuketici
temelli marka denkfiinde tuketicilerin marka algilamalarina ve markadiarina
odaklanilirken, firma temelli marka denkhde finansal dgeri varliklar Gzerine
yerlestirmeye odaklaniimaktadir (Leek ve Christodoulid2812:107). Ancak yukarida
da belirtildigi Gizere bu iki yapiyi birbirinden ayirmak s6z koaussildir. Clinki marka
denkligi marka dgerini pozitif ya da negatif olarak surekli etkilekbedir.

Yapilan argtirmalarda, trtnlerin marka dengihin; (brand equity)sletmelerin gelecek
karhliklarini, uzun donem nakit gkarini, ttketicilerin daha yuksek fiyat ddemelerini

ve surdurulebilir rekabet avantajlarini ve pazadagalgsmalarinin bgarisini olumlu



etkiledigi ifade edilmektedir. Aaker (1991), marka degkdin; tuketicilerin satin alim
kararlarinda ve memnuniyetlerinde Urinler ve mankahakkinda sahip olduklari
bilgileri kullanmalarini ve bu bilgileri yorumlamedini artirarak tiketicilere der

sgladigini ifade etmektedir (Aaker 1991'den aktaran YooDanthu, 2001:2). Marka
denkligi, pazarlama programlarinin etiini ve verimliligini artirarak, fiyatlari ve
karliigl, rekabet avantajina ve marka gé&mesine katki sgayarak firmaya 6nemli

artl avantajlar ggamaktadir.

Marka denklgi taniminda oldgu gibi unsurlar agisindan da stremacilar arasinda
ortak bir karar bulunmamaktadir. Opwe, Rangaswamy ve #li,(1993) tatminkar
izlenimler ve tutumsal yatkinlhklar olarak, Aakef991), marka sadakati, marka
farkindalgl, algilanan kalite, marka gasimlari ve dger marka varliklar olarak, Keller
(1993); marka bilgisi catisi altinda markaggsmlari ve marka farkinda olarak,
Shockerm ve Weitz (1988), sadakat ve imaj olafFdequhar ve @., (1991) katma
deser ve marka ismi olarak, Agarwal ve Rao (1996), sgkk kalite ve secim niyeti
olarak marka denkdi unsurlarini ifade etmektedirler (Aktaran, Yoo \@onthu,
2001:3). Sonug¢ olarak Aaker ve Keller tarafindarerden algilanan kalite, marka
sadakati, marka farkindgh ve marka cgrisimlarindan olgan dort boyut marka
denkliginin boyutlari olarak dierlerine gore literatiirde daha fazla kabul gornaikier.
Aaker tarafindan ortaya konulan marka denkboyutlarindan dier marka varlklari bu
boyutlarin baz alingi argtirmalarda dikkate alinmamakta ve marka demidoyutlar

dort boyut olarak agairmalarda ele alinmaktadir.

Marka denkliginin pazarlama alaninda tagrhali bir konu olmasi nedeniyle ¢cok sayida
calisma bulunmaktadir. Ancak Tablo 1.1'de literatirdee 6gctkan marka denki
calismalarn gorilmektedir. Bu kapsamda ilk gadalarin 1989'lu yillara kadar gigli
ilgili tabloda gorulmektedir.
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Tablo 1.1

Marka Denkli gi Uzerine Yapilmis Calismalar

Arastirmaci

Kavram

Olcek

Farquhar (1989)

Bir Uriine marka tarafing
verilen katma dger para

arnicaretinin ve tiuketici baki agisinin
firmayi ayri ayri dgerlendirmesi

Aaker (1991, 1996)

Marka Farkinda§i
Algilanan Kalite
Marka Ca&risimlari

Algisal ve davransal kavramsalkdirma.

Marka Sadakati
Srivastava and Shocker | Marka guci Marka glclu  (tiketici  algisi ve
(1991) davrangl)+uygunluk=marka
degeri.(Finansal ¢ikti)
Simon ve Sullivan (1993)| Markali urinlere  séia | Marka degeri=gorinmez varliklar
marjinal nakit akglar (markasiz faktorler+rekabetci  olmayan

endustri yapisi)

Keller (1993,2001) Marka bilgisi Marka bilgisi=mariarkindalgi + marka
imaji
Kamakura ve Russell Marka deeri Marka dgeri=maddi dger+goériinmeyer
(1993) deger
Swait ve d§., (1993) Toplam fayda Dengeleyici fiyat dlcimu
Park ve Srinivasan(1994)| Objektif olarak Olguletelik | Marka deeri=nitelige dayali+ nitele
duzeyleri temelinde geneldayah dgil

tercihle ve tercihler arasindal
fark.

Ki

Blackston (1995)

Marka anlamlandirma

Markaskileri modeli:objektif marka
(kisilik 6zellikleri ve mark imaji)+subjektif
marka(marka tutumu)

Cobb-walgren ve i,
(1995)

Marka farkindalg
Algilanan kalite
Marka cgrisimlari

ili skisi (Aaker 1991)

Marka tercihleri ve kullanim niuyetlef

Francois ve MacLachlan
(1995)

Marka gucu

I¢csel marka guicu
Dissal marka gucu

Dyson ve di.,(1996) Marka sadakati Tuketici deger modeli: harcama orani [x
Marka tutumu tiketim &irli gi.

Lassar ve d@., (1995) Performans Sadece kavramsal boyutlari
Sosyal ima] degerlendirmek
Sorumluluk Marka boyutlart kansinda halo etkis
Deger kesfetmek.
Guven

Agarwal ve Rao (1996) Genel kalite Marka algisikaartercihi/marka secim

paradigmasi

Motameni ve Shahrokhi | Kiresel marka deeri Marka gucu(tuketici, rekabet, kuresel
(1998) potansiyel) X marka net kazanci
Prasad ve Dev (2000) Marka performansi Otel marka dger indeksi = tatmini +

Marka farkindaig

yeniden satin alma + ger algisi + marka
tercihi + marka farkindat

Yoo ve Donthu (2001)

Marka sadakati
Algilanan kalite

Aaker’'in kavramsallgirmasini
dogrulamak

Marka farkindakgi/cagrisimlar

Kaynak: (Kim ve Kim, 2005:553).
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Tablo 1.2

Literatiirdeki Marka Denkli gi Boyutlari

Yazarlar

Boyutlar

Martin ve Brown (1990)

Algilanan Kalite, Algilanan Dger, imaj, Guvenirlik Ve
Baglilik

Srivastava ve Shocker (1991)

Marka Gucu Ve Marka DOgeri

Kamakura ve Russel (1993)

Algilanan Deer, Marka Baskisi Ve Goriinmez gxe.

Blackston (1995)

Marka Anlamlandirma(Marka Farkindall Marka

Cagrisimlari, Marka Ksili gi) Ve Marka Deeri

Lassar ve d@.,(1995)

Performans, Deer, Sosyaimaj, Guvenilirlik,

Cobb-walgren ve @i(2000)

Marka Farkindafii, Marka Ca&risimlari, Algilanan
Kalite Ve Marka Sadakati

Yoo ve Donthu (2001)

Marka Farkindafii, Marka Ca&risimlari, Algilanan
Kalite Ve Marka Sadakati

Washburn ve Plank (2002)

Marka Sadakati, Marka Farkindall Algilanan Kalite
Ve Marka Cgrisimlari

Netemeyer ve @i (2004)

Algilanan Kalite, Algilanan Dger, Bsizlik Ve Dahad
Fazla Fiyat Odemeye Gonlillii Olma.

Rios ve Riquelme (2008)

Marka Farkindafii, Marka Deeri, Ca&risimlar Ve
Marka Sadake

Tolba ve Hassan (2009)

Bilgi Degeri, Algillanan Dger, Tatmin, Tutumsg
Sadakat Vdmaj (Algilanan Kalite, Prestij, Etki)

Kaynak: (loannou & Rusu, 2012:348).

1.4.Marka Denkligi ve Marka Degeri Arasindaki Farklar

Marka deeri ve marka denkli kavramlar literatirde siklikla katiriimakta ve

birbirlerinin yerine kullaniimaktadirlar. Bu iki keam arasindaki farkin net biekilde

ortaya konulmasi son derece 6nemlidir.

Marka denklgi, marka dgerine katki yapan tiketici temelli bir yakiendir. Marka

degeri ise bir markanin satdezerini ifade edergirket temelli bir yaklaimdir. Marka

denkliginin élcimunde genellikle kabul edilen bir dl¢ctntibii olmadgindan son 15

yildir marka denkfii markanin tiketiciler icin ne anlama gglihii ifade ederken, marka

degeri markanin satilmasi durumunda hedeftgkket icin finansal ederi anlamina

gelmektedir. Bu nedenle her ikisi de farkh bir yapmamakla birlikte farkh agilardan

bakmay gerektirmektedir. Buna gbre marka deyikiin marka dgerine katki yapan bir

yap! old@gu disundlmelidir. Marka denkdii tiketici deserlemesi sonucu odan soyut
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bir 6zellige sahip olmaktadir. Marka geri ise marka denkdinin somutlgmis bir
bicimi ve finansal yani parasal olarak ifade edsimde (Erdil ve Uzun, 2010:168).
Marka deeri; yukarida da belirtilgii Gzere markanin tim aktifleri ile birlikte satilsa
veyasirket birlesmeleri durumunda gindeme gelmektedir. Ayrica maegeri; sirketin
sahip oldgu makine, bina, fabrika gibi bilancosundaki aktiegdrleri dikkate
alindginda markanin kasirkete satilacg finansal, parasal ederi ifade etmektedir. Bu
toplam fiyat tuketicilerin markaya verdikleri dnemimarkaya olan kghliklarinin,
markanin itibarinin deeri olmaktadir. SUphesiz bu fiyat ne kadar yuksek olursa

markada o kadar yuksek birgh Uzerinden satilabilecektir.
1.5.Marka Degerinin ve Marka Denkli ginin Belirlenmesine Ydnelik Yaklasimlar

1990’larda marka ile ilgili bir kavram olarak ortagikan marka denlgi (brand equity)
kavrami marka ile ilgili iyi niyet ve olumlu etkifen birikimi olarak tanimlanmaktadir.
Markalar sletme bilangolarinda gerlendirilen onemli bir finansal varlik olarak
gorulmektedirler. Bu nedenle ilk etapta mark&eatene Ozellikle birsirketin markayi
satin almasi durumunda finansal birgele acisindan yak§dmistir. Ancak daha
sonralari markaya tuketici bgkacisi ile bakilmy ve bir markanin tGriine kattideger
incelenmeye cajilmistir. Bir marka trinden farkhidir ve bu fark markatketiciler
tarafindan yiklenmektedir (Odapare Oyman, 2007:373). Marka gkxine yonelik bu
iki farkli bakis acisi, gaagida daha detayli incelenecek olan hem finansal demiketici

temeli yaklgimlari ortaya c¢ikarnstir.

Tuketici temelli marka deeri 6lgme yonteminde tuketici geri daeri dikkate

alinirken, finans temelli marka geri 6lcme yonteminde marka ghrinin finansal

performans Uzerindeki derlendirmesine daha fazla odaklaniimaktadir. Yazarl
tarafindan marka ile #kili karlarin, finansal pazar tahminlerine dayainansal

teknikler  6nerilmektedir. Finansal yakien yontemi; etkisiz dg&skenlerin

kombinasyonda, reklam, gtama ve gekltirme, sirket pazar payisirket yasi ve pazar

yogunlugu Uzerine yapilan harcamalar dikkate almaktadmi{$ve di, 2007:108).

1.5.1.Finans Temelli Yaklgimlar
Finans temelli bakiacisi, trtn gelirleri, nakit akimlari ve sponskrigibi konularin

degerlendirme boyutunu ele alarak, daha ¢ok marka ldgnkmarka dgeri Gzerinden
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degerlendirmeye yonelik bir yakiam benimsemektedir. Bu yaklanda birbiri ile
karistinlan iki kavram marka denligi ve marka dgeridir. Aslinda marka deniginin;
marka dgerini, marka bglil gini, marka ismini, algilanan markagégini vb icine alan
batinsel bir yapisi bulunmaktadir. Finansal bagisinda, énemli olan nokta, marka
degeri ile marka denkfiinin farklilasan yonlerini gorebilmektir. Marka gerinin
gorunen yapisi, gu kez tanimlamay! guglermektedir. Pazarlama literatiri bu
nedenle marka yonetimine yardimci olmak amaciylaadagok niceliksel sietme
bilgilerine ihtiyac duymaktadir. Marka gerinin hesaplanmasi en basiekli ile
firmalarin sabit kiymetlerini esas alarak, markialgriyasa dgerlerinin hesaplanmasi ve
bu degerden sabit kiymetlerin ¢ikariimasi ile gercgtitdmektedir. Bu anlamda marka
degeri, kiymet ifadesi olmakla birlikte tahminlere gdtoplam diinya servetinin lcte
birini olusturan bir buyiklge ulgmis durumdadir. Orngin Unilever, Coca Cola,
Johnson&Johnson, Procter&Gamble ve Philip Morris giletmelerde toplam derin
¢cok bayuk bir kismi somut kiymetlerden ¢ok soyugnketlerden yani byirketlerin
marka dgerlerinden olgmaktadir (Dereli ve Baykagtu, 2006:88). Marka deri
yuksek bu markalar inceleriinde markalarin algilanan kalite seviyelerinin, kagma

gorilmektedir.

Markalar dinyada gelinen rekabet cercevesingleimeler icin, en 6nemli sermaye
unsuru konumuna gelgiive iletmelerin bilancolarinda soyut varliklar olarakrye
almaya bgamistir. Finansal yonden marka ghxi, 1980’li yillarin ortalarinda bir
dansmanlik firmasi olan Interbrand Company’nin, RankvidaMc Doughall adl bir
isletme icin marka deerlendirmesi hizmeti vermesi ile ortaya cilgtm isletmelerin
marka dgerine 6nem vermeye famasi ise 1988 vyilindan itibaren olgtwr.
Ingiltere’de §lenmis gida sektorinun buylksléetmelerinden olan Goodman Fielder
Wattie sirketinin, gida sektériinde faaliyet gésteren ve saluda gucli markaya sahip
olan Ranks Havis Mc Doughall't satin almak icin lte& bulunmasi ile markalarin
ekonomik dgerinin tespit edilmesi durumu ortaya c¢ikitm. Sonraki yillarda Avrupa
kitasinda ve ABD’dairketler arasi ele gecirme ve biteelerde, marka alim satiminda,
lisans ve Franchising aslaalarinda, sirketlerin halka acilmasinda,slétmelerin
sermaye piyasasina borclanmalarinda, markgerden korunmasi ve artirilmasi

gereken bir varlik olarak ciddiye alinmasi gereglibrtaya ¢ikmgtir. Bu durum marka
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degerini 6lcme konusundaki caimalari da beraberinde getigtit. Marka deerini
parasal olarak gerlemeye yonelik ilk cagmalar, satin alma veya biglaeye konu olan
sirketlerin maddi olmayan duran varliklari ile bite deerinin tespit edilmesi
ihtiyacindan ortaya c¢ikrgtir. 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft Foods29 milyar
dolara satin almg) bunun 11.6 milyar dolarinin maddi olmayan duraarligara,
ozelliklede marka ismine ddengdiifade edilmitir (Toksari veinal, 2012:59). Burada
marka ismi diye ifade edilen aslinda markanin saditeri kitlesi, markanin bilinirki,

algilanan kalitesi yani marka dernglolmaktadir.

Parasal olgcme yodntemleri bir markanin nasil stjgini ortaya koyabilseler de bu
gelisimin nedenlerini aciklamada yetersiz kalmaktadifgurada amac¢ marka gkrini
bilmekse bu sonuca ancak finansal bir ifade ilesil#bilecektir. Marka ile ilgili her
argtirma markalarin cok dnemli aktifler arasinda bdugunu gostermektedir. Aktifin
yeri bilanco oldgu disunidldiginde markanin hangi gerle bilancoda yer alaga
tartisiimaktadir (Yuksel ve Mermod, 2005:124).

Sonu¢ olarak; tuketici algilamalarina dayali fadahk, algilanan kalite, @asim,

tutum, sadakat ve tescilli marka varlklarinin gnésyonundan okan marka
denkliginin finansal yoninin de bulunmasi kaginiimazdu fiBansal dger, bir yandan
marka denkiinin sonucu bir dier yandan ise denkii olusturan unsurlardan biri
olmaktadir (Tosun, 2010: 110). Finans temelli madgeri yaklagimlari; Interbrand
marka dgerleme yaklgmi, sermaye piyasasina dayali markgedieme yontemi ve
maliyete dayali marka ¢erleme yontemi olmak Uzere Uu¢ sblk altinda

incelenmektedir.
1.5.1.1.Maliyete Dayall Marka Dgerleme Yo&ntemi

Maliyete dayali marka gerleme yontemi,sletmenin sahip oldgu markanin dgeri ve
o marka icin katlanilan maliyetlerin toplamini iaétmektedir. Maliyetleme ydntemi.
tarihi maliyetleme yontemi ve dstirme maliyetleme yontemi olmak uUzere, ikiye
ayrilmaktadir. Tarihi maliyetleme yontemi markansatin alinmasi ve gderinin
korunmasi ic¢in gletmenin yapmy oldugu tim harcamalarin (Pazarlama, kimlik
olusturma, reklam, sponsorluk, tanitim, halklaskiler vb) toplaminin hesaplanarak

bugiinki dger Uzerinden hesaplanmasini ifade etmektedir. Yaarkaya o gune
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gelinceye dek ne kadar masrafin yapgimoldusu bu yaklaim iginde
degerlendirilmektedir. Boylece ger marka bugun yeniden kurulacak olsa, markayi
yeniden ortaya koyma masraflari kaca mal olurduwsara bu yakkamla yanit
aranmaktadir (Yuksel ve Mermod, 2005:125).gi9rme maliyetleme ydntemi ise,
isletmenin sahip oldtu marka dgerinin yeniden olgturulmasinda gereken
harcamalarin belirlenmesi ve bunlarin toplanmasiratd tanimlanmaktadir. Bu iki

yontemin bir takim olumsuz yonleri bulunmaktadiok$ari veinal, 2012:69);

» Tarihi maliyetleme ydnteminde; marka giurulmasinda kullanilan maliyetlerin
hangilerinin marka ile dgudan ilgkili oldugunun tespit edilmesi zor
olmaktadir.

e Uzun yillardan beri var olan markalar icin tarihialyetleme yontemini
kullanmak daha zor olmaktadir. Ofme Coca Cola’nin tarihi 1887 yilina
dayanmakta ve o tarihnten bugline kadar markgerilee katki yapan butin
harcamalarin tespit edilmesi mimkun gérinmemektedir

» Degistirme maliyetleme yodntemi, gelegie hesaba katmadan yapilmaktadir.
Ayrica isletmenin marka ile ilgili olumlu ve ya olumsuz duotu markanin

degerine yansitilamamaktadir.
1.5.1.2.Sermaye Piyasasina Dayall Marka @erleme Yontemi

Sermaye piyasasina dayall markaetteme yontemi;sietmelerin marka deeri icin
gelecekte elde edecekleri gelirlerin buglinkigetden belirlenmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu yontemde sletmelerin hisse senetlerinirslem gordiglu sermaye
piyasasi temel olarak kullaniimakta ve sermayegagaingletmenin piyasa dgrinin,
tum maddi ve maddi olmayan varliklarinin gelecedlide edec@ gelirleri yansittgi
varsayllmaktadir. Bu nedenigatmenin sahip oldgu piyasa dgerinin isletmenin sahip
oldugu maddi olmayan varliklardan en st gelen marka derini yansittg
distunilmektedir (Toksari vénal, 2005:70). Ayrica finans piyasasinda, markalgjii
en guncel haberlerin derhal borsaya yansigaea isletme ile ilgili borsa verilerinin
markanin gelecekteki durumunu da yansgachistinilmektedir. Dolayisi ile markanin
gelecgi acisindan borsa verilerinin 6nemi biyik olmakta@unki yatirimci, marka
ile ilgili bilgisini strekli giincel tutmakta ve e alim satim kararlarini sahip ofduou
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bilgilere gore vermektedir (Yiksel ve Mermod, 2Q3). Ancak parasal derigli
bulunmayan sermaye piyasalrinda stuulabilecek spekilasyonlarlasletmelerin
piyasa dgerleri olduklarindan ¢ok diik ya da ¢cok yiuksek noktalara cekilebilmektedir.
Bu anlamda bu yontemin gerlendirilirken ilgili sermaye piyasasininda bu daqn
degerlendiriimesi gerekmektedir. Bununla birlikte bwngemin bazi olumsuzluklari
bulunmaktadir (Toksari vimal, 2005:70);

* Marka deeri hisse senetleri fiyatlarinin gierine b&lh oldugu icin fiyatlarda
olusabilecek manipulatif d@simler, marka dgerini etkileyebilmekte ve
degistirebilmektedir. Ozellikle manipulatif desikliklere agik hisse g borsa ve
hisse senetlerine sahip olatetmelere ait markalar icin yapilacakggelemeler
yanlis sonuclar verebilmektedir.

» Sermaye piyasasina dayaligddeme yontemleri birden fazla markasi olan
isletmeler icin uygun dgru ve gercekgi bir deerleme yontemi olmamaktadir.
Zira hangi markaningietmenin buttnlginden daha fazla etkilerginin tespit

edilmesi mumkun dgldir.
1.5.1.3.Interbrand Marka Degerleme Yaklagimi

Interbrand dagmanlik firmasinin marka g@erleme sistemi; puanlama sistemine dayall
(puanlamaya dayali derleme modeli) kazanc temelli bir yakladir. Bu puanlama
sistemi yedi belirleyici unsur Uzerine kurulghwr. Bunlar; marka lider§i, marka
istikrari, pazar, uluslararasilik, marka trendizgrdama desfg ve marka tarafindan
sgglanan yasal korumadir (Jucaityte ve Virvilaite, 2B80, Toksari vénal, 2012:67);

» Marka liderligi: Sektérinde lider olan bir markanin kendisindenraagelen
markalardan daha istikrarli ve guc¢li olmasi bekleBunlari ise liderki ya da
pazari etkileme imkanlarini (Pazar pozisyonu, pamen, rekabet) kullanarak
gerceklgtirmektedir.

* Marka istikrari; Kimlikleri pazarin 6ztne (kultinejlemis olan markalar, uzun
Oomurli markalar (Urin derecesi, gozes lgelme, tiketiciden gorgii kabul)
olarak belirlenmytir.

e Pazar; Pazarin durumu, rekabet yapisi ve pazar dinamialarak ifade

edilmektedir.
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» Uluslararasilik; Uluslararasi olan markalar, ulusal veya boélgesatkadardan
kismen daha derlidir. Daha genel olarak markanin pazar kapsaenkadar
blyukse o kadar gerli kabul edilmektedir.

* Marka trendi; Trend, pazar @limi, satis hacmi, pazar payi, rekabet trendindeki
durum olarak ifade edilmektedir. Markanin uzun Vadatslarinin &iliminin
gelecekteki muhtemel tliketicilere yansiyaadisinilmektedir.

 Pazarlama desgg; Reklam etkinlikleri, promosyonlar gibi, pazarlama
destekleridir. Surekli olarak yatirimi glinen ve bu cercevede destek alan
isletmeler, bu desge sahip olmayarnsletmelere gére daha gucli ve dahgeté
olarak dgerlendiriimektedir.

 Koruma; Marka ve patent hukuku cercevesinde markanin etiakilde

korunmasini ifade etmektedir.

1.5.2.Misteri Temelli Yaklasimlar

Marka denklginde migteri temelli bakg acisi; mal ya da hizmet Ureten hiletmenin
marka ile ilgili degerler butininin yaratiimasi ve gaein artiriimasi c¢abalarinin
misteriler tarafindan nasil algilarg@l ile ilgili olmaktadir. Misteriler tarafindan
algilanan markanin genellikle 6rgutin butEidd ifade etmesi, konunun Gnemini
ortaya koymaktadir. Son yillarda pazarlamastamaacilarinin temel ilgi alanlarini
marka ve marka denignin olusturmasi bu durumun bir sonucudur. Markalar ve
isletmeler icin son derece 6nemli olan marka demkin olusturulmasinda ve
Olculmesinde markanin; pazarlama c¢abalari, Urlyat,fid&itim ve tutundurmadan
olusan pazarlama karmasi elemanlar ile birliktegetendiriimesi daha dgu
olmaktadir. Elbette marka denginin fiyat ile iliskisi, tutundurmanin arisi, 6rgut
imaji, tutundurma karmasi elamanlarinin markghb&ini artirmadaki rolt, Grinlerin
dagitim faaliyetleri vb konular bir batinin parcalastarak markayi etkilemektedir
(Dereli ve Baykasglu, 2007:89). Marka denldinin olusturulmasi ve etkili bigekilde
surdurdlebilmesi icin her iki yakjanin batinlgik baks acisiyla ele alinmasi
gerekmektedir. Marka denglikonusunda finansal ve rstéri bakg acilarinin bir araya
getirilerek uygulanmasisletme ve marka icin daha anlamh olacaktir. Bu adkn

hareketle, sletmelerin merkezinde hatta kalbinde yer alan tigketi baslangi¢c noktasi
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olarak kabul ederek surecigitmak marka denkli olusturmada d@ru bir balangic
olacaktir.

Marka deeri Uzerine yapilan c¢amalarin sonuglari dgultusunda, argirmacilar

markanin gletmelerin sahip oldgu en dgerli varliklarindan biri oldgunu kabul

etmektedirler. Yiksek marka geri dizeyinin de tiketici tercihlerini etkilgglive satin

almaya yonlendir@i ve daha yuksek hisse senedi getirileggladigl belirtiimektedir.

Ayrica yuksek marka geri bagarih marka geniemeleri icin, rakiplerin promosyon
baskilarina kar diren¢g sglamada ve rekabetci gjriengellerinin olgturulmasinda
markalara onemli avantajlar @amaktadir (Fayrene ve Lee, 2011:38k yillarda

marka dgerinin 6lctimi ile finansal tekniklerin gdi kullanimlari tGzerine ygunlasan

argtirmacilar son zamanlarda, markazeleni misteri temelli bglamda tanimlanmaya
baslamis ve marka dgerinin marka tercihlerini, satin alma niyetini vearka

birlesmeleri  Uzerindeki etkilerini ortaya koymaya yonelikaragtirmalarini

gengletmislerdir. Son yillarda uluslararasi literatirde tigietemelli marka dgeri

Uzerinde hem akademisyenlerce hem de uygulayyilaiiyle lgme amach ¢camalar

yapilmakta ve marka @eri konusunu kavramsadariimaya yonelik cakmalar

yapilmaktadir.

Marka degeri kavraminin tanim ve boyutlarinda tgma devam etmesinegaen marka
degeri konusunun genel kavramsal cercevenin cizilntesimarka literattrinin gurulan
olarak kabul edilen Aaker'in (1991) ve Kellerin9@3) kavramsal yapilarinin, marka
denkligi literatiriintin temel tgarini olwturdusu kabul edilmektedir.

1.5.2.1. Keller Modeli

Marka denkliginin boyutlarini saptamaya yonelik kavramsal yapialusumunda yol
gosterici olarak kabul edilen modellerden ilki Kll(1993) tarafindan gstirilmi stir

(Sekil 1.1). Keller caymasinda, tuketicinin marka ile ilgili bilgisinin n&@ctide satin
alim kararini etkiledini bulmaya calkmistir. Tuketici temelli marka dgeri model,
marka farkindafii ve marka imaji olmak Ulzere iki boyuttan ghaktadir. Keller
modelinde marka farkind&ni, markanin hatirlanmasi ve markanin taninmaanakl
ifade etmektedir. Yine marka imajini da; mark&rgam turleri, marka ¢grisimlarinin

begenilirligi, marka c&risimlarinin gict ve marka gasimlarinin 6zgunlgunuin
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olusturdusunu ifade etmektedir. Marka farkindaltiiketiciler tarafindan farkl kwillar
altinda ifade edilen markanin hafizadaki izi ve&i@atunun gucu ile ilgili olmaktadir.
Marka farkindalg, markanin taninim ve hatirlanma performansindan whaktadir.
Marka taninirlgl, tuketicilere marka ile ilgili bir ipucu veril@inde tiketicilerin
markaya maruz kalmadan oOnce marka hakkindaki ondelkilerini dogrulama
yetengini ifade etmektedir. Kisaca marka tanirgrltiketicilerin daha 6énce gordukleri
ya da duyduklari ile markayr hemen ayirt etmeleribliarka hatirlamasi ise tiketicilere
ariin kategorisi veril@ginde ya da o kategorideki Grinler tarafindaglasams ihtiyaclar
ifade edildginde ya da bgka diger ipuclari verildginde tiketicilerin markay! yeniden
hatirlama yeteneklerini ifade etmektedirgbi bir ifadeyle marka hatirlama, tiketiciye
ipucu verilmesi halinde tiketicinin zihninde matkeninin olismasini ifade etmektedir.
Marka farkindalgl ile ilgili olarak, tuketicilerin trin kategorisindUstindiklerinde
markay! da dgiinmelerinin 6nemli oldgunu ve markaya yonelik farkindgin artmasi
ile markanin tiketicinin tercih dizisi icinde olnmdasilginin ve satin alma olasiinin
artacgini ifade etmektedir. Yine tiketicilerin tanidik gaglam markalari daha fazla
kabul ettiklerini sonucta ise marka farkingatn, marka imajindaki marka
cagrisimlarinin olgum ve gicunu etkileyerek tuketicinin karar vermesikiledigini
ifade etmektedir (Keller, 1993:3).
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Marka Farkindahgi

Marka Bilgisi

Marka imaji

Sekil 1.1: Keller Marka Bilgisi.

Kaynak: (Keller,1993:7)

Markanin
Hatirlanmasi

Markanin
Taninmasi

Marka

Cagrisim
Tirleri

Marka
Cagrisimlarinin
Begenilirligi

Marka
Cagrisimlarinin
Glci

Marka
Cagrisimlarinin
Ozgiinligi
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imaji

Uriinle ilgisi

Olmayan

Uriinle ilgili
Nitelikler

Sembolik
Yararlar <:

Deneyimsel
Tutumlar Tutumsal




1.5.2.2. Aaker Modeli

Aaker, marka denkdinin boyutlarini saptamaya yonelik en bilinen vesarmacilar
tarafindan en fazla kullanilan kavramsal marka tgnknodelini ortaya koymgtur.
Marka denklgi tanimini, marka varliklari Gzerine oturtan ve rbarka varliklarini bge
ayrl kategoride ele alan bir yapi olarak susmu Marka denklginin belirleyicileri
olarak nitelendirilen bu Re varlik kimesi, marka sadakati marka farkindalgi,
algilanan kalite marka ca&risimlari ve diger tescilli marka varliklari olarak
kavramsallgtiriimis ve gerek tuketiciler gerekse de firmalar igin sukidri faydalar ve
yarattiklari dger derinlemesine incelenstir (Sekil 1.2). Argtirmada marka denlgi
boyutlari olarak Aaker marka denkliboyutlari ele alinagandan ve ileride detayl

sekilde incelendiinden burada boyutlarla ilgili kisa bir bilgi vexdektir.

Marka Sadakati;Marka sadakati; alinacak ya da satilacak bir marldger bicmede
onemli bir dgerlendirme kriteridir. CUnkU sadik bir gté@ri tabaninin olmasi markanin
kar ve satinin 6ngorulebilir olmasina imkan tanimaktadir. g sadik mgteri
grubunun markanin pazarlama maliyetleri Uzerindeohlenlu etkisi bulunmaktadir.
Eldeki sadik mgterileri korumak, yenileri gekmekten ¢ok daha adiye#li olmaktadir
(Aaker, 2010:35). Yine markanin elindeki sadik steiilerin ¢cok olmasi der

isletmelerin piyasaya girmeleri konusunda 6nemlignigel olmaktadir.

Marka Farkindalgi; Farkindalik, bir markanin tiketicinin zihnindelaniginin gucine
karsilik gelmektedir. Bu markanin hatirlanmasi ve tamasi ile ilgilidir. Tanima, eski
karsilasmalardan kazanilansiaaligl ifade etmektedir. ginalik faktorli, daha fazla
goriinen ve oturmurakiplere kagi bir bilinme engeli olarak markalar icin énemli
olmaktadir (Aaker, 2010:24). Tuketicilerin her gilninlerce pazarlama mesajiyla
kargilastigl distnulirse markalarin hatirlanmay! ve taninmayglasacak ve bunu

ekonomiksekilde yapacak adimlar atmasi markalar icin soecebnemli olacaktir.

Algilanan Kalite; Tuketicilerin satim alimlarinin ne olgunun merkezinde yer
almaktadir. Algilanan kalitejrketlerin yatirim geri dorgiine, en 6nemli katkiyr yapan
unsur olmaktadir. Ayrica fiyatlari ve pazar payantirarak kismen karlga da katki
yapmaktadir. Son olarak algilanan kalite markamasilralgilandil konusunda ki ger
olgulari da yonlendirmekte ve onlarlasKilendiriimektedir (Aaker, 2010:31). Algilanan

kalitenin bir sonraki adimi marka sadakati olmakta@unki markayi zihninde yiksek
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kalite de konumlandiran tuketici bu nedenle marksgtin almakta ve ger aldgi
urinden beklegi kaliteyi algilamasi halinde de markanin sadik roiisterisi haline

gelmektedir.

Marka Casrisgimlari; Urtin Ozelliklerini, Gnli bir temsilci kiyi, ya da belirli bir
sembolu iceren marka kinglitarafindan yonlendirilen unsurlardir. Bundan golgicli
markalar yaratmanin yolu marka ile ilgili bir kirkli gelistirmekten ve bunu

uygulamaktan gecmektedir (Aaker, 2010:39).
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Marka

Sadakati

Marka

Farkindaligi

A 4

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi
Ticari Avantaj
Yeni Misteriler Cekmek
e Farkindalik Yaratma
* Glvence
Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani

MARKA
DENKLIGI

Algilanan

Kalite

A 4

Diger Cagrisimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

Asinalik-Hoslanma

Tiketiciye Deger Sunar
- Bilgiyi Yorumlamada
- Satin alma Giiveninde

- Kullanim ve Tatminde

Saglamlik/Baglilik isareti
Degerlendirilecek Marka

Marka

Cagrisimlari

Y

Satin alma Nedeni
Farklilasma/Konum
Fiyat

Kanal Uyesi ilgisi

Marka Genisletmeleri

Diger
Marka
Varliklari

A 4

Bilgiyi isleme/Hatirlamaya
Yardim

Farklilasma /Konum

Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutum/ Duygular
Yaratma
Marka Genisletmeleri

Rekabet Avantaji

Firmaya Deger Sunar

-Pazarlama
Programlarinin
yeterlilik ve
Etkinliginde

- Marka Bagliliginda
- Fiyat ve Marjlarda

- Marka
Genislemelerinde

- Rekabetc¢i Avantajda

Sekil 1.2: Aaker Marka Denkfii Modeli
Kagk: (Aaker, 2010:23).
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1.6.Marka Denkligi Unsurlar

Aaker, marka 0z vagh olarak belirttgi marka denkiini, bir Grin ya da hizmet
tarafindan bir firmaya/veya o firmanin gtérilerine sglanan dgeri artiran ya da
azaltan, markanin ismine ve sembolinelbaktif ve pasif varliklar seti olarak
tanimlamaktadir. Aaker, varlik kategorilerini; markarkindalg, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka gasimlari olarak ifade etmektedir. Bununla birlikte nie
denkligi kapsamindaki her unsur, tiketiciler icin ofdugibi cok farkh ve cgtli
sekillerde marka icin de ger yaratmaktadir. Marka dengini etkin olarak
yonetebilmek ve marka yaratma aktiviteleri ile lilgilincli karar verebilmek icin guglu
markalarin hangi yollarla g@er yarattgi konusunda hassas olmak gerekmektedir
(Aaker, 2010:21). Bunun icinde elbette hedef alitigketici kitlesinin ¢ok iyi analiz
edilmesi ve taninmasi gerekmektedir. CUnkl tuKetici sahip olduklar nitelikler
onlarin dger kavramlarini ve der Kkriterlerini etkilmektedir. Bundan dolayi
tuketicilerle ilgili bu bilgilere ulaildiktan sonra markanin hangi yollarla gee

yaratacgl sorusuna cevap vermek daha kolay olacaktir.

Marka denklgi, musteriler icin deer olwturabildigi gibi markanin mgteriler
gozundeki mevcut derinin azaltlmasina da neden olabilmektedir. Madeakligi;
marka ve onun 6zellikleri ile ilgili gecmikullanim deneyimi veyasmaligl sonucu,
satin alma kararinda ngtérilerin markaya yonelik guivenlerini de etkileyiahektedir.
Hem algilanan kalite hem de markagg@mlari deneyimini kullanarak, ngterilerin
memnuniyeti artirilabilmektedir. Markanin firmaladeser yaratmasi ise sagidaki
belirtilen sekillerde gerceklgnektedir (Erdil ve Uzun, 2010:173):

* Firma yeni mgterileri cekmek icin ya da eski olanlari yeniderzd&amak icin
cesitli programlar geljtirebilmektedir.

* Marka denklgi boyutlari marka bgiligini attirmaktadir. Algilanan kalite,
cagrisimlar ve iyi taninan bir isim, markay! satin almgkh énemli bir sebep
sunmakta ve kullanim tatminini olum$ekilde etkileyebilmektedir. Bu faktorler
marka seciminde ¢ok 6nemli olmasa bile, tiketimletiger markalari deneme
istegini azaltmakta ve busekilde markalari rakip baskisi acisindan
rahatlatmaktadirlar. Rakipler yenilik yaginda ve Urln avantaji elde gttide

mevcut markay! satin almayi sirdirmek icin markgibginin artgl 6zellikle
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onemli olmaktadir. Marka galigi hem marka denldinin bir boyutu, bir
kaynaidir hem de marka denglnden etkilenmektedir. Marka denglifirmaya
deser sglamaktadir ve bu deri sa&layan en dnemli unsurlardan birisi marka
baglil g1 olmaktadir. Dger marka denkfii boyutlari arasinda benzeekilde
karsilikli  etkilesim bulunmaktadir. Orngn algilanan kalite farkindalik
tarafindan, garisimlar tarafindan ve Ighlk tarafindan etkilenebilmektedir.
Marka denklgi tuketicilerin marka igin daha fazla fiyat 6demesalamakta ve
markaya daha yuksek bir karga ulgmasina katkida bulunmaktadir. Ayrica
marka denkiinde dezavantajli olan bir marka promosyonel fadlegre daha
cok yatirnm yapmak zorunda kalmaktadir.

Marka denklgi marka genilemeleri yoluyla markanin gesfemesine yardimci
olabilmektedir. Marka, sahip olgu marka denkfiinin avantajindan
yararlanarak mevcut marka adi ile farkhh Grin gamplin oldgu pazarlara
giriimesine katki sglamakta, markanin karlgini artirmasini  olumlu
etkilemektedir. Ancak gkl ve baarili bir marka gesiemesi icin iyi bir
marka denkiine sahip olmak kaciniimazdir. Aksi halde herhabmgi kalite
algisi ve imaj problemi varsa bu ayrekilde yeni Urin gruplarina da
aktarlacgindan, marka bu geymeden fayda yerine buylk o6lcude zarar
gorecektir.

Marka denklgi dagitim kanallarinda bir glc yaratabilmektedir. Tananwe
cagrisimlart elde eden kendini kanitlagrivir marka adi ile ilgili saglar ve bu
markanin mégterileri ile ilgili belirsizlik daha az olacaktiMarka guclu bir raf
yeri elde edecek ve pazarlama programlarini uygadmperakendecilerle de
isbirli gi sgglamada gletmelere buyik faydalar ayacaktir.

1.6.1.Marka Farkindahgi

Marka farkindalg; markanin tiketici belignde sahip oldgu izlenim gucli olarak

tanimlanmakta ve temelde marka taniginie marka hatirlanigani iceren bir kavram

ifade edilmektedir. Marka farkindall tuketicilerin markaya yonelik

algilamalarinin ve fikirlerinin olgmasi i¢in 6n keul olarak kabul edilmektedir. Marka

farkindalgi; tuketicilerin markayi siniflandirmak icin yetedizeyde bilgiye sahip

olmasi ile ilgili bir durumdur. Bu kgamda farkindalik, markanin tiketiciler tarafindan
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ayni Urdn kategorisi icinde gkr markalardan ayriimasini ve gaelendirilmesini
sglamaktadir. Marka farkind@, markanin renk, 6l¢l, bigcim, ambalaj gibi fizikse
Ozelliklerini de icermektedir. Bundan dolayl martinilirhginin; logo, sembol, Griin
tasarimi ile ilgili oldgu gorulmektedir. Marka hatirlanigh ise; marka ile ilgili bir
ipucu verildginde tiketicilerin markayr hatirlamada o6nceki Hbégni kullanma
yeterliligi olarak tanimlanmaktadir (Uzty 2008:30). Marka farkinda&h, markanin
taninmasli ve hatirlanmasi ile ttketicilerin mar&ecihlerinde etkili olmaktadir. Clnk
tuketiciler satin alim kararisamasinda akillarina ilk gelen markayr ya da markala
tercih etmektedirler. TlUketiciler tarafindan biliegen ya da taninmayan bir markanin
satin alimsansistiphesiz ¢ok az olacaktir.

Marka farkindalgl, tiketicinin hafizasinda markanin rakipleriylergi@stirmal olarak
aldigi yeri ifade etmektedir. Farkinda olmamak ise tigkeih markayi bilmemesi ya da
gormis olsa bile fark etmemesidir (Cop ve 8a2010:322). Marka farkinda,
tiketicinin satin alma strecinde 6nemli bir rol agraktadir. Tiketici belfgne
kazinmg olan markalarin, satin alma sirecinde ttketi¢deafindan daha yain olarak
tercih edildgi yapilan argtirmalarla kanitlanmaktadir (Aktepe ves3@008:85).

Marka farkindalgl, marka dgerinin 6nemli bazen de g6z ardi edilen unsurlannda
biridir. Marka farkindalgl tiketicilerin markalara yonelik tutumlarini vegdamalarini
etkilemektedir. Hatta tuketicilerin marka seciming®= markaya yonelik sadakatlerinde
etkili olabilmektedir. Marka farkinda, tiketicilerin kafasindaki marka ile ilgili fankl
noktalari yansitmaktadir. Elbette farkingah seviyeleri bulunmaktadir. Bunlar;
tanima, hatirlama, akilda kalma, marka basginimarka bilgisi ve marka fikri
seviyeleri olmaktadir (Aaker, 1996:114). Marka fadalgl marka denkfi unsurlari
arasinda ilk sirada gelen ve olduk¢ca 6nemli birueshsr. Zira markanin tuketici ile ilk
kargilastigi ani yani markanin ilk fark edilme anini ifade ektedir. Dolayisi ile
markanin bu ilk kanlasmada tuketicileri etkilemesi son derece Gnemliundan
dolaylr markalarin surekli tetikte olmasi ve tukiddic olumlu etkileyecek fiziksel ve

algisal 6zellikler acisindan surekli hazir olmasegmektedir.

Keller (1993), marka bilgisi belirleyicilerinin ilkooyutu olarak ifade efii marka
farkindalginin tiketicinin zihnindeki izin veya markanin giaeiib&li olarak markay!

farkli durumlarda tghis etme yeteng olarak tanimlamaktadir. Ayrica marka
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farkindalginin markanin taninma ve animsanma performansldanicerdgini ifade
etmektedir. Keller, marka farkindginin tiketici satin alma kararinda u¢ temel

nedenden 6turd 6nemli rol oyngd ifade etmektedir (Keller, 1993:3);

* Tuketicilerin drin kategorisini dinduklerinde markayr da ginmeleri
onemlidir. Marka farkindagn arttiginda markanin tercih seti iginde olma
olasilgini da beraberinde artmaktadir.

 Marka farkindalgl, diger marka cgrisimlari olmasa dahi tercih setindeki
markalarla ilgili kararlarda etkili olabilmektedirOrnek olarak tiiketicilerin
tanidik ve gorece glam markalari tercih ettikleri gosterilmektedir.

* Marka farkindalgl, marka imajindaki marka gasimlarinin olgyum ve gtcinu

etkileyerek tiketicinin karar vermesini etkilemedkite

Marka farkindalgi, markanin taninmasi gibi belirsiz bir duygudanjrisinifinda tek
oldugu inancini iceren duyguya kadar bir siralama igindeBu siralama marka
farkindalginin farkli seviyeleriyle ifade edilmektedir. Marka Urtin sinifinda akla ilk
gelen ya da urun sinifinda ki tek marka olarakrlzetmasi icin markanin tutundurma

calismalarinin surekligi 6nemli rol oynamaktadir.

bicimi, rengi ya da gier ayirt edici 6zellikleri ile ilgili de olabilmekdir (Romaniuk ve
dig., 2004:72). Ayrica urunun reklamlarinda kullaniiger, zaman ya da reklamda yer

alan keiler dahi marka farkindatinda son derece etkili olabilmektedir.

Marka farkindalgl, ttketicilerin markalari dgerlendirme unsurlari icinde yer alarak
satin alim kararlarini ve tekrar alimlarini etkéaydnemli bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Macdonald ve Sharp, 2000:12, Hambuegdis., 2010:204). Ancak
Callarisa ve di., marka farkindaginin marka hakkinda bilgi almada 6nemli bir faktor
oldugu, gerekli ve ilk bgvurulmasi gereken bir faktor olgu konusuna katilmakla
birlikte, tlketicilerin markayr denemesinde ve takrsatin almalarinda yeterli

olmadgini ifade etmektedirler ( Callarisa vezdR012:74)

Marka farkindakgl ekonomik kriz durumlarinda markanin kalitesi, aalihgl ve
kararhihiginin bir gostergesi olarak ghr sirketler kagisinda farkinda@i yuksek markayi
korumaktadir (Hamburg ve @i 2010:208). Bu yizden marka farkingalisletmelerin
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pazar performanslarini gerek kriz donemleri gerel@enal donemlerde 6nemli dl¢iide
etkilemektedir

1.6.1.1.Marka Farkindaliginin Olusturulmasi

Marka farkindakl, kisilerin birbirleri ile yaptiklari marka trtin sohbetinden, marka
ile ilgili videolarin neden oldgu sohbetlerden veya tiketicilerin sosyal ortamdakana
ya da urunleri fark etmeleriyle alonaktadir. Marka farkindaini etkileyen sosyal
medya araclari ise, Facebook, Twitter, Youtubeleglar olmaktadir (Baur, 2010:60).
Tuketiciler bu mecralardaki markalarin paytalari, tiketicilerin kendi aralarindaki
degerlendirmeleri, marka ile ilgili haberler vb nederé marka ile kaflasmakta

markaya yonelik farkindaliklari ajmaktadir.

Marka farkindakginin oluturulmasi ya da mevcut farkindahmin guclendirilmesi igin

yapilmasi gerekenlegsasida belirtiimektedir (Erdil ve Uzun, 2010:229):

* Farkli Olmak: Markanin rakipleri arasinda tuketiciler tarafindaiark
edilebilmesi icin onlara bir sebep sunmasi gereketkk Tuketicilerin akiimis
ve siradan mesajlari fark etmesi mumkin olmamaktaigletmelerin yapmasi
gereken, drunler arasindaki bu benzerlikler icedsi tiketicilerin dikkatini
cekecek ve kendilerini farkhjairacak iletsim aracglari ya da mesajlar
hazirlamaktir.

* Slogan veya Reklam MgziBelirlemek: Markalar; kullandiklari sloganlar ve
muzikler ile rakiplerle kendi Urtnleri arasinda tarklihk yaratabilmektedir.
'Bugiin dinlenmeyi hak ediyorsunuz’ gibi bir slogéiketicilerin zihinlerinde
kalici olabilmektedir. Bu nedenle marka ile trim®iarasinda guclu bir gkiye
dayanan bir slogan ajturulmasi markanin farkindgina katki sglayacaktir.

« Sembolleri SergilemeHsletmeler ya da markalar sembol glurmalari halinde
bu semboller farkindalik ofturmalarinda katki g$gayacaktir. Tuketiciler
tarafindan, bir sembolln, bir deyime, bir kelimegére @&renilmesi ve
hatirlanmasstiphesiz ¢cok daha daha kolay olmaktadir.

« Olay Sponsorlgu: Olay sponsorlgunun en temel amaci farkindalik
olusturmaktir. Bata icecek markalari olmak Uzere bircok marka gunigel

promosyonun deerini anlamg bulunmaktadir. Orngn sportif etkinliklere

29



sponsor olmak bu tur etkinliklerde yer alan tuké&tion farkindalgini
artirmaktadir.

Marka Yayilmalari: Marka hatirlanmasini gmmak ve marka adinin dikkat
cekmesini sglamak i¢in en 6nemli yollardan birisi, marka addiger Urdn
gruplarina geslemesini sglamaktir. Orngin Coca Cola, butin yeni
drnlerinde ayni marka adini kullanmaktadir.

Hatirlatici Zsaretler Kullanmak: Uriinlerin ve markalarin hatirlaticsaretleri
farkindalik sglamada etkili olabilmektedir. Ozellikle faydall olabir marka
hatirlaticisi da Grintin ambalajidir. Cunkl ambalajyeris yapan tuketicinin
dogrudan kagilastigl gercek bir uyarici olmaktadir.

Tekrar Etme:Hatirlama tekrari gerektirmektedir. Ancak hatirlgmgelstirmek
tanimayi gektirmekten daha zor olmaktadir. Hatirlamayglamak icin marka
adinin daha carpici olmasi ve marka Uruglddisinin daha gucli olmasi
gerekmektedirilk akla gelen marka olmak icin, ilgtin araclari ygun bicimde
kullanilarak marka adinin surekli olarak tekrarl@asmve gindemde tutulmasi

gerekmektedir.

Marka farkindak olusturulmasinda geleneksel medya araclarini kullanmesinda,

organizasyon promosyonlari, sponsorluklar, taninomuneler ve ger dikkat cekici

araclan kullanmak veslietmelerin bu araclar kullanmadaki beceriklilikleéiketiciler

arasinda marka farkindginin olismasinda etkili olmaktadir (Aaker, 2010:30).

1.6.1.2. Marka Farkindaliginin Deger Yaratma Yollari

Marka farkindalkginin deger yaratmasi dort yolla gercekieektedir. Bu yollar (Erdil ve
Uzun, 2010:223):

Cagrisimlari eklemek
Asinalik
Marka esasi ve vaadi

Satin almak icin dikkate alinmasi gereken markalar

30



Asinalik ve
Hoslanma

Cagrisimlari
Eklemek

Marka

Farkindalg
Satin almak

icin dikkate
alinmasi
gereken
markalar

Marka Esasi
ve Vaadi

Sekil 1.3 : Marka Farkindafiinin Deseri
KaynakErdil ve Uzun, 2010:223)

Cagrisimlan Eklemek:Markanin taninmasi marka ile olan igth konusundaki ilk
temel adim olmaktadir. Marka adi zihindeki bir dosyibi calsmakta ve bu dosya
marka ile ilgili duygulari ve gercgekleri depolamadttr. Zihinde ulailabilen boyle bir
dosya olmadan marka ile ilgili gercekler ve duygujanls deserlendirilebilmektedir.
Dolayisi ile herhangi bir @gusimi markaya katmak tuketicilerin taninmasinda biug
yasatmayacgindan yeni bir c¢gisim, tanimayr ve dolayisi ile farkindal
etkilemeyecektir. Ca&risimin olumlu olmasi da marka glkrini artirmaktadir.

Asinalik ve Hglanma: Tanima, gec¢ni deneyimlerden elde edilersimaligl ifade
etmektedir. Marka ile karagsilan yerde, tanimanin hatirlamay icermesi gerekatkk
Cunki o marka @ger markalardan farkhdir veya markanin bulugdiriin sinifindan
farkli olmaktadir. Dolayisi ile marka adi ne kadf@zla sergilenirse insanlarin

asinaliklari ve markaya duyduklari olumlu duygulaalélcgiide artacaktir.

Marka Esasi ve Vaadisim farkindalgl, gerek biyuk 6lcekli endustri alicilari gerekse
de tuketim mallari alicilari icin markaya verileneinin ve balil gin bir isareti olarak
kabul edilmektedir. Eer bir isim taniniyorsa, bununsagidakiler gibi bir nedeni
olmaktadir:

* Firma ygun reklam yapmiolabilir,

31



* Firma uzun suredir faaliyettedir,

* Firmanin geny bir dagitim ag1 vardir,

* Marka baarihdir.
Bu varsayimlar, genellikle, marka hakkindaki belyrcek bilgilere dayanmamaktadir.
Her ne kadar bir ki markanin reklamini gérmese ya da firma hakkindalkga az bir
bilgiye sahip olsa dahi, §nin marka farkindafi firmanin gucli oldgu ve reklamla
markay! destekledi varsayimini etkilemektedir.
Satin Almakicin Dikkate Alinmasi Gereken gir Markalar: Satin alma surecinin ilk
adimi dikkate alinmasi, gereken markalara karamgktir. Bu durumda akla ilk gelen
markalar avantajli markalar olacaktir. Hatirlanmam olan markalar bu noktada firsati

kaciransansi en az olan markalar olmaktadir.

1.6.1.3.Marka Farkindaliginin Olgllmesi

Marka farkindakginin, marka iga etme slrecinin ilk samasi oldgu, tuketici
davranglari ile marka farkindagn arasinda 6nemli bir gki oldugu argtirmacilar
tarafindan kabul edilmekle birlikte marka farkingatin nasil dl¢llecé konusunda
ortak bir yaklaim bulunmamaktadir. Marka farkindahin olctlmesi ile ilgili yaygin
olarak kullanilan tg¢ Ol¢ut bulunmaktadir. Bunlakjlda kalma, rastgele ve yardimli
Olcutlerdir. Akilda kalma; tlketiciye bir ipucu vkliginde tuketicinin ilk olarak
markanin aklina gelmesini, rastgele ise markarstesili olarak geri gaillmasini ve
yardiml ise tlketiciye gli ipuclari verildiginde tuketicinin ilgili markayi hatirlamasi
olarak ifade edilmektedir (Romaniuk vezdi2004:70).

Farkindalik bir markayr tanimadan (daha o6nce bukenate kagilastiniz mi?),
hatirlamaya (Bu drtin grubunda hangi markalari Ijdnsunuz?), ‘zihinde en 6nde’
gelmesinden Ik hatirlanan marka) baskin olana (hatirlanan tekrkay) kadar
tuketicilerin ¢aitlilik gosteren farkl hatirlama yollarina gorecdlmektedir (Aaker,
2010:24).

1.6.2.Marka Cagrisimlari

Marka ca&risimlari Aaker (1991) tarafindan, zihinde marka ieglantil ‘sey’ olarak
tanimlanmakta ve markanin kalbi ve ruhu olarak |emeiriimektedir. Carisimlar

tuketiciler tarafindan Griiniin somut ve fiziksel likkeri ile birlikte markanin sunum ya
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da iletsim uygulamalarindan ¢ikariimaktadir. Markaggamlari, pazarlama ileimi
icin ¢ok yonli ve 6nemli fonksiyonlara sahiptir. @aimlar bilgi isleme surecinde
olumlu tutumlar/duygular oliurmada, satin alim nedeni géliimede ve marka
genglemelerinde gletmelere dnemli yararlar gamaktadir (Aaker 1991'den aktaran
Uztug, 2008:31, Dew ve Kwon, 2010:5).

Yuksek marka denldi, tuketicilerin marka ile ilgili cok sayida ve di¢ marka
cagrisimi olustugunda ortaya c¢ikmaktadir. Marka gegimlari, tuketicilerin rakip
markalar arasinda x markasini fark etmesi ve x asarkn bazi Ozelliklerinin
tuketicinin zihnine hizlica gelme derecesini ifadamektedir. Marka gaisimlari
karmalk ve ayni zamanda birbiri ile pntili olmaktadir. Bunun bir nedeni marka
cagrisimlarinin, ceitli fikirler, deneyimler, bélumler, ornekler ve glii bir marka
bilgisi agl olusturma gercgine dayanmaktadir. Tuketicilerin marka ggaimlari,
markalarin ileg§im cabalarn ve ¢atli deneyimlerle desteklenginde daha da
glclenmektedir. Ayrica marka gasimlari, marka dgeri ile gucliu ilgkisi bulunan
marka farkindafiinin olsmasina 6nemli katkilar glmaktadir. Bu da tuketicilerin
markaya bgliliklarina ve marka kalitesinin daha iyi algilansna@a sebep olmaktadir.
Ayni zamanda satin alim noktasinda tiketicinin imtl@ canlanan @usimlar marka
hakkinda olumlu bir davraga da neden olmaktadir. Bunlara ek olarak tiketicil
daha fazla marka reklamina maruz kalmasi gucli anafarkindalginin ve
cagrisimlarinin olymasina katki sgamaktadir. Buna kaik fiyat indirimleri gibi bazi
pazarlama taktikleri olumlu gaisimlarin aksine negatif marka @aimlarina neden
olabilmektedir (Sophonsiri ve Polyorat, 2009:58)etmeler, marka isminin taninmasi
ile gucli ca&nsimlari; reklamlar, fiyatlama, Grin ggirme gibi uzun doénemli
pazarlama cabalar ile kullanarak uzun donemli malikkisi bsglatmay ve yurtutmeyi

amaclamaktadirlar.

Chen (2001) yapsi calsmada marka gausim tdrlerini tanimlany ve marka
cagrisimlarinin ozellikleri ile marka dgri arasindaki ikkiyi inceleyerek Aaker’in
(1991) modelini geftirmek i¢cin marka isim setinde yer alan 11zgami incelemgtir.

Chen, marka gaisim modelinde gagidaki sekilde dzetledii gibi marka ¢grisimlarini

ariin ve orgutsel gausimlar olarak ikiye ayirmakta triin ve érguggaimlarinin altinda
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diger alt ¢cgrisim turlerini siniflandirmaktadir (Chen 2001'den akin Smith ve @i,
2007:106, Leeve Leh, 2011:3).

Fonksiyonel
Ozellik
Cagrisimlar

Uriin Cagrisimlari
Gagris Fonksiyonel

Olmayan
Ozellik
Cagrisimlari

Marka Cagrisimlari

Kurumsal Yetenek
Cagrisimlar

Orgitsel Cagrisimlar

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk
Cagrisimlar

Sekil 1.4: Chen Marka Cgrisim Modeli
KaynakSmith ve dg., 2007:107)

Cagrisimlarin sekilde de goruldgi Uzere orgut ve Grin olmak Uzere iki kaynaktan
olustugu anlgiimaktadir. Orgit kaynakli gaisimlar; kurumun kendisinden yapti
calismalardan kaynakl @usimlar olmaktadir. Sosyal sorumluluk ggimlar ise
isletmenin gercekkgirdigi sponsorluk capmalari, sosyal projeler vb faaliyetleri
sonucunda tuketicilerin kurum hakkinda zihnindesatucarisimlari ifade etmektedir.
Uriin ile ilgili cagrisimlar ise trunun fonksiyonel 6zellikleri yani kaidi, 6zellikleri,
ambalaji kullanimi vb unsurlar ile ilgili gasimlar olurken fonksiyonel olmayan
Ozelikler ile ilgili ¢cggrisimlar ise Grindn modern gorinimu, modaya uyginlirtind

kullanan miteri kitlesiyle ilgili cagrisimlar olmaktadir.

Marka ca&risimlari; tiketicinin zihninde marka ile ilgili ve kétici acisindan marka ile
ilgili bir anlam ifade eden bilgilerin butina ol&raanimlanmaktadir (Keller, 1993:3).
Unli bir Kisi, uriin ozellikleri ya da belirli bir semboli icégdl disunulen marka
cagrisimlari, marka kimkgi tarafindan yonlendirilmektedir. Dolayisi ile guginarkalar

olusturmanin yolu, marka kimgi olusturmaktan ve uygulamaktan ge¢cmektedir (Aaker,

34



2010:39). Marka kimfi tuketicilerin gbzinde markayr ayri bir yere ogurtve
tuketicilerin beklentilerinin her zaman kdanmasi ile ilgilidir. Elbette bu durumlara

ulasiimasi tahmin edildi kadar kolay olmayacaktir.

Marka ca&risimlari pazarlamacilar ve tuketiciler icinde ©6nendir kavramdir.
Pazarlamacilar @asimlardan, farkhlatirmada, konumlandirmada, marka
genslemelerinde markaya yonelik olumlu tutum ve dawayelistirmede ve son olarak
kullanilan ya da satin alinan bir markanin yaramlawve O6zelliklerini tuketicilere
Onermede yararlanmaktadirlar. Tuketiciler ise magairisimlarindan, satin alim
surecini kolaylatirmada, hafizalarindaki marka ya da Grin ile iildgligileri geri
cagirmada ve satin alim karari elurmada yararlanmaktadirlar (Low ve Lamb,
2000:351, Torres ve Bijimolt, 2009:628). Satin akarar gamasinda marka ile ilgili
hizli, kaliteli, liks, zengin, moda, ustin vb ggaimlar tiketicilerin satin alim
kararlarini kolaylgtirmaktadirlar. Burada elbette farkli iki marka illgili cagrisim
ortaya ciktginda cg@risimin siddeti satin alim kararinda etkili olacaktir. Dakyile
markalarin cgrisimlarini giclendirecek ¢camalar sureklisekilde gerceklgtirmeleri
gerekmektedir.

1.6.2.1. Marka Carisimlarinin Cesitleri

Gerek gletmelere gerekse tiketicilere 6nemli yararlaglagan marka gaisimlarinin
¢esitleri bulunmaktadir. Marka @usimlari, Gran nitelikleri, soyut unsurlar, mtéri
faydalari, goreceli fiyat, kullanim, rgieri, GnlU ki, rakipler ve tGlke/cg@rafi alan olarak
siniflandinimaktadir. Marka gasimlarinin cegitleri asagida incelenmektedir (Erdil ve
Uzun,2010:246-252):

Uriin Nitelikleri: Markalar tarafindan en fazla tercih edilen konurdlama stratejisi bir
arin nitelgi ya da 6zelli Gzerinden yapilan konumlandirma olmaktadigeEnitelik
tuketiciyi etkileyecek kadar anlamli ise birgegim gelstiriimesi anlaml ve kolay
olmakta ve olgturulan bu carisim tiketicileri satin almaya yonlendirmekte haté t
basina ikna edebilmektedir. Burada Volvo'nun dayamgl Ferrari’'nin  hizi
cagristirmasi ornek olarak verilebilecektir.

Soyut Unsurlar: Marka c&risimlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynayan soyut
unsurlar, algilanan kalite gibi genel bir nitelkkalandaki teknolojik Ustinlik, algilanan
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deger veya sglikli yiyecek gibi unsurlari icermektedir. Orgia belirli bir teknolojik
liderlige sahip bir firma bu itibari kullanarak daha yuk§ight belirleyebilmektedir.

Musteri Faydalari: Markalar tarafindan tuketicilere gonderilen mesai tiiketicilerin
arintin  kendilerine rasyonel ya da psikolojik anlamdayda sglayaca&ini
disinmeleridir. Aratirmalar rasyonel faydanin baskin oidnu ancak psikolojik

faydanin gucli bir gaisim olabilecgini belirtmektedirler.

Goreceli Fiyat: Tuketicilerin Grtnleri ya da markalar fiyatlarigére ucuz ya da pahali
olarak konumlandirmasini ifade etmektedir. Urumlerifiyatlarini  digirmek
yukseltmekten daha kolay olmaktadir. Ancak fiyatsiginin, mevcut kalite

cagrisimina zarar verme riski bulunmaktadir.

Kullanim: Tuketicilerin ilgili Grin0 kullanma ya da tuketmigicimleri Gzerinden

markanin konumlandiriilmasini ifade etmektedir.

Musteri: Urlin kullanicisi ya da ngterinin bir kismiyla ya da bir pazar bolimu ile bir
markay! ilgkilendirmektir. CuUnki pazari bolumlere ayirmak korandirmayi

kolaylastirmaktadir.

Unlii Kisi: Sohret giicli carisimlara sahiptir. Bir marka ile tnligderi ili skilendirmek
markanin tiketiciler gézinde iyi bir konuma getigimn yani sira o ki ile ilgili

cagrisimlarin markaya aktariimasini dagkeyabilmektedir.

Yasama Bicimi: Tuketicilerin canli, zengin, duygusal, kagrhavb Kkisilikleri ya da
yasam bicimlerini UrGnler ya da markalar ile skilendirerek marka gaisimlar
olusturmak ve tuketicilerin zihninde marka konumlandasnsglamaktir.

Rakipler: Rakibe gore konumlandirma, 6zellikle fiyat-kalgidi Grtin 6zelliklerine gore
bir konumlandirma okturmada iyi bir yol olabilmektedir. Clnki bazen gtaiilerin
sizin ne kadar iyi oldgunuzu bilmeleri 6nemli olmamaktadir. Tuketicilemiggnemli
olan sizin bazi rakiplerinizden daha iyi offlunuz ya da onlarla ayni kalite ve fiyat

dizeyinde oldgunuz olmaktadir.

Ulke Veya Cgrafi Alan: Bir llke bazi konularda giiclii bir sembol olabilrteskr.
Insanlarin algilarina gore (lkeler arasinda onearklfiklar bulunabilmektedir. Bu

farkhliklarin markalar tarafindan kullaniimasi site avantajlar sglayabilmektedir.
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Ulke imaji algilanan kalite ve marka sadakatini etkileyebilmektedir (Lee ve Leh,
2011:3).

1.6.2.2.Marka Cagrisimlarinin Deger Sgglama Yollar

Marka ca&risimlari; Markalarin rakiplerinden farklgemasinda énemli rol oynayan bir
kavramdir. Carisimlar ttketicilerin markalari zihninde konumlandasmna, satin
almasina ve marka sadakatinin gphasina buyuk katki geamaktadir. Cok sayida
cagrisim olabilmektedir ve bu @asimlarin deger yaratabilecs cssitli yollar s6z
konusudur. Bu yollarsagida incelenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:245):

Bilginin Hatirlanmasina Yardim EtmeCagrisimlar ayrintilari 6zetlemeye yardim
etmektedir. Aksi halde batin bilgiyi detaylariylaaftzada analiz edip hatirlayip
uygulamaya gecirmek ngieriler icin cok zor olmaktadir. Firmalar icin idgel durum
cok maliyetli olmaktadir. Ayrica @asimlar 6zellikle karar alma strecinde bilginin
hatirlanmasini gdamaktadir.

Farklilagtirma: Bir ¢agrisim farkhlastirma icin dnemli bir temel $ayabilmektedir.
Marka adi carisimlari, bir markaylr dier markalardan ayirmada 6nemli bir rol
oynayabilmektedir. Kalite, fiyat, trinin teknolojilstinligi, servis, garanti suresi gibi
konumlandirmalarla farklikirma yaratarak okturulan c&risimlar marka adinin

hatirlanmasina yardim etmektedir.

Satin Alma Sebebi Ofwrma: Pek ¢ok marka @aisimi, markay! kullanmak ve satin
almak icin belirli bir sebep sunan gtéri faydalarini veya drin niteliklerini

icermektedir. Cgrisimlar satin alma karari ve gldik icin bir temel olgturmaktadirlar.

Bazi cgrisimlar markaya given ve sayginlikgkgyarak satin alma kararini etkiler.
Wimbledon sampiyonu belirli bir raketi kullanirsa tiketicilero markayi
kullandiklarinda kendilerini rahat hissedeceklerdBir italyan adi ve italyan
cagrisimlari bir pizza yapasirket icin guvenilirlik sglayabilmektedir.

Pozitif Tutum Ve Davraglar Olusturma: Bazi c&risimlar markayla 6zdgestirilen
pozitif duygulari yaratmaktadir. Bu yaratilan aréggh duygular ve gaisimlar
markayla ilskili hale gelmektedir. Bunun icin sempatik gelebé& semboller,

karakterler, ifadeler kullanilabilmektedir. Bu sdge markayl goren tuketiciler,
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kendilerinden bir seyler bulabilecekler ve markayl sevebileceklerdifurkcell
markasinin sempati yaratmak ve bu sayede markalgie olumlu bir ¢agrisim
olusturmak icin kullanilan Selocan karakteri ve Arcehkarkasinin Celik karakteri

ornek olarak verilebilmektedir.

Marka Genjlemeleri /cin Temel Olgturma: Bir ¢agrisim, marka adi ve yeni riin
arasindaki uyumun duygusunu yaratarak veya yaymatdrn almak icin bir sebep
sunabilmekte ve bir marka gel@mesi igin temel olgturabilmektedir. Cunki marka
adiyla ilgili olumlu bir ¢c&risima sahip olan tiketiciler ayni isimle sunulan hatkin

gruplarini da satin alabilmektedirler.

Marka denklgi yonetiminde énemli bir unsur olan markaggaimlari, tiketicilerin
secimlerini, tercihlerini, satin alim niyetlerinevnarka icin daha fazla fiyat 6demeye
gonulli  olmalarinda tuketicileri etkilemektedir. Bian dolayl c¢a&isimlar hem
tuketicilere hem desletmelere dger sglamaktadir. Fakat marka gasimlarinin dnemi
konusunda fikir birlginde olan argtirmacilar, marka gaisimlarinin nasil dlcllece
konusunda fikir ayrnifiina digmektedirler. Farkl aggirmacilar marka gaisimlarini
tutumlar, faydalar, 6zellikler, imaj, algilanan kel fonksiyonlar, kilik vb basliklarda
Olcmeye camaktadirlar (Im ve ¢., 2012:390).

1.6.2.3.Marka Carisimlarinin Olgulmesi

Marka ca&risimlarinin  olcilmesi marka kingi algilarinin - G¢’Gnd  kullanarak
olusturulabilmektedir. Bunlar; bir Grtin olarak markaleger) bir kisi olarak marka

(marka kili gi) ve bir organizasyon olarak markadir (Erdil veudz2010:276).

Deger: Marka kimliginin bir roli de dger onerisi olgturmaktir. Dger 6nerisi genelde

fonksiyonel bir fayda icermekte ve pek cok trinfemdaki marka icin ayni olmaktadir.

Firma fonksiyonel yararlar yerine gkre odaklanmasi durumunda drtin siniflaringikar
uygulanabilen bir 6lcti okturabilecektir. Bundan dolayr marka gégi su sekilde

Olculebilmektedir:

Markanin parasal olarak iyi bir ger yaratip yaratmagh, bu markay! ve dgerlerini

anlamak icin bir sebep olup olmg@daratirilarak marka dgeri 6lculebilecektir.
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Marka Kisiligi: Cagrisimlarin ikinci unsuru marka #ii gidir. Bir marka Kksili gi,
markanin farkli boyutlarini icermektedir. Qg

Marka bir kiili ge sahip midir?

Marka ilging midir?

Markay! kullanan belirli bir kiinin acik bir imajina sahip midir?

Bu marka zengin bir gecga sahiptir. Buradaki son iki madde kullanici taswvive
marka mirasini gostermektedir ve markailkginin belirleyicileridir. Ancak butin
markalar kgilikli marka dezildir ve bu tir markalar icin kiligi kullanmak yaniltici
olabilmektedir.

Organizasyonile gili Cagrisimlar: Marka kimliginin diger boyutu organizasyon
olarak markadir. Markalar nitelikleri itibariyle rbirlerine benzediklerinde

organizasyonla ilgili ¢grisimlar énemli olmaktadir. Marka bir organizasyon ralka

Bu marka bir organizasyon tarafindan yapildiysaeginm.
Marka x organizasyonuna hayranim
Marka x organizasyonunun yagtislerden memnunum ve gurur duyarim.

Ancak organizasyonla ilgili gasimlar tim markalar igin gecerli bir 6lgut
olamayabilmektedir.

Yukaridaki Olcutlerin yani sira marka ggimlarini 6lcmede bka yaklgimlarda
kullaniimaktadir. Bunlar; dgrudan yaklaimlar, dolayl yaklaimlar (kelime ¢arisimi,
resim yorumu, marka bir i olsaydi, hayvanlar, faaliyetler ve dergiler, lkulim

deneyimi, karar suresi ve farkigtama) yaklaimlaridir.

Dogrudan Yaklaimlar: Dogrudan yaklaimda aagidaki sorular sorulmaktadir:
Hangi markayi kullaniyorsunuz?

Neden o markayi kullantyorsunuz?

Marka ile ilgili cagrisimlar nelerdir?

Marka kullanimi ile ilgili, duygular nelerdir?
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Kimler bu markayi kullaniyor? Sorularidir. Ancaktikancilarin isteksiz olmasi, cevap
vermek istememeleri vb nedenlerle bu sorulara haman sglikli cevaplar

alinamamaktadir.

Dolayll Yaklaimlar: Dolayli yaklgimlar genelde katilimcilarin isteksiz veyagdadan
sorular soruldgunda duygularini, diiincelerini gésteremediklerinde etkili olmaktadir.

Marka carisimlarini anlamak igin ¢ok sayida dolayl yol buluaktadir.

Kelime Carisimi: Katilimcilardan, akillarina ilk gelen kelime seta®ylemeleri istenir.
Arzulanan veya bkeenilen c&risimlarin  belirlenmesi amaciyla, katilimcilardan
cagrisimlar arasinda bir siralama yapmalari beklenir (Ch2001:441). Kelime
cagrisimi katilimcilarin  dginme sdrecini engellemekten kacinan bir cabadir. Bu
yontemde katilimcilara marka hakkinda ilk olarakaagelen kelimeleri sdylemeleri
istenmektedir. Orngn:

Insanlar Rodi'yi sever cunka............

Burger King....................lle sembolize edilir.

Resim YorumuResmin kullanimi katihmcilarin kendi duygu veutdari ile iletsim
kurmak igin ara¢ olarak manzaradaki Ozellikleri l&aobrak gergcekten onlarin nasil

hissettgini ifade etmelerini sslamaktadir.

Marka Bir Kisi Olsaydi: insana 6zgl niteliklerin marka icin sorulmasi yorithm

Ornezin marka icin giivenilir, dirist, genc vb nitelikigin sorulmasidir.

Bu yaklgimlara ek olarak, 5’li likert 6lgé kullanilarak (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 5.
Kesinlikle Katiliyorum) kalite, fiyat, moda, 6zgilild, gecicilik, geleneksellik, acik
havaya yatkinhk faktorleri agisindan markagrggmlari incelenmektedir (Dev ve
Kwon, 2010:12).

1.6.3.Algilanan Kalite

Algilanan kalite; tiketicilerin tGrinun fiziksel diikleri ve hizmetleri konusunda o Uriin
markasini nasil algilagiyla ilgili bir kavramdir (Cop ve Ba 2010:323). ISO 8402
kalite soOzligunde ve ISO 9000 serilerinde ise kalite; acikcdirtben veya

belirtimeyen gereksinimleri kalayabilecek niteliklere sahip olan Grdnlerin

Ozelliklerinin goralebilir ayirici niteliklerinin iesimi, seklinde tanimlanmaktadir.
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Kalite gercek kalite ve algilanan kalite olmak le&ekiye ayrilmaktadir (Wang ve
Cheng, 2012:1). Gergek kalite, bir drinun tasardajniretiminde, datiminda ve
kurulan iliskilerde sartnamelere uygunluk acisindan mukemrgeitade etmektedir. Bir
diger deysle bu kavram, dgru seyleri d@gru yapmayi ifade etmektedir. Bu glamda
gercek kalitenin objektiflik icer@ini sOylemek mumkundir. Yine amaca uygunluk,
ambalajlama ve ganabilirlik, bakim-onarim, beklentileri kafayabilirlik, estetik, fiyat-
fayda optimizasyonu, montaj, tasarim, dretim vbekbj Ozellikler gercek kalite
kapsamina girmektedir. Algilanan kalite ise gteiilerin caitli 6zellikleri ve icinde
bulundwgu kosullari dggrultusunda ortaya ¢ikan, psikolojik tatmingkeyici dzelliklere
iliskin algilamalarini iceren subjektif bir kavrami dia etmektedir. Algilanan kalite,
arin ve markanin ngieri tarafindan gorilme tarzidir. Dolayisi ile mearkte ilgili
algilanan kalite, kiden Kkkiye desisebilmektedir. Bu dgismenin temelinde
tuketicilerin, demografik, psikolojik ve sosyal didder acisindan birbirlerinden farkli
olmalari yatmaktadir. Ginumuz s«dlarinda gecerli olan kalite anlgygercek kalite ile
algilanan kalitenin buttingérilmesini zorunlu kilmaktadir. Orrign bir gece elbisesinde
kullanilan malzemeler, elbisenin dikitasarimi vb unsurlar acisindan gercek kaliteye
sahip olabilir. Ancak bu elbiseyi gorenskirenk, model, kullanilan aksesuarlarin
tasarimi vb subjektif dgerlendirmeleri nedeniyle elbiseyi kalitesiz olarak
algilayabilmekte ve buwekilde deerlendirebilmektedir. Burada algilanan kalitenin
diUsUklugi, gercek kalitenin yikselgini bir anda etkisiz hale getirebilmektedir (Tosun,
2010:132). Dolayisiyla gunumizde algilanan Kkalitercgk kaliteyi 6telensi
durumdadir. Tuketiciler taningimarkalarin sahte drtnlerini rahatlikla kullanalzkte
ve bundan buyik haz duymaktadirlar. Ancak sahtelénin kisa sirede bozulmasi ya

da deforme olmasi onlari etkilememektedir.

Marka denklginin anahtar boyutlarindan biri olan algilanan telimarka denkgini
Olcmede toplam agarma yaklgiminda cekirdek yapiyr ofturmaktadir (Aaker,
1996:109). Algilanan kalite g#li sebeplerden dolayr bir marka val konumuna
yukselen marka @usimidir. Tum marka gaisimlari arasinda finansal performansi
yonlendiren algilanan kalite, bigim baglica stratejik itici glcunid ifade etmektedir.
Algilanan kalite, bir markanin ngteriler tarafindan nasil algilarggikonusundaki @er
olgular1 yonlendirmekte ve onlarlagkilendiriimektedir. Algilan kalite, ¢gu firma icin

kilit bir stratejik deiskendir. Algillan kalite, ¢gu kurumsal markalar ve Urin
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kategorileri arasinda farklilik goésteren markalgn ikilit konumlandirma boyutudur.
Dahasi ¢gu marka igin algilana kalite, rekabet ortamini ueobtamda kendi konumunu
tanimlamaktadir. Algilan kalite, tiketicilerin aktarinin ne oldgunun merkezinde yer
almaktadir. Algilanan kalite, getigi zaman tiketicilerin marka algilamalarindakget

unsurlar da dastirmektedir. Kalite iddiasi gercek olmadikca kalaégisi yaratmak
genelde imkéansiz olmaktadir (Aaker, 2010:33). Menka yiksek Kkaliteye

ulasabilmeleri icin hedef tiketici grubunun kalite agkonusunda ve kalite algisini

etkileyecek unsurlarin tespit edilmesine yonelikspaalar yapmalari gerekmektedir.

Algilanan kalite gercek kaliteden farkh olarak diikilerin, bir Grintn Ustinfu ya da
mukemmellgi hakkindaki yargilarindan ojmaktadir. Gercek kalite mal ve hizmetlerin,
sureclerin ve kalite kontrollerin olculebiligh ve dagzrulanabilirligi ile ilgilidir. Yuksek
gercek kalite marka denglne tek baina katkida bulunmamaktadir. Tuketiciler igin
gercek kalite eksiksiz ve @ou kararlar vermek icin yeterli olmamaktadir. Bunda
dolay1 tuketiciler kalite ile ifkilendirmek icin  kalite  6zelliklerinden
yararlanmaktadirlar. Dolayisi ile algilanan kalitemal ve hizmetlerin genel kalitesini
degerlendirmek i¢in olgturuldusu ifade edilmektedir. Tuketiciler bilmedikleri bir
arinin kalitesinden anlam c¢ikarmak icin trinun tkatizelliklerini kullanmaktadirlar
(Fayrene ve Lee, 2011:38).

Tuketicilerin satim alim kararlarini etkileyen c¢elyida faktor bulunmaktadir. Ancak
algilanan kalite tuketicilerin ngaza markali trtnleri satin alim kararlarini etkéliey
onemli faktorlerden biri olmaktadir. Maza markali drtnlerin algilanan kalitesi ulusal
bir markali trtnle karlastirildiginda daha diilk olmaktadir. Algilanan kalitede icsel
ve dssal ipuclarinin 6nemi PV(predictive value) ve CM{tidence value) ile
belirlenmektedir. PV, tuketicinin drtnle ilgili algdig bir ipucu vasitasi ile Urinu
degserlendirme duzeyini ifade etmektedir. Bu dizey tigkein algiladgl ipucunun
dogrulugunu ve guvenirfiini kabul etmesidir. Glven geri olan (CV) ise; tuketicinin
aranle ilgili algiladgl ipucunun kullanilabilirigine ve d@ruluguna duydgu guveni
ifade etmektedir (Yang, 2012:1115).

Alginan kalite miterileri yonetme maliyetini diiirmede, saglarin artmasinda,
misterileri yuksek fiyat 6demeye ikna etmede ve markalrinler hakkinda olumlu
agizdan &za iletsim olusturmada gletmelere onemli katkilar glamaktadir (Chen ve
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Cahang, 2012:1152). Ayrica algilanan kalitestatilere rakip markalar kaisinda satin

almak icin bir neden sunarak dagde sglamaktadir.

1.6.3.1.Algilanan Kalitenin Dger Yaratma Yollar

Algilanan kalitenin dger yaratma bicimleri @gida aciklanmaktadir (Erdil ve Uzun,
2010:234-235):

Satin Alma SebebMarkalarin tiketiciler tarafindan algilanan kaldizeyleri
tuketicilere satin almasamalarinda 6nemli bir neden sunmaktagiiphesiz
tuketiciler tarafindan kalite algisi yuksek olamr lharka daha fazla talep
gOrecektir.

Farkhlastirma/konumlandirma: Tuketiciler  tarafindan  farkli olarak
algilanmayan, gierleri ile benzer oldgu distinilen markalarin, tuketicilerin
kalite algisinda olumlu bir etki yaratmasi kolaymamaktadir. TUketicilerin
marka hakkindaki kalite algisinin yiksek olmas,igharkanin farkl gérinmesi
ve farklilik Gzerine bir konumlandirma yapmasi ¢enektedir.

Fiyat Farki: Algilanan kalite gletmelere Grtnlerini yiksek fiyatlandirma ile
satsa sunma secepmi sunmaktadir. Bu fiyat farki sayesindgletmenin
karliigini artmakta ve sonraki yatinmlarl icin yeni kaklaa ortaya
cikabilmektedir.

Kanal Uye Bilgisi: Algilanan kalite, perakendeciler, aracilar veedi kanal
Gyeleri icin de dger yaratmakta ve bu nedenlegdan konusunda avantaj elde
etmelerine katki sgamaktadir. Kanal Uyesinin imagiiphesiz barindirg Grin
ve hizmetlerden etkilenmektedir. Dolayisiyla algda kalitesi yiksek olan ve
tuketiciler tarafindan daha fazla tercih edilen kadarin perakendecilerin elinde
bulunmasi kacinilmaz olmaktadir.

Marka Genslemeleri: Algilanan kalitesi yiksek bir marka adi, bu gucléarka
ad1 avantajindan yararlanarak farkli Griin grupt#aubu marka adini rahatlikla
kullanabilmekte ve pazara niufuz etmede rakip markiain avantajl
olabilmektedir.
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1.6.3.2.Algilanan Kalitenin Faydalari

Algilanan Kkalite tuketicilere g#adigi faydalarin yani sirasletmelere de ggtli
sekillerde 6nemli faydalar geamaktadir. Bu faydalarsagida maddeler halinde ele
alinmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:238Jamalu ve Firat, 2011:69):

* Algilanan Kalite Pazar Payini EtkileDiger faktorler kontrol edildikten sonra
tuketiciler tarafindan algilanan kalitesi daha ygksiriinler tercih edilecektir ve
firma daha yuksek pazar payini elde edecektir. Psiale algillanan kalitesi
yuksek bir markayi sunagirketin pazar pay! da yuksek olabilmektedir.

» Algilan Kalite Fiyati Etkiler:Daha yuksek bir algilanan kalitdatmelerin daha
yiuksek fiyat koymalarini kolay$airmaktadir. Tuketiciler yuksek kalitenin
yuksek fiyatt hak etfine inanmaktadirlar. Daha yuksek fiyat da katiih
dogrudan arttirabilmekte veya daha yiksek rekabetgekegr yaratmak icin
kaliteyi daha da gediirmeyi mumkudn kilmaktadir.

« Algilanan Kalite Karlilgi Etkiler: Kalite algisi ytksek olan bir markanin reklam
ve promosyon gibi buylk yatirirmlara girmesine gebekunmamaktadir. Bu da
maliyetleri azaltmakta ve karlgh arttirmaktadir.

* Algilana Kalite Maliyetleri Olumsuz Olarak EtkilemeYani algilanan kalitenin
yuksek olmasisirketlerin daha kaliteli Grin Uretmek igin ekstra& Ilgabaya
girerek maliyetlerini arttirmalarini gerektirmemedir. Dolayisi ile algilanan
kalite gercek maliyetleri hi¢ artirmamaktadir.

o Sirketin Yatirmlarinin Geri Dongiini Sglar: Algilanan kalite birsirketin
bilinmektedir. Algilanan kalite fiyat ve pazar payiarttirarak kismen karlga
da katki yapmaktadir.

1.6.3.3. Algilanan Kalitenin Olgtilmesi

Algilanan kalite trtn siniflarina gore farkkekillerde 6lgulebilecek olmasinagraen
genel olarak bir markanin algilanan kalitegagadaki sekilde dlcilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2010:272):

* Yiksek kalite ile diik kalitenin kagilastiriimasi

» Kategoride en iyi ile en kétunin kaestiriimasi
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» Sdrekli kalite ile surekli olmayan kalitenin kdestiriimasi

* Eniyi kalite ile ortalama kalite ve diik kalitenin kagilastirilmasi

Algilanan kalite bazi durumlarda temel bir belir@ylmamaktadir. Boyle durumlarda
liderlik degiskenin dgunulmesi gerekmektedir. Liderlik Gi¢ boyuta sahiptir

Birincisi, “bir numara” sendromu olarak kendini ¢gg&snektedir. Markay satilideri
yapacaksekilde yeterince myieri satin aliyorsa tiketicilerin gézinde bu markalpir
degeri s6z konusudur.

ikinci boyut popiilarite olup bu boyut mtéri esasina dayall bir boyut olmaktadir.
Marka populer mi? Markay! kullanan insanlar gindenmdi? Marka trendleri takip
ediyor mu? Gibi sorular bu boyut i¢in kullanilabéktedir.

Son boyut ise markanin teknolojik olarak ileri gidjitmedgi ile ilgilidir. Sonu¢ olarak
bir markanin lider olup olmamasi markanin, katedaderi, tuketicilerin g6zinde
populer bir marka olmasi ve surekli yenilikler yagsn ile dg@ru orantili sekilde
degerlendiriimektedir. Bu Ozelliliklere sahip markaniider oldugu ya da lider olma

yolunda ilerledgi ifade edilmektedir.

1.6.4.Marka Sadakati

Marka denklginin temel boyutlarindan biri olan marka sadaktitketicinin bir Grtnt
ya da markayl surekli satin alma derecesini ifatteektedir. Baka bir ifade ile
tuketicinin rakip markalar arasinda surekli belibir markayr seg¢mesi ve gir
markalari reddetmesi olarak tanimlanmaktatslatnalu ve Firat, 2011:48). Markalar
icin son derece 6nemli olan sadik gtdiilerin ¢eitli uygulamalarla marka tarafindan
desteklenmesi ve rakiplere karkorunmasi gerekmektedir. Marka degkiin son
boyutu olan marka sadakati, tuketicilerin markailddi farkindaliklari ve ¢@risimlar
neticesinde markanin algilanan kalitesinin yikskEluguna inanmalari ve neticesinde
markaya bgll olmalarini ifade etmektedir. Dolayisi ile markadakatinin olgabilmesi

icin 6ncelikle tuketicilerin markayi bilmeleri variimalari kaciniimaz olmaktadir.

Baska bir aratirmada ise perakende sektorinde c¢ok o6nemli olanpaearlama
stratejilerinde buyiuk 6nem verilen marka sadakaitketicilerin tercih ettikleri bir
markadan bgka bir markaya gegiyapmalari konusunda ikna etmek icgin gerekli olan
fiyat promosyonuna duyarliliklari olarak tanimlarkizir (Allender ve Richards,
2012:325).
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Marka sadakatinin tutum mu yoksa davsam olduzuna yonelik bgka bir argtirmada
ise marka sadakatinin, ayni markadan surekli s#trmmasi olarak tanimlangve bir
davrang oldugu ifade edilmgtir (Odin ve dg, 2001:77).

Hizmet sektoriinde marka sadakatini konu alagkd@®ir calsmada ise marka sadakati,
misterilerin gonulli olarak bir restoran ya da otedkiar ziyaret etmeleri olarak
tanimlanmaktadir. Ayni camada fiziksel kalitenin, calan davrarglarinin, ideal
Kisilik uygunlugunun ve marka kimginin tiketici tatmini etkiledii ve bunlarin
sonucunda da marka sadakatinin meydana geif#fide edilmektedir (Nam ve g
2011:1011).

Marka sadakatinin marka denglicinde yer almasinin iki temel nedeni bulunmaktad
Bunlar; bir markanigirket icin deseri, buyik oranda bu markanin kontrol @ttiiketici
sadakati tarafindan ajturulmaktadir.ikinci neden ise, sadakatin bir varlik olarak
deserlendiriimesi sadakat ojturma programlarini desteklemesi vegddamasidir.
Bunun sonucunda marka sadakati, marka 6zyarh yaratiimasina ve ggiiriimesine
yardimci olmaktadir. Marka sadakati, alinacak vesgdilacak bir markaya der
bicmede 6nemli bir kriter olmaktadir. Cunku bir ikeamin sadik bir mgieri tabanina
sahip olmasi o markaya oldukca 6ngortlebilir birssge kar akgi sgglamaktadir. Sadik
bir misteri tabani olmayan bir markanin savunmasiz @ldufade edilmektedir.
Markaya sadik mygierilerin isletmenin pazarlama maliyetleri Gizerinde de oluntkise
bulunmaktadir. Eldeki myterileri korumak, yeni mgierileri cekmekten ¢ok daha az
maliyetli olmaktadir. Isletmelerin sadik mgierilerini ihmal edip tim pazarlama
calismalarini yeni miteriler cekmek Uzerine kurgulamalari hatasingndimeleri
gerekmektedir(Aaker, 2010:35jsletmelerin sahip olduklari sadik wtérileri ihmal
etmemeleri gerekmektedir.

Ayrica Dick ve Basu (1994) camalarinda sadakat dizeylerinin tutum ve dagrani
arasinda olgan etkilgim sonucunda belirlengiini ifade etmektedirler. Bu gosé gore,
tuketicilerin bir markaya yonelik olan tutumlareib markay! satin almalari arasinda var
olan iliski sadakatin dizeyini odturmaktadir. Olgan sadakat duzeyleri ise, gercek
sadakat, gizli sadakat, yluzeysel sadakat ve sasialablarak ifade edilmektedir (Dick
ve Basu 1994’'den aktaran Tosun, 2010:150).
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Kendini

adanyitiketiciler

alMtay! arkadg@olarak gorenle

gk maliyetle tatmin olan t[]keticile?\

Markaygtstirmek icin neden gérmeyenler

Marka®@di g1 olmayip fiyat duyarliig gosterten tUketici%\

Sekil 1.5: Marka Sadakat Piramidi

Kaynakislamalu ve Firat, 2011:49).

Tiketicilerin marka sadakatlerine yoneliksitk diizeyler bulunmaktadirisletmelerin
tuketicileri bu duzeyleri dikkate alarak gexlendirmeleri ve pazarlama gahalarini
planlamalari gerekmektedir. Bu seviyelega@ada incelenmektedir (Erdil ve Uzun,
2010: 182jslamaslu ve Firat, 2011:49).

Marka sadakat piramidinin ilk basagpada yer alan ‘marka kahg olmayan
tuketiciler’ icin markalar arasinda herhangi birkldik s6z konusu d&ldir. Bundan
dolayr marka ismi satin alim kararlarinda etkilimaimaktadir. Bu basamaktaki
tuketicilerin satin alim kararlarinda ki en etkilsur indirimler ve fiyatlarin diiklGgu

olmaktadir.

Ikinci basamakta yer alan ‘markayigiigirmek icin neden gérmeyen tiketiciler’ satin
aldiklarn markadan memnun olduklari strece markalatesistirmeyen tiketicilerdir.
Bu gruptaki tuketiciler otomatik satin alma davsangodstermeye yatkin ler
olmaktadirlar. Markanin guclendiriimesinde bu grulagirlik verilmesi yerinde

olmaktadir.
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Ucuinci basamakta yer alan tiiketicilergigie maliyetlerle tatmin olan tiiketicilerdir. Bu
tuketicilerin marka bghligl, rakiplerin dgisik maliyet Onerileri ile hemen yer

degistirebilmekte ve tuketiciler rakip markalara kayatdktedir.

Dordinci basamakta yer alan mark&ibaulari, markayi gercekten seven ve markaya
bagll tuketicilerdir. Bu tiketicilerin markayi tercibtme nedenleri, sembol, algilanan
kalite gibi marka cgrisimlaridir. Bu grupta yer alan tiketiciler markaykada gibi
gorerek duygusal kekuran tuketiciler olmaktadirlar.

Marka balilik piramidinin en ust grubunda yer alan tikdécimarkaya kendini adagi
tuketicilerdir. Bu grupta yer alan tuketiciler, rkay1 kullanmaktan mutlu olmakta ve

markanin kendilerini ifade egini disinmektedirler.

Sosyal medya ve marka sadakati Uzerine yapilagabymada markalarin tiketicilerle
iletisim kurmalari halinde tiketicilerin marka ile ilgthlerinin artacg ve iletisimi
artan tuketicilerin marka satin alimlarinin ve nak yonelik baliliklarinin artacgi
ifade edilmektedir. Ayni cajmada sosyal medya Uzerinden kurulan dletde,
tuketicilerin, Grin ile marka ile firma ile ve @ir tuketiciler ile kurduklari ilegimin
tuketicilerin markaya olan givenine katki ygptbu guvenin ttketicilerin marka
sadakatini dolayll olarak da marka depkii etkiledigi ifade edilmektedir. Ayrica
sosyal medyada ojturulan gruplarin marka guveni artirilmasi ile grigelerinin
marka sadakati artirilabilmektedir. Marka givem markalarin bu gruplar iginde bilgi
yaymas! ile sglanmaktadir (Laroche, 2012:1759). Sosyal medya ligildyin
yayginlatiriilmasini  hizla artirmaktadir. Sonuc¢ olarak sbsyaedyanin bilginin
olusturulmasinda, yaygindairiimasinda sgadigl katkinin yani sira @er yaratici
uygulamalari ile tiketicilerin marka sadakatleaniirdig! ifade edilmektedir

Markalar ile tdketiciler arasindaki sosyal medyeetigimleri, satglar hizla
artirmamaktadir, ancak taraflar arasindaki acikiistiveseffaf etkilesimler, iliskilerin
gelismesi ve marka sadakatinin ginasi konusunda tuketicileri cesaretlendirmektedir
(Brown, 2010:7). Markalarin tiketicilerle ilgtin kurmasi tiketicilerin markayi
yakindan tanimasina, markaya ilgi duymasina nedeoaktir. Ve sonraki surecte
markanin gerekli calmalari yapmasi durumunda bu kitle markanin sterisi

olabilecektir. Yoksa hicbir tuketici hic duymadi bir markayr satin almak
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istemeyecektir. Dolayisi ile markalarin tiketidigetletisim imkani sunan her platformu

dogru sekilde kullanmasi gerekmektedir.

Gunumuzde tuketicilerle geleneksel araclar Uzerinid¢isim kurmak ve onlari
etkilemek son derece zor olmaktadir. GUnumiz tdketi 6zellikle de genc tuketiciler
daha cok sosyal medyada zaman gecirmektedirler.dBumda gletmelerin de
tuketicilerle iletsim kurmak ve onlarin marka sadakatlerini artirmeik ibbu mecralari
kullanmalari gerekmektedir (Ergmus ve Cicek, 2012:1359). Ayricaletmelerin sahip
olduklar bilgileri ve her turli paykamlarini sosyal medya Uzerine si@alari

gerekmektedir. Sonuc¢ olarak, marka icerikleriniketiciler arasinda paydmasinin

tuketicilerin marka sadakatlerini artigadibir gercektir.

1.6.4.1. Marka Sadakati Olgturma Yollar

Isletmelerin temel amaci tim ntérilerinin sadik miterilerden olgmasidir. Bu
kapsamda yukaridaki piramidin alt siralarindakilevie en Usttekilerin Igaliklarini

artirmak icin tuketicilerin markayla olan gkilerini gelistirmek ve guclendirmek
gerekmektedir. Bunun bir gier yolu da sik alim programlari, gtéri gruplari ve veri

tabanh pazarlama uygulamalaridir (Aaker, 2010:37).

 Sik Alim Programlari: Havayollari vb sirketlerin onculuk et@ii stk alim
programlari farkh Grin gruplarindaki bircok marteaafindan kullaniimaktadir.
Bir stk alim programi sadik davranicin dasrudan ve somut bir destek
sgilamaktadir. Bu tarz programlar, sadece bir markasundgu deseri ve
genellikle farkhlgma noktasini da getirmekle kalmamakta, ayni zamanda
firmanin sadik mgterilerinin balil gini da pekgtirmektedir.

* Mugteri Kullipleri: Potansiyel olarak daha §on bir sadakat seviyesi, wtéri
gruplari ile sglanabilmektedir. Markanin ofturdugu mikteri gruplarina cgtli
ayricaliklar sglayarak onlarin sadakatlerini pgirmesi diger kullanicilarinda
markay! denemelerini gmmaktadir. Orngn Apple misteri gruplari destek ve
yardimin yaninda nsierilerinin bilgisayarlara olan ilgisini ve Apple’alan
sadakatlerini ifade etme imkanig&amaktadir.

* Veri Tabanh PazarlamaSik alim programlari ve kultplerin bir yan triniml

misteri verileri, daha dar ve odaklanignsegmentleri hedef alan veri tabani
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bazli pazarlama c¢amalar icin kullanilabilmektedir. Yeni Urtnler ve
promosyonlar ile ilgili haberler, tepki vermeye gakin migteri gruplarina
uygun olarak tasarlanabilmektedir. Kendilerinesuiéan migteriler, sirketin her
biri ile tek tek bglanti kurd@gunu hissedeceklerdir. Bu sayede markasterii
ili skisi ve b&! daha gugclu hale gelecektir.

Bir firmanin marka bgiligl olusturabilmesi igin markanin iyi bir amaca sahip

olmasinin yani sira gdli unsurlara da dikkat etmesi gerekmektedir.

Bu unsurlar gagida incelenmektedir (Erdil ve Tosun, 2010:184)

Algilanan Dger(Fiyat ve Kalite): Bir markanin fiyatl ve kalitesi tuketicileri
markaya ¢ceken ve phli g1 olusturan esas unsurlaringmada gelmektedir. Kalite
duyarliligi olan tiketiciler, istedikleri kalite seviyesinutarli bicimde sunan
markayi surekli olarak satin almay! tercih etmekted Bu tuketiciler igin
markanin fiyatinin ¢cok yiksek olmasi bile cok énesthamaktadir.

Marka /maji: Tiketicilerin marka bgliliklarinin olusmasinda marka imajinin
unsurlar olan fiyat ve kalitenin 6nemli bir yetilonmaktadir. Bununla beraber
pek cok durumda markanin imaji daha da onemli otathk Marka imaji
markanin taninmasini ve bgekilde satin alinmasini kolagtamaktadir.
Ornesin cevre dostu olarak tanitilan Uriinler pazardakyiix bir kitle icinde
gucld bir marka bgil g1 olusturmaktadir.

Rahatlik (Konfor) Ve Elde EdebilirikRahatlik ve elde edebilirik marka
baghih gint  olwturmada etkili olabilmektedir. Bir firma blyldk rekh
kampanyalari verebilmektedir. Owie, ogrencilere, yalilara, evcil hayvan
sahiplerine 6zel indirimler uygulayabilmektedir.k&a bulundgu yer itibari ile
firma ¢ok uzakta kaliyorsa, guvenli bir alargdiee, uygun park yeri yoksa oraya
gidebilmek icin toplu tama yoksa firmanin cémertldinin toplumun belirli
kesimlerine avantaj yaratip yaratmayacalpheli olacaktir. Clinkil markaya
ulasmak ve elde etmek konusunda tuketiciler zorlukgaynaktadirlar.
Elektronik Uygunluk Ve Elde EdebilirlikTtUketiciler sahip olduklari e-mail
adresi veya web siteleri ile evdeki vewteki bilgisayarla dinyadaki bilgiye,
eglenceye, vyatinm firsatlarina, her @aaaya ve bankaya rahatca

ulasabilmektedirler. Web sayfalarinda sunularsitiereklamlar ve kataloglar
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sayesinde tuketicilerin Urtnleri gierlendirmesi mimkin olmakta ve satici ile
iletisim kurmak bir tga basmak kadar kolay olmaktadir.

* Tatmin Faktori: Yapilan cakmalarda, tatmin ve Ighlik arasindaki ilgki,
duygusal veya psikolojik bir gki olarak ele alinmaktadir. Yani markadan
memnun olan bir tiiketici markay! yeniden satin @tace busekilde markaya
sadik kalacaktir. Bu nedenle son yillarda tiketiavrangini tahmin etmede
anahtar belirleyicilerden biri ‘tatmin’ kavrami ofrktadir.

« Given:Insan ilikilerinin esasini olgturan gliven, ticari ijkilerin ve bu yonde
yapilan pazarlama camalarinin da temelini olturmaktadir. Hi¢ kimse
givenmedii bir sirketin veya markanin trinlerini satin almayacaktir

« Servis Kalitesi (Hizmet Faktoru)uketicilerin marka bgliliklarinda; trinlerin
Ozelliklerinin, fonksiyonlarinin, kullanim kallarinin, fiyatlarinin ve sunduklari
garanti imkanlarinin, etkili olmasinin yani siraret de marka gl ginin
olusturulmasi icin 6nemli olmaktadir. Tum sektorlerdekietmeler igin
tuketicilere en iyi hizmeti en kisa zamanda sunmealonlari en gok memnun
edecek bicimde bunu yapmak temel amac olmalidir.

* Garanti Kapsami:Garanti sozlgmeleri aracik ile tiketiciler hakkinda bilgi
edinmek mumkin olmaktadir. Bu da firmanin kendi etitilerine yonelik
olarak, ek Uriin veya hizmet sunumu yapabilmelar igi bir firsat olmakta
ayrica tuketiciye yakinkarak marka ile ilgili isteklerini, beklentilerini,

memnuniyet ve sorunlarini, takip etmek mimkuin oladi.

Sosyal medya gibi etki¢enli pazarlama iletim araclarinda gercelden iletsimler,
basta marka sadakatinin ve marka farkingedin olusmasi, olmak tzere tiketicilerin
bilgiye ulsgmalari, bilgiyi paylamalari ve yorum yapmalari konusunda tuketicileri

tesvik etmekte ve bu sayede déeimelere 6nemli avantajlar@amaktadir.

1.6.4.2. Marka Sadakatininisletmelere Faydalari

Tuketiciler marka sadakat piramidinin hangi dizeginolurlarsa olsunlar mutlaka
isletmeye faydalari s6z konusudur. Elbette marka kssidayiksek tiketicilerin
isletmelere katkisi daha fazla olmaktadir. Marka katain isletmelere sgladig

faydalar aagida ele alinmaktadiiglamgslu ve Firat, 2011:50):
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Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmakta8adik mgteriyi elde
tutmak, yeni, migteri kazanmaktan daha az maliyetli olmaktadir. QLink
potansiyel tuketicilerin, satin aldiklari mevcutnkedari deistirmek konusunda
motivasyon eksiklikleri bulunmaktadir. Ayrica sadikisteriler marka
alternatiflerini dgerlendirme konusunda fazla caba gostermediklerinden
tuketicilerle iletsim kurmak, daha az maliyetli olmaktadir. Sadik stetiler,
tatmin olduklari ve drinle veya ona gha hizmet ile ilgili ortaya c¢ikan
sorunlarinin  ¢bzilmesi durumunda, markaya sadik m&gh devam
etmektedirler.

Marka sadakati,sletmeye onemli rekabet avantajigkamaktadir:isletmenin
sadik miterilere sahip olmasi pazara yeni girgletmeler icin dnemli bir gig
engeli tgkil etmektedir. Marka sadakati ytksek olan pazarmek isteyen bir
isletme, pazarda ojmus marka sadakatini ortadan kaldirmak icin ¢ok fazla
kaynak harcamak zorunda kalmaktadiletmeler de, bu nedenle boyle bir

pazara girmeyi géze almamakladirlar.

Marka sadakati,siletmeye ticari geslik saglamaktadir: Glcli marka sadakati,
isletmelerin sat noktalarinda daha fazla rafa sahip olmalariglasaaktadir.
Aracilar ya da saticilar, marka sadakati yukseln ofzarkalarin tiketicilerin
alisveris listesinde énemli bir yere sahip olduklarini bidrinden bu markalar
icin sats noktalarinda daha ¢cok yer ayirmaktadirlar. Tigamilik, farkli boyut
ve caitlilikteki Grtinlerde ve marka geglemelerinde énemli bir unsur olarak
isletmelere katki sgamaktadir.

Marka sadakati, yeni tuketicileri harekete gegirtedk: Sadik bir tiketici
grubuna sahip olmak 06zellikle riski yiksek olanisaalmalarda potansiyel
tuketicileri isletmeye cekmede ©6nemli bir faktor olmaktadir. Cunsadik
tuketici, yuksek oranda tatmin olmtiketicidir. Yiksek oranda tatmin olgu
bir tuketici, markanin ‘bgarili’ oldugu ve ‘iyi hizmet' sundgu imajinin
yaylimasini sglamaktadir. Béyle bir durum da, potansiyel tukétigiisletmeye
cekmede dletmenin gercekigirdigi pazarlama cajmalarindan daha etkili

olmaktadir.
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« Marka sadakati, rekabetci tehlikelere zamaninda kiteprerilmesini
sglamaktadir: Pazara yeni 6zelliklere sahip bir tgirdiginde sadik mgteri
grubuna sahip olangletme endie duymamaktadir. CUnkl rtérisi bal
oldugu markanin, yeni ¢cikan Urinin daha iyisini ¢cikagawadistinerek, rakip
isletmenin yeni Urinind satin almamaktadir. Boylesaik tlketiciye sahip
olan ksletme, pazara ilk girensletme olmanin dezavantajlarini ortadan kaldiran
takipci stratejiyi izleyerek pazara ilk gireglatmeden daha avantajli bir konuma

gelmektedir.

1.6.4.3. Marka Sadakatinin Olgtilmesi

Aaker (1991) marka sadakatinin Olcilmesi ile ilgsitli yaklasimlar belirlemgtir.
Bunlar gagida maddeler halinde agiklanmaktadir (Toksarina, 2012:102):

Davrangsal Olguler: Arastirmalarin ¢cgunda marka sadakati, algilanan yonden ziyade,
davrangsal yonden (sik sik satin alma, yeniden satin aldhgimistir. Davranga
dayali sadakatin var olabilmesi icin, satin almardasinin, yeniden satin alma, satin
alma yilzdesi ve en ¢ok satin alinan marka baziidksek olmasi gerekmektedir.
Belirtilen ¢ durumda da en cok tercih edilen madkanmasi davragsal sadakatin
oldukca yuksek oldgunun olcutli olmaktadir (Tosun, 2010:146). Buradgulahan
sadakatin, davragsal sadakatin oncull olgdu yani 6ncelikle marka hakkinda olumlu
izlenim olmasli ve sonrasinda bu olumlu izlenimihrsalima déngmesi durumu s6z

konusudur.

Fiyat Farki: Fiyat farki, rakip markalara goére ayni Ozelliklesunan hizmete,
tuketicilerin O6deyec@ farktir. Bu nedenle, rakiplerin belirlegiolduklari tcret
durumuna goresietme, bir fiyat politikasi secer. Ayrica fiyat kay marka dgerinin en
lyi 6lcimu de olabilmektedir. Fiyat farki marka sddtinin en iyi ve tek Olcutl
olabilmektedir. Cunkl en uygusekilde migterilerinin sadakatini dgrudan anlamak
mumkuin olmaktadir. ger misteriler sadiksa, mantiken bir fiyat farkini 6demestekli
olmalari gerekmektedir. d&r daha fazla 6demeye istekligilerse sadakat seviyeleri
yuzeysel olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:266). Dota ile fiyat farki marka
sadakatinin 6nemli bir géstergesi olmaktadir.
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Degistirme Maliyeti: Tuketicilerin mevcut olan markayi satin almayiakarak yeni
markaya yonelmeleri halinde katlanmalari gereketiyeia(ornesin daha fazla zaman
harcama vb gibi) olarak ifade edilmektedir. Dolayige tiketicilerin 6demek

istemeyecekleri bir maliyet olmaktadir.

Tatmin Olgimii:isletmeler, tuketici tatmini analizlerini stirekli yayali ve piyasanin
nabzini tutmaldirlar. Ancak gekilde gletmeler, tiketicilerin markaya olan tatminini
ya da tatminsiziini belirleyebilmekte ve ona gore sletme politikalan
olusturabilmektedirler. Aksi durumda kapsamli ve surdkkrarlanmayan asérma,

tuketici kaybina neden olmaktadir.

Marka Basliligi Olgiimiinde Mgteri Tatmin Ve Tatminsiglinin Olcilmesi Onemlidir:
Bunun igin sirketlerin cevap aramasi gereken soruganlar olabilir: miterilerin
problemleri nelerdir? Memnuniyetsizliklerinin sebeatedir? Neden bazi ngieriler
markalarini dgistirmektedirler? Bu sorulargletmenin dgru cevaplar vermesi marka
sadakatinin gercekgi bicimde olctlmesi icin sorederdonemli olacaktir (Erdil ve Uzun,
2010:268).

Markadan Hglanma: Tatmin ve helanma, markay: kullanan tiketiciler icin oldukca
onemlidir. Markanin tuketiciler Gzerinde gturdusu olumlu etki, bu yonde piyasaya
girmek isteyen gletmelerin girgine bir engel olgturmaktadir. Ancak tuketicilerin
markaya yonelik olumlu tutumlarinin, markanin spksbir 6zelliginden ziyade,
hoslanma ve tatmin dizeyinde olmasi durumundgetmenin rekabet etmesi zor

olmaktadir.

So6z: Gucli markalar tuketicilerin yuksek kalite dizeyisahip oldguna inandiklari
markay! talep etmeye s0z vermesi ve uygulamasorii@ya ¢ikmaktadir. Bu konuda
verilen sozlerin yasal lgayiciligi bulunmamakla birlikte, yalnizca tuketicilerin
psikolojik olarak markaya anma taahhidinde bulunmalart dorumunda s6zin

gerceklemesi mumkin olabilmektedir.
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BOLUM 2. SOSYAL MEDYA VE FACEBOOK UYGULAMALARI

Bu bélimde sosyal medya kavramini ortaya c¢ikaran W@ ve web 2.0 kavramlari,
sosyal medyanin 0Ozellikleri k@ olmak (zere sosyal medya araclari Facebook,
Myspace, Linkedin, Bebo, Bloglar, Twitter, Youtyldickr, Forumlar ve Podcastler
ayrintili olarak incelenmektedir. Ayrica sosyal yaain dinyadaki ve ulkemizde ki
durumu ile sosyal medyanin gelgcele alinmaktadir. Bu bélim altinda son olarak
isletmelerin sosyal medyada yer alma nedenleri igyalomedyanin bir sonrakgamasi

olarak kabul edilen web 3.0 kavrami incelenmektedir

2.1.Web 1.0 ve Web 2.0

Web 2.0 kavrami ortaya ciktiktan sonra dncesindggulamalar icin bulunan kavram
web 1.0 olarak ifade edilmektedir. 90’laringbalan itibaren HTML ile olsturulan bu
siteler birbirine yakin icerikler sunmaktadirlar @der, 2009:94). Web 2.0 kavrami ise;
interaktif ozelliklerin kullanici tarafindan aitwrulup gelstirildi gi yeni bir etkilesim
donemi ve reklam uygulamalarina tiketicileri dabald katan teknolojik bir galine
olarak tanimlanmaktadir (Tuten, 2008:3). Web 1.@b 2.0’dan en 6nemli farki az
sayidaki ki tarafindan web site iceriklerinin aftwrulmasidir. Az sayida gitarafindan
olusturulan bu icerikler, ¢gunlugu olusturan kitle tarafindan tipki TV izleyicisi gibi
izlenmekte ve takip edilmektedir (Cormode ve Kriamurthy, 2008:2). Web 2.0
kavrami O’Reilly ve Media Liveinternational arasinda yapilan bir beyin firtinasi
sirasinda ortaya cikgtir. Web 2.0 terim olarak web’in gethesinde yeni gelmeleri
temsil eden yontemlerin, teknolojilerin ve ortanmarbir araya gelmesini ifade
etmesinin yani sira temel anlamda her bir kullamncicerik olyturma, bu icerikleri
kontrol etme ve bu iceriklerin kolay bgekilde paylallmasini ifade etmektedir (Akar,
2010:11). Sosyal medya araclarinin gunimiizde darkaoptler olmasinin nedeninin
arkasinda web 2.0'in bgekilde etkilgimli olmasi ve herkese icerik aiturma ve

paylama imkani vermesi yatmaktadir.

Web 2.0 informal kullanicilarin yaratigilni destekledii gibi fikirlerin ve bilginin
rahatlikla dolamasini da kolayktirmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2007:232).
Web 2.0 teknolojisinde yapilabilecekler konusundetici kendi hayal guci ile
sinirhdir. istedgi her uygulamayl gercekdgrme imkanina bu teknoloji ile sahip

olmaktadir.
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Gunumuzde web sitelerinin web 1.0 ya da web 2.@uwlu anlamak sitelerin dinamik
yapida olmalarindan, surekli yeni 6zellikler ekléeneden ya da tasarimlarini surekli
degistirmelerinden dolay! kolay olmamaktad§iphesiz zamanla bu ayirim daha da
netlesecektir. Ancak 6zellikle 2003 sonrasi kurulan Faod) Myspace, Youtube gibi
kullanici ara yuzi teknolojilerini kullanan ve igderi kullanicilar tarafindan
olusturulan sitelerin web 2.0, 2000’li yillardan 6Onceiridan sitelerinde web 1.0
oldugunu 6ne stirmek yagliolmayacaktir (Akar, 2010:15). Web 2.0"in kelimebhsai
O’Reilly’nin ilk beyin firtinasinda formile egi web 1.0 ile web 2.0 arasindaki algi

farkhliklar asagida tablolatiriimaktadir:

Tablo 2.1 )
Web 1.0 ve web 2.0 Algilamasinda One Cikanlar

Web 1.0 Web 2.0
Platform Netscape, Explorer Google Hizmetleri, AJAX
Web Sayfalari kgisel Web Siteleri Bloglar
Kelime Islemci Microsoft Word Google Docs
Portallar Icerik Yonetim Wikiler

Sistemleri
Ansiklopedi Britannica Online Wikipedia
Bilgi Taksonomi Folksonomi
Kaynaklar Url’ler Sindikasyon, RSS
Arama Alan Adi Spekulasyonu Arama Motoru Optimizagy
Rol Yayimlama Katilimjsbirli gi
Medya Sglama Netmeeting Skeype
Icerik Icerik Dazitma Bittorent(P2P)
Metrikler Sayfa Gorme Tiklama B@a Maliyet

Kaynak: Akar, 2010:11.

Tablo incelendiinde klasik web siteleri ile web 2.0 6zglliolan web sitelerinin
karsilastirilmasi da yapilngi olunmaktadir. Burada beklide en 6nemli unsur, web
sitelerinin sadece verileri yayimlanmasi yerinetilika ve ibirligi platformu olarak

donimesi olmaktadir.
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Web 2.0 web sitelerinin siniflandiriimasinda ba#ekler kullaniimaktadir. Bu kriterler

bazi aragtirmacilar tarafindan farkkekilde ele alinabilmektedir. Bu siniflandirmalardan
biri asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Abedin, 2011:6):

Etkilesim; Kullanicilar arasindaki her turla bilginin gletirilebilmesine
imkan veren bir uygulamadir (RSS ve sosyal etiketigibi.)

Konuskanlik; Bilgilerin, fikirlerin olusturulup paylailmasina imkan veren
bir uygulamadir. Sosyaktar, Podcastler ve bloglar 6rnek olarak verilebilir
Ortaklga Yayin; Ozel amaglar, cevre vb konularda ilgiljilerrle birlikte
yapilan dgerlendirme ve paykamlardir. Wikiler ve bloglar érnek olarak
verilebilir.

Uretkenlik; Diger kullanicilarin kullanabilmesi igin yeni payimlarin
yapiimasidir. Media payanlari 6rnek olarak verilebilir.

Icerik Yonetimi; Insanlarin dgiincelerini ve deneyimlerini bir araya
getirerek daha etkilgekilde ortaya koymak olarak belirtilebilir. Bloglae
sosyal saretlemeler 6rnek olarak verilebilir.

Baska bir aratirmada web sitelerinin web 2.0 uygulamalari igglilsiniflandirma isgu
sekildedir (Constantinides ve Fountain, 2007:233):

Bloglar; Online gunliklerdir. En ¢ok bilinen ve émzli biyuyen web 2.0
uygulamalardir.

Sosyal Alar; Kullanicilara kgisel web sitelerini yapmalarina izin veren ve
diger kullanicilarla kjisel icerikleri paylamalarina ve ilegim kurmalarina
imkan taniyan uygulamalardir. www.myspace.caww.facebook.com.
Topluluklar (icerik); Belirli, kisiye 6zel icerik ttrlerinin dizenlengli ve
paylasildigl web siteleridir. www.youtube.com, www.flickr.com
Forum/ilan Panolari; Genellikle 6zel ilgililer etmada bilgi ve fikirlerin
paylaildigl sitelerdir. www.epinions.com

Icerik Toplayicilar; Kullanicilarin  esinek istedikleri web iceriklerini
istediklerisekilde dizenlemelerine izin veren uygulamalardu.sBeler RSS
ya da zengin site Ozeti olarak bilinen teknikullanmaktadirlar.

(http://uk.my.yahoo.com/ , http://www.google.con)/ig

Web 2.0 uygulamalari konusunda farkli tanimlamatafarkli siniflandirmalar olsa da

sonugta kullanicilarin web 2.0 teknolojisi sayesitirbirleri ile resim, video, link ve
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haber paylgabildikleri birbirlerini  bulabildikleri ve ile§imde kalabildikleri,
birbirlerinin  paylgimlarina yorum yapabildikleri bir gercektir. SM smynde
kullanicilarin bilgiyi Gretmelerinin yani sira yeiein yazdiklari, paytaklarl bu sayede
bilgiye deser kattiklari da ifade edilmektedir. Ayrica web 2sayesinde online
topluluklarin olymasi da bir dier genel kabul olmaktadir (Click ve Petit, 2010:138
Campbell ve di., 2011:89). Web 2.0 uygulamalarinin teknolojik amkar1 kullanarak
etkilesime, paylaima, kbirligine getirdgi kolaylik devam etgii stirece ¢ok sayida taraf
bundan olumlusekilde faydalanacaktir. Ayrica klasik web siteléni sirecte ya
kendilerini donigtirecekler ya da ¢ok az ziyaretci sayilarina rizstgymek durumunda
kalacaklardir.

2.2. Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Web 2.0 teknolojileri sayesinde insanlarin hayagitan ve onlarin istemeleri halinde
hayal ettiklerinden daha kisa surede dunyaninifggderinde isimlerini duyurmalarina
imkan taniyan, ayricgletmeler bata olmak Uzere her tirli kamu kurum ve kuguha,
kitlelere dgrudan ulama imkani veren sosyal medya kavrami Uzerinde tekabim

bulmak elbette mimkun gedir.

Ancak konu Uzerinde agrma yapanlara ait g¢#li tanimlar bulunmaktadir. Bu
tanimlardan bir kagisagida yer almaktadir.

Sosyal glar ya da sosyal medya; benzer ilgi alanlarinaps&iilanicilarin bir araya
gelerek grup olgturmalarina ve kullanicilarin tanidiklari ya daimadiklar kgilerle
iletisim kurmalarina, ¢gtli bilgileri paylasmalarina imkan taniyan, sksel web siteleri

olarak tanimlanmaktadir (Kwon ve Wen, 2010:255).

Bir diger tanimda ise sosyal medya; kullanicilara bilgistoirma ve bu bilgiyi
paylamalarina izin veren teknoloji temelli uygulamalafarak tanimlanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010:64).

Bagka bir tanimda ise sosyal medya; insanlarin behinle iletisim kurduklari, icerik
uretip bunlar dier kullanicilar ile paylgtiklari bir platform olmasinin yani sira
pazarlamacilar, reklamcilar ve gimciler tarafindan da kullanilan bir ara¢ olarak

tanimlanmaktadir (Lewis, 2010:2).
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Bagka bir tanimda ise sosyal medya; icerikstlumada ve gejtirmede, izleyicilere,

okuyuculara ya dinleyicilere izin vermeyen gelergtkaedyanin aksine katilimcilarina

tum bu imkanlari gdayan ve ilegimi kolaylastiran online medyanin bir tlrl olarak
ifade edilmektedir (Hensel ve Deis, 2010:87).

Batin bu tanimlarsiginda sosyal medya; gerek bireysel gerek, kurumskérkcilara

gerekse sivil toplum orguti olan kullanicilara sm icerik olgturma, alma ve

paylama imkani vermesinin yani sira bu icerikleri hedaiplarina ulgtirma imkani

sunan etkilgimli bir mecra olarak tanimlanabilecektir.

Yukarida sosyal medya kavramina yonelik tanimlataldiginda birkag ortak noktadan

bahsetmek mimkiin olacaktir,

Kullanicilar bireysel olarak istegli kisilerle ya da gruplarla rahatlikla
iletisim kurabilmektedir.

Sosyal medyada geleneksel medyanin aksine monadily dlyalog so6z
konusudur.

Sosyal medyada isteyen herkes igiediicerik ve uygulamayi
hazirlayabilmekte ve bunu istgdisekilde paylaabilmektedir.

Paylaimda bulunmak i¢in kimseden veya herhangi bir kugtah izin almak
zorunlulygu yoktur.

Sosyal medyada isteyen herkes sadece kendisir@aaitbir web sitesine

sahip olabilmektedir.

Sosyal medyanin online medyanin bir tirt olarggia@aki temel 6zelliklerin tamamina

ya da bir kismina sahip olmasi beklenmektedir (ARGA4.0:18).

Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten gdtdioim almayi ve herkesin
katki sglamasini tgvik etmekte ve bu yapi Uzerine kurulmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin buyuk bir kishmerkesin katiimina ve
geri bildirime aciktir. Bilgi paylgmini, oylamayl ve yorum yapmayi
desteklemektedir. icerikten faydalanmak icin nadiren engeller
konulmaktadir. Sifre  korumali icerikler  kullanicilar  tarafindan
begenilmemektedir.

Karsilikli Konusma: Geleneksel medyada (TV, radyo vb) herkese yayin

(icerigin izleyicilere iletiimesi ya da datilmasi) s6z konusu iken, sosyal
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medyada paykamlarin dgerlendiriimesinde, iletiimesinde iki yonlu
karsilikli ileti sim s6z konusu olmaktadir.

e Topluluk: Sosyal medyada ilgtmin daha hizh ve etkili bicimde
olusturulmasinda topluluklarin buyuk katkisi olmaktadiopluluklar Gyeleri
arasinda sevilen bir resmi, politik bir konuyu ya fdvori bir TVsovunu vb
ortak ilgilere yonelik icerikleri paykanaktadirlar.

* Baglanmslik/Baglantill Olma: C@u sosyal medya turl, panmslik ile
gelisimekte ve dier sitelere kaynaklara ve insanlara glaamada
kullaniimaktadir. Daha acik ifade ile sosyal medyelerindeki hesaplar
aracilgl ile ¢ok sayida sosyal medya sitesine vgedisitelere gig

yapilabilmektedir.

2.3. Sosyal Medyanin Tarihi

Sosyal medya sitelerinin tarihsel geh sureci incelenginde 1997 yilinda kurulan
sixdegrees.com ilk sosyal medya sitesi olarak artagmaktadir. www.sixdegrees.com;
kullanicilarin profil olgturabildikleri, arkads listesi olgturabildikleri ve arkadgdarinin
sayfalarinda dokabildikleri bir sosyal medya sitesidir. Cok sayikialaniclyr ¢ceken
Sixdegrees.com surdurilebilgli basaramadgindan o6tirt 2000 yilinda servisini
kapatmak zorunda kalgtir.  Sixdegrees.com’un kapatiimasinin bir nedem d
kullanicilarin arkada tekliflerini kabul ettikten sonra sitede yapacaklalternatif
uygulamalarin bulunmamasi ve sitenin farkh etniknliklerle bulusma konusundaki
yetersizlgi olmustur (Toprak ve di, 2009:27). O yillarda kurulan www.classmates.com
sitesi ise kullanicilara lise ve Universite arkgdaia ile iletisim kurmalarina imkan veren
bir sitedir. Ancak bu site de kullanicilar kendofiterini olusturamamaktadirlar (Boyd
ve Ellison, 2008:214).

1997-2001 yillar arasinda ¢ok sayida sanal toglgitesi ortaya ¢cikmive arkadg
listesi olyturma ve arkadaarama uygulamalarinda farkli yontemler geimislerdir.
Asianavenue, BlackPlanet ve MiGente bunlardan oneantrdir. Bu sitelerden
LiveJournal arkadaolarak ksileri kullanici sayfasina ekleme ve bunun icin izgrme
uygulamasi ile iceriklerin gortuntulenmesinde giklil ayarlari uygulamalarini
gelistirmistir. 1999 yilinda kurulan Koreli sanal topluluk est Cyworld 2001 yilinda

kendisini sosyal @ sitesi olarak yeniden tanimlaghr. Ayni sekilde Isvicre'deki

60



arkada listesi, misafir sayfasi ve gunluk sayfalari uyuhlar bulunan LunarStorm
web topluluk sitesi de kendisini 2000 yilinda sdsgssitesi olarak ifade etwtir (Boyd
ve Ellison, 2008:214).

2001 yilinda San Francisco’da Adrian Scott tarafmdnsanlarin si baglantilari
yapmalarina ve yeni ggimcilerin iletisim kurmalarina yardimci olmak amaciyla
Ryze.com kurulmgtur. Ryze.com yeni tip sosyal payilan agi hizmetlerinin ilkini
olusturmaktadir (Toprak ve gi, 2009:27). Ryze.com’dan sonra Tribe.net, Linkedkn
Friendster siteleri kurulmgtur. Sitelerin kuruculari birbirlerine rakip olmadalestek
olabileceklerini dginmisler, ancak sure¢ Oyle ggiemgtir. Ryze.com c¢ok unli
olamams, Tribe.net sadece belli bir grubu hedeflgmi Bunlarin aksine Linkedin
glcli bir sosyal si ag1 olmayl baarmstir. Friendster ise ¢cok onemli bir noktaya
gelmistir (Boyd ve Ellison, 2008:215).

Friendster 2002 yilinda Ryze.com’a sosyal tamarolawe online flort sitesi
Matc.com’a rakip olarak kurulmgtur. Friendster'in amaci kullanicilarin kendi ar&ad
cevresi dgindakilerle iletsim kurmalarini sglamak olarak belirlenngtir. Friendster’in
zamanla popdularitesinin yani sira teknik ve sogyablemleri de artngtir. Site yeni
gizlilik ve 6zel hayati korumaya yonelik kurallaelgtirmek zorunda kalngtir. Buna
gore Kkiiler sadece 4. dereceye (arkgldanin arkadglarinin arkadglari) kadar arkada
listelerini gorebilmekteydiler. Bu galnelere rgmen ortaya c¢ikan olumsuzluklar
Friendster'in Amerika’'da diiistine neden olmyiur. Fakat Amerika’da y@anan dgusin
tersine, Malezya, Filipinler gibi Asya Ulkelerindigiendster yiksele gecmgtir (Boyd
ve Ellison, 2008:2165).

2003 yilindan itibaren Dogster, MyChurch, Care&tdalmak tzere ¢ok sayida sosyal
paylaim sitesi kurulmstur. Dogster; ortak ilgi alanlarindakiskerle iletisim kurmaya
ve paylaimda bulunmaya, Care2; sosyal aktivistlerin bir yaragelmesine ve
MyChurch; ise Hiristiyanlarin katiimina imkan versosyal g siteleri olmaktadirlar.
Boylece sosyal medya ve kullanici temelli icerikiieani gelgtikce web siteleri medya
paylaimlarina yonelmiler ve kendilerini sosyal payan a3 olarak tanimlamaya
baslamslardir. Filicr (Fot@raf paylgimi), Last FM (Muzik dinleme) ve YouTube
(Video paylaimi) 6rnek olarak verilebilmektedir (Boyd ve Ellisa2008:216).
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Google tarafindan kurulan sosyal pauta sitesi Orkut ise Amerikali kullanicilar
Uzerinde bgarisiz olmy fakat cok sayida Brezilyaliya ytazindan dolay! Brezilya
Orkut'u yerel sosyal paytam agI olarak ilan etmitir. Ayni zamanlarda Microsoft
tarafindan bga isteksiz olarak piyasaya surtlen Windows Live&®s (dier adiyla

MSN) sonrasinda muthderecede populer olmgtur (Durmu ve dig., 2010:24).

Myspace ise 2003 yilinda Friendster, Xanga, ve m&m@nue gibi sosyal payanm
sitelerine rakip olarak Kaliforniya’da kurulmgtwr. Friendster'in Ucret tabanh bir
sisteme geceg@esoylentilerinin ortaya ¢cikmasi ve bu soylentikekiullanicilar arasinda
hizla yayillmasi Friendster kullanicilarinin MySpaee Tribe.net'e gecmeleri ile ilgili
birbirlerine mesaj gondermelerine neden ajtau Friendster’'t erken benimseyenlerin
Friendster’a yabancgenasi sonucu MySpace hizla by, Myspace rock gruplari
ile onlarin fanlari lehine yagm dizenlemeler ile Friendster'in Gyelerini de kevedi
eklemeyi baarmstir. 2004 yilinda gencler topluca MySpace uye olanbglamislardir.
Bunun nedeni kgkusuz kullanicilarin ger fanlarla bir araya gelmesi olgtur (Boyd
ve Ellison, 2008:216).

MySpace Amerika’da ve dinyada medyanin bluyuk igigiekerken sosyal medya
sitelerinin popdlaritesi artmaya $damistir. Friendster Pasific Adalarindaki rekabeti
kazanmg, Orkut ise Hindistan’da hizla buylrken Brezilya'dia blyik sosyal payam
sitesi olmytur. Bu sirada Hollanda’'da Hyves, Japonya’da Misvjcre’de LunarStorm,
Polonya’da Grono, Hi5 ise Latin Amerika’'daki kiciilkkelerde Giney Amerika ve
Avrupa’da, Bebo, isdngiltere, Yeni Zelanda ve Avustralya'da ¢ok popidenustur.
Xanga, LiveJournal ve Vox gibi blog hizmetleri veraiteler SM 6zelliklerini de
kullanarak cok populer hale gellar ve geny bir kitleye ulgmislardir (Boyd ve
Ellison, 2008:217).

Facebook ise 2004 yilinda Harward Universitegieacilerinin kullanimiyla sinirli
olarak kurulmytur. Facebook 6nceki sosyal medya sitelerinin aksimirli Gniversite
aglarini desteklemek Uzere tasarlagtmi Facebook’a katilabilmek icin ilk k&

harvard.edu. email adresine sahip okag bulunmaktadir. 2005 Eylul ayi ile birlikte
Facebook Uye listesine lisegréncilerini, sletme &larini ve profesyonelleri de
ekleyerek genlemistir. Facebook'un sirekli yeni uygulamalar eklemese

kullanicilarin kendi profillerini istediklersekilde kkisellestirebilmeleri Facebook’un
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popdularitesine paralel olarak kullanici sayisid@nartmasina neden olgtur (Durmu
ve dig.,, 2010:24). Bugun en fazla bilinen sosyal medyelesinden Facebook,
MySpace, Twitter, LinkedIn, Flickr, ve FourSquare'dsinda 150 den fazla sosyal
medya sitesinin oldiu bilinmektedir (Lewis, 2010:3).

—— Six Degrees.com

97

— LiveJournal
AsianAvenue ,99
— BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch) e

00
. — MiGente
SixDegrees.com kapatildi —

»
01 — Cyworld
Ryze ——
Fotolog =
’02|— Friendster
Skyblog —
Linkedin —, - Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing — 03: ["gssll::iﬂce
Orkut, Dogster His
Multiply, aSmallWorld — — Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Sadece Harward'da)
- —— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)
Catster —— 04
— Hyves

Yahoo! 360 ——

N — YouTube, Xanga
Cyworld (Cin) @

’05 — Bebo
—— Facebook (Lise aglari)

Ning = AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

QQ — — Facebook (Kurumsal aglar)
Windows Live Spaces —— '06

Twitter ——

— Cyworld (u.s,)
= MyChurch, Facebook (Herkes)

Sekil 2.1: Temel Sosyal Medya Araclarinin Gghn Streci
Kaynak: (Boyd ve Ellison, 2008:212).

2.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araclari farkli kaynaklarda fagkkillerde siniflandiriimaktadir. gagida
bu siniflandirmalarin 6nde gelenlerine yer vertmi
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Tablo 2.2

Sosyal Medya Aragclariile lgili Siniflandirma

Ontario
(2008:2)

Sosyal glar: Facebook, Myspace, Friendster
Is aglari: Linkedin, Xing, eacademy

Wikiler: TWiki, wetpaint,Wikipedia

Fotasraf Paylaimi:Flickr, zoom, smugmug
Ses paylgmi: Blog Talk Radio, ODEO)
Bloglar: Mashable!, Boing Boing, Dosh Dosh
Sosyal etiketleme: Digg, Reddit, del.icio.us
Isbirlikci araclar: Zimbra, zoho, Google
Video paylaimi: YouTube, Kyte

Mangold ve
Faulds
(2009:358)

Sosyal § siteleri:MySpace, Facebook, Faceparty
Yaratici gler paylgma siteleri:
Video paylm siteleri: YouTube
Faimaf paylgim siteleri: Flickr
Muzik paylan siteleri: Jamendo.com
Destekle bitieilmi s icerik paylgimi: Piczo.com
Genel entelektimingaye paylam siteleri:
Creative Commons
Kullanici sponsorlu bloglar: Resmi olmayan Appleoda,
Cnet.com
Sirket sponsorlu Web siteleri/bloglar: Apple.com, G&in
Vocalpoint'i
Sirket destekli yardim siteleri:Dove’un Gercek Glike
kampanyasi, click2quit.com
Davete dayall sosyagkar: ASmallWorld.net
Is ag siteleri: Linkedin
Isbirlikli web siteleri: Wikipedia
Sanal dinyaar: Second Life
Ticari  topluluklar: eBay, Amazon.com, Craig’s Li
iStockphoto, Threadless.com
Podcastler: “For Immediate Release: The Hobson Hioitz
Report”
Haber siteleri: mevcut TV'ler
Egitim materyallerini paylsma: MIT, OpenCourseWars
MERLOT
Acik kaynak yazilim topluluklari: Mozilla’'s spreadfox.com,
Linux.org
Kullanicilara online haber, muizik, video, hikaye vneriler
yapmasina imkan taniyan sosyalaretleme siteleri: Digg
del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit

\
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Tablo 2.2 ‘nin devami

» Kisisel yayimlama: Webloglar, Twitter
« Isbirlikli yayinlama: Wikiler

» Sosyal & yayinlama: Facebook, Myspace, Orkut, Linkedin, Hi5
e Geri bildirim ve targmalar: Amazon.com’da drin ile ilgi
Akar yazilan gorgler, reytingler,forumlar

(2010:21) * Birlestirme ve filtreleme: sosyaaretleme ve etiketleme

* Resim ve video payam siteleri: Youtube, Flickr

* Widgetler ve mahsuplar

» Kisisel pazarlar ve pazarlama: eBay ve Craiglist

* Sosyal glar: Facebook
» Sosyal etiketleme: Digg
E. Fischer,  « vVideo paylaimi: YouTube
A.R.Reuben . Fotgsraf Paylaimi: Flickr
(2011:3) « s aglan: Linkedin
» Mikroblog: Twitter

Tablo 2.2'de yer alan siniflandirmalargloltusunda sosyal medya araclarini sosyal a
siteleri, mikro bloglar, bloglar, medya payiia siteleri, sosyal etiketleme siteleri ve

wikiler olarak siralamak anlamli olmaktadir.
2.4.1.Sosyal Alar

Sosyal @lar internetin ilk formlari ile birlikte hayatimizgirmekle beraber web 2.0
teknolojisi ile 0zdg¢lesen ve 0©ne cikan uygulamalardir. Web 1.0 doénemindeki
arkadalik siteleri IRC sohbet odalari ve forumlar web 2eBnolojileri d@rultusunda
geliserek MySpace, Orkut ve Facebook gibi dev sosyghra dongmuslerdir.
Kullanicilara arkadgari ile surekli iletsimde kalma imkanini glamasinin yani sira
fotograf, muzik video gibi icerikleri de birbirleri ilpaylgsmalarina izin veren sosyal

aglar, ginimuzde sosyagimenin en dnemli araclarindan biri haline galerdir.

2.4.1.1.Facebook

Facebook Mark Zuckerberg, Adrew McCollum ve Eduakver tarafindargubat
2004'te kurulmgtur (Toprak ve di, 2009:27). Harvard Universitesigi@ncilerinin
resimlerinin ve kisa bilgilerinin bulungu bir rehberi olmamasindan kaynaklanan bir
ihtiyacla olyturulan Facebook’a ilk cevrimici olgu anda 450 Uye kayit olwe
22000 resim yuklenngiir. Harvard @rencileri tarafindan 6nce ‘Facemash’ kisa bir sure
sonrada ‘thefacebook.com’ olarak tanignae yayinlanmgtir. 2004 yilinin sonlarinda
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Harvard @rencilerinin yarisi ve Boston’da bulunan MIT, Bastoniversitesi, Boston
College, Lvy League ve Stanford gibi gdr yakin Gniversitelerdeki goenciler
tarafindan da kullaniimaya fJanan Facebook 2004 yilinin sonunda Uyesi sayisini

milyona ulgtirmayi bgaarmstir (Durmu; ve dig., 2010:53).

‘TheFacebook’ ismiyle Harvard Collegegréncilerine acilmy olan Facebook 2005
Agustos ayinda ‘Facebook.com’ olarak adinigiglemistir. 2005 yilinin sonuna
gelindiginde ise, Ingiltere ve Kanada’daki Universiteleri Uysdi kabul etmeye
baslamistir. 2005 yili sonunda Amerikdngiltere, Kanada, Meksika, Avustralya, Yeni
Zelanda velrlanda’da 25.000 universite Facebook sistemindrkatir. 2006 yilinda
siteye Uye olanlarin arkagarini siteye davet etme uygulamasi agglve bdylece 13
yas Uzeri ve gecerli bir e-posta adresi olan herkéisi@®@ olmasi sganmstir. 2006 yili
sonunda dye sayisi 12 milyon kullaniciyasoigtir. 2007 yili siresince Facebook
sisteme eklenen yeni uygulamalarla kullanicilarbibierine hediye géndermeyestak
ederek birbirleri ile etkilgme gecmelerini gdamaya yonelik adimlar atgtir. 2007
yili icinde 64 geltirici ortakla anlailmis ve 85’ten fazla yeni uygulama sisteme
konulmutur. Ayni dénemde kullanicilarig,iev, araba ya daya arama ve alim/satim
isleri icin pazaryeri uygulamasi da sistemde kull@aya balanmstir. 2007 yil iginde
50 milyonu gecen aktif kullanici sayisi ve Amerika' en ¢ok ziyaret edilen altinci web
sitesi olmasi nedeniyle Microsoft firmasinin dikkatcekmitir.  Ayni yil icinde
Microsoft Facebook’'un % 1,6’sinI satin almak icih02milyon dolar 6demeyi kabul
etmistir. Boylece Facebook’un piyasa @i 15 milyar dolara yillik cirosu ise 150
milyon dolara yukselngtir. 2007 yili sonunda ise ‘Facebook Reklam’ uygudaini
baslatmistir (Durmus ve dig., 2010:54). Facebook reklam uygulamasiidimasi ile
birlikte bu konudaki en blyuk rakibi google olmalta Facebook ve Google’'in en
blyuk gelir kaynaklarini reklam gelirleri glurmaktadir. Dolayisi ile iki rakip arasinda

bu alanda da rekabet kaginilmaz olmaktadir.

2007 yihinda Facebook farkl gsiriciler ve Facebook’a garidan uygulama icedi
sgilayan kletmelerle birlikte Facebook’'un; e-posta gonderimeza resim ve video
yukleme, sohbet etme uygulamalarinin gerggiileli gi gruplarin ve organizasyonlarin
yer aldgl bir ‘platform’ oldugunu aciklamgtir. Facebook’'u dier sosyal paykam

aglarindan ayiran ve bir platform olma nig@likazandiran en énemli 6zellik, ilm
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teknolojilerindeki gekmeleri takip ederek yeni uygulamalari bu ortamarlayaasi ve
surekli kendini guncelleyerek kullanicilarin gozénklendini cekici hale getirebilmesi
olmaktadir. Facebook, 2008 yilinda yonetim merkeRublin’de kurmy, ABC Haber
merkezi ile sponsorluk antimas! yaparak, Almanca, Fransizca ispanyolca dil
seceneklerini de ekleyerek kullanici sayisini 10@yandan fazla kullaniciya
ulastirmigtir. 2009 yilinda CNN live ile igerik ortalgi yaparak 150 milyondan fazla
kullaniciya ulamis ve platforma gercek isimle kayit olmgartini esneterek ‘Facebook
kullanici adi’ uygulamasini sisteme solgtum. Bu sekilde kullanicilarin arkagéari ile
cevrimici bilgi, eslence ve haber payenini, kolaylatiran bir hizmet olan ‘arkada
haberleri (Friendfeed)’ uygulamasini TechCrunciméisindan satin alarak kendi sistemi
ile butanlatirmistir. Facebook 2009 yili sonuna gelipaide 350 milyon kullaniciya
ulasmis bulunmaktadir (Durmuve dig., 2010:54).

2010 yihna gelindiinde ise, Facebook artik 400 milyondan fazla kudlem olan,
kullanicilarin yarisinin her gin sisteme giidher gin 35 milyondan fazla kullanicinin
durumunu guncelledi her ay 3 milyardan fazla resmin yuklegidi6 milyardan fazla
icerigin paylaildigi, 3.5 milyon organizasyonun yapigdl 5.3 milyon hayran
kulibindn olgturuldugu ve 1. 5 milyondan fazla yerejletmenin aktif sayfasinin
oldugu diinyanin bir numaral sosyal payta platformu ve dinyanin en hizli biytyen
internet sitesi haline gelgtir (Durmus ve dig., 2010:54). Facebook elbette bu
rakamlara satin algh ya da kendisinin geliirdigi uygulamalar sayesinde ghaistir.
Facebook’'un kendisini strekli ggirme cabasisiphesiz daha c¢ok kullanici olarak

kendisine donmektedir.

Facebook, hem kullanici sayisinigeti sosyal medya sitelerinden fazla olmasi hem de
kullaniminin tim dinyaya yayillgiuolmasindan 6tirt ger SM araclarina gore daha
fazla guindemde kalmaktadir. SM ve Facebook tarilvaktiktan sonra agarmanin
temelini olgturan Facebook’un, nasil ¢glgl ve ne tir uygulamalara sahip ofduile

ilgili bilgilere bakmakta fayda bulunmaktadir.

Facebook kullanicilargehir, isyeri, okul ve ya bélge tarafindan dizenlenen biyave
daha fazla sayidakiga katilabilmektedirler. Ani zamanda kullanicilamagni &in
kullanicilari ile iletsim kurmalari da mimkin olmaktadir. Facebook kutdarindan
herhangi bir tGcret almamaktadir. Ancak sitede yan aeklamlar sitenin énemli gelir
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kaynaklarindan birini okturmaktadir. Kullanicilar Facebook’ta yacinsiyet, fot@raf,
egitim durumu ve ilgi alanlari gibi kisel o6zelliklerinin yer aldii profiller
olusturabilmektedirler. Kullanicilar arkaglarina ve herkese aclk mesajlar
gonderebilmekte ve farkli arkadi ya da organizasyon gruplarina katilabilmektiedir
Facebook ‘Wall' duvar uygulamasi ile pagkalar, mesajlar kullanicinin duvarinda
gorulebilmektedir. Ayrica ‘Poke’ uygulamasi ile laricilar arkadgarini sanal
ortamda durtebilmektedirler (Toprak vegdi2009:38). Yine fotgraf ve videolarin
yuklenmesi cgtli metinlerin yiklenmesi de Facebook’ta rahatukher kullanicinin
gerceklatirebilecesi uygulamalar arasindadir. Facebook'ta kullanistedgi kisilere
karsi hangi Dbilgilerinin gortlmesini istiyorsa buna ik ayarlamalar da
yapabilmektedir.

6 Eylul 2006’da kullanici ana sayfasina profil gge&liklerini, yakin zamanda
gerceklgtirilecek etkinlikleri ve kullanicinin arkagdirinin d@gum gtnlerini aktaran
‘Haber AksI’ uygulamasini ekleyen Facebook’'un bu uygulamadiakicilarin, bu
uygulamanin kagik oldugunu diginmeleri ve ¢ok fazla bilgiyi icermesinden tedirgin
olmalarindan dolayr k#a beenilmemsitir. Bu durum, Facebook'un gosterilecek
bilgileri se¢cme konusunda kullanicilara dizenlenmekani vermesiyle salmistir
(Toprak ve dg., 2009:38).

Facebook’'un popiiler uygulamalarindan biri de goad uygulamasidir. Bu uygulama
sayesinde kullanicilar  sayfalarina  sinirsiz  sayidatograf ve  albim
yukleyebilmektedirler. Yikledikleri fotgraflari etiketleme imkani verilmesi ise bir
diger 6zellik olarak ifade edilmektedir. Bu sayedekeienen kginin ilgili foto grafi
gormesi de mumkun olmaktadir. 2ZuUstos 2006'da etiketlere ve mevcut fataflara
izin veren bloglama 6zefli olan ‘Not’ uygulamasi 6zellik olarak eklengtir. Subat
2007’de ise kullanicilarin arkagarina sanal hediyeler gondermesinglagan 'Hediye
Gonderme’ uygulamasi, Nisan 2007°'de de ‘Chat’ duin@a ‘anlik ileti’ uygulamalari
hayata gecirilmitir. Facebook Temmuz 2008'de hayata gegirdiacebook Beta’'dan
sonra Eylul 2011'de ‘Facebook Timeline’ (zaman {inaiygulamasini hayata
gecirmitir. Bu uygulama ile kilerin Facebook’a kayit olduklari tarihten itibaren
yaptiklar ve ya payktuklari herseyi gérmeleri mimkin olmaktadir. Facebook bu yeni
Ozelligiyle eski durumlari, fotgraflari ve paylamlari, bir zaman cizelgesi Uzerinden

takip etmeyi mumkun kilmaktadir. Ayrica bu 0Ozelikbirlikte, Facebook Places
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sayesinde kullanicilarin bulungiw yerlerin bir haritasini gérmesi ve arkglda ile
paylamasl da mumkin olmaktadir (Toprak ves.di2009:39). Facebook’'u gan
bicimde kullanan markalar da Timeline sayesindaukiglarindan bugiine gecen sureci
onemli gamalari, adimlari bu uygulama sayesinde takipgiesunabilmektedirler.

facebook Aram: o Nivazi Gimis = Ana Sayfa -

essiz
konforunu 1 Nisan-31
Aralik taribleri arasinda
ic hatlarda yalnizca 44
TLye yasaymn.

SoloMo devrimi

- - e .. P 2 = o e ida.
N|yaz| Gumus Bilgilerini Giincelle ~Yaptiklarinin Dokiimii [J % ~ yellowmedya.com

@ Kastamonu Universitesi'de Ogretim Gorevlisi

# Abant izzet Baysal University'de isletme okudu

# Kastamonu'da yasiyor

@ Derya Dereli Giimiis ile evii Sosyal Lokal Mobil

alanlarda marka icerik

Hakkinda Fotograflar rif ydnetimi tek bir
platformda
hizmetinizde. Detayh
bilgi icin

[Z) purum (@ Fotograf  [L] Hayatindaki Onemli Gelisme Arkadaslar Tamiini Gor

Ne digiintyorsun? Buket Bora Fatih Gecti
5 ortak arkadas 3 ortak arkadas
Niyazi Giimiis Durmus Giimiis . Yener Ozamag
13 Subat @ 31 ortak arkadas @) 17 ortak arkadas
= .
N |
http://www.facebook.com/pages/Tosya-Meslek-Y%C3%

BCksekokulu/353060298057249 * S:‘?;a?":‘. ’1 H:h::"!::;
Resii: Facebook Sayfasi

| Guntomsz

2.4.1.2.Myspace

Myspace kullanicilarin  kisel bir profil olwturabildikleri, resim, muzik, video
yukleyebildikleri, bloglarini yazabildikleri ve anke oyunlar oynayabildikleri ilk

sitelerden biridir (Zimmerman ve Sahlin, 2010:59Kullanicilara e-mail imkani,
forum, topluluklar, video ve weblog, alani sunamsldrarasi bir sitedir. MySpace,
kullanicilarina, ilgi alanlar ve yaptiklar faadtferi paylama imkani veren veya
baskalarinin ilgi ve aktivitelerini takip etmelerinemkan taniyan, kullanicilarinin
cevrimici topluluklar olgturmasina da yardimci olan bir sosyg@da (Alexander,

2008:1).

Myspace 15 Austos 2003 yilinda Friendster, Xanga, ve AsianAeegibi sosyal
paylagim sitelerine rakip olarak Kaliforniya’da kurulgtur (Boyd ve Ellison,
2008:216). Aslen Intermix/eUniversse. inc, taraAndCEO’su Chris deWolfe ve

baskan Tom Anderson onciitinde gektirilmistir. Myspace rock gruplari ile onlarin
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fanlari lehine yap@ dizenlemeler ile Friendster'in tyelerini de zan@nde kendine
cekmeyi baarmstir. 2004 yilinda gencler ger fanlarla bir arada olmak icin topluca
MySpace Uye olmaya gamislardir (Boyd ve Ellison, 2008:216).

Kisa silrede geng, gencsiin ve rock gruplar arasinda populer hale ggtimi2006
yili Agustos ayi itibari ile 100 milyondan fazla kayitullanicisi bulunmaktadir. Hesabi
bulunan yaklgtk 300 bin yeni kullanici gunluk olarak siteye kati sgzslamaktadir.
Kullanicilar hesaplarini tcretsiz olarak glumakta ve ortak tyelerle etkglerek kendi
profil sayfalarini gektirmektedirler. Bu profil sayfalari dikkat cekecélciide esnektir.
Cesitli duzeylerde kullanicilarin istediklersekilde uyarlayabilecekleri secenekler
bulunmaktadir. MySpace’'e Uye olan kullanicilangirigkli yas aralgl 14-25'tir.
Gunumizde site daha cok kuciftetmelere odaklanmaktadir. 2008 yilinda yalda
olarak 6 milyon yenisletme Myspace’e kayit olngtur (Akar, 2010:128).

& myspace.

Home Browse People Find Foends Loca Music

F W Randall Craig 8 o mys9ace comrandatmeras
View My: Photos Gfts Send Mescage
Randall Crasg r n
Male
-
-
Blurbs
About me
Management Consultant, Author, Speaker. Flease randall Cran's Make il Hapoen Siog
1o me either ot Linkedin or at Facebock, Or

| heet 1oty v, Movemen
ut my web stes at waw ptadvisors.com or nakeet Motrvation v3, Movement

PersonaifalanceSheet.com Motivation vs. Movement

VWhy G0 sOome people Rave SUCh INCrectie anve, and others seem 10 just DumSie along. raely achiewng
heir peofessional C:rﬁl'.'-’ To answer !is QuUesHon one NE4a only ook at mothation, and how & usually is
achieved” on the job

Most pecple have annual job goals of odyectves. As an example. salespecple have commission plans
DONUSES, and other incentives 10 "produce” Yet sales managers know that If hey doubie the payout, hey
wonl get Goutie !ie sales they gel movernent lowards Qoals. not molivabon 10 achieve them

Resim 2.2:MySpace Sayfasi
Myspace Facebook’a alternatif populer bir sosyadia ilk ¢ikisinda muzisyenleri
kendi calsmalarini yayinlamalari konusunda cesaretlendirerspdge, Facebook’tan

daha fazla kisellestirmeye imkan veren bir yapiya sahiptir. Ogire kullanicilarin

profil sayfalarina yukledikleri muzikler, arkadari sayfayl ziyaret ettiklerinde
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calmaktadir. Ayrica yeni kullanicilara yeni arkgldda tangma imkani vermesi de
Myspace’in dger 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Weinbe@)& 161).

2.4.1.3.LinkedIn

Benzer meslek Uyeleri arasinda bilgi payia ve iletsim kurmak amaciyla si
profesyonellerine goére ayarlangnbir site olan Linkedin Mayis 2003’te faaliyete
gecmitir. 40 milyondan fazla kayith kullanici 150 endiyge yayilmstir. Aylik
yaklasik 5 milyon bireysel ziyaretcisi bulunan Linkedlallanicilarinin neredeyse timu
isletme yoneticisi veyasietme sahibi olmaktadir. LinkedIn kullanicilarinyaklasik %
61'i erkeklerden, % 39'u ise kadinlardan ghaktadir. LinkedIn kullanici gar
arkadalardan, mevcut ve eski meslej{trdan, okul arkadgarindan, endistri
baglantilarindan, baimsiz yuklenicilerden vb. kullanicilardan etoaktadir. LinkedIn
kullanicilari ayni zamanda g#i mesleki gruplara katilabilmekte ve gerek eritiye
gerekse ilgi ve calma alanina yonelik sorular sorup cevap alabilmekerd(Akar,
2010:129).

LinkedIn (www.linkedin.com) kullanicilarin meslekiee ve ilgi alanlarina yoneliksi
gruplarinin, muhasebecilegletmeciler, hayvan bilimciler vbsiadamlari ile bir araya
gelmesine imkan taniyan bir sosyaida. LinkedIn sayesinde herhangi bir meslek
grubundaki gadami meslektgari ile rahatlikla ilegim kurulabilmekte ve bu ilegim
dogrultusunda her turlt plan ve birligi yapabilmektedir. Bundan dolay! herhangi bir
meslek grubu ya dg adami ile ile§im kurulmak isteniyorsa LinkedIn bunun igin ¢cok

onemli bir ara¢ olmaktadir (Zimmerman ve Sahlinl@@78).

Linkedln yarisi ABD dginda olan 65 milyon dyeye sahip goz ardi edilemelec
blyuklukte bir § agidir. Kullanicilar, LinkedIn’de gegibir 6zge¢cmy olusturabilmekte
ve oluturduklan profillerine mesleki ya da ilgilergliorganizasyonlara gkin kisileri
ekleyebilmektedir. LinkedIn’'ninsi agl olmasindan oturi burada yer alan bilgilerin
dogrulugu Kkisilerin profesyonel durgdari ve dger kullanicilar tarafindan saygiyla
karsilanmalari igin son derece dnemlidir (Sweeney vai@;12011:32).
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Resim 2.3:Linkedin Sayfasi

2.4.1.4.Bebo

Bebo 2005 yili bgarinda Michael Birch ve se Xochi Birch tarafindan kurulmgur.
Ingiltere, Irlanda, Avustralya ve Yeni Zelanda'da son derecpileo olan Bebo
Amerikalilarin ¢@u icin Facebook ve Myspace’ten sonra en fazla eiyadilen Gg¢lnci
sosyal & olmaktadir. Oyle ki 2006 yilinda google’da en fdAranan kelime Bebo
olmustur. Bebo’nun yaklgtk 34 milyon kullanicisi oldgu disinulmektedir. Bebo’'da
profii  sayfasi  olgturabilme, olgturulan  profillerin  istenildéi  sekilde
kisisellestirebilmesi mimkin olmaktadir. Bebo tizerinde bldgsturabilme ve bu blog
yazilarinin profildeki arkad#arla paylailabilmesi miumkin olmaktadir. Bunun yaninda
yine kulacilarin profillerine muizik, resim ve videgaikleyebilme, arkaddarinda bu

paylaimlara yorum yapma imkanlari da bulunmaktadir (Re#n 2007).

Ancak son donemde Bebo’nun durumunun iyi olrgacher gecen gin kullanici
kaybettpi ifade edilmektedir. Orngn AOL Grubu tarafindan 2008'de 850 milyon dolar
kasiliginda satin alinan Bebo ortaya cikan olumsuzlukladeniyle yine AOL,

tarafindan 6 ay sonra 10 milyon dolar sthginda satiimak zorunda kalingtir. Bu
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durum online mecradalerin her an dgisebileceine ve tersine donebileg@e yonelik
onemli bir 6rnek olmaktadir (Cayu2011).

2.4.1.5.Google+

G+ seklinde kisaltilabilen ve Google Plus olarak bihnebir google
dranaddr. Google'in, Google Buzz, Google Friend Connect vikubun ardindan

Google'in dérdunci sosyat girisimi olmaktadir.

28 Haziran 2011 tarihinde kamuoyuna duyurulan seilti etapta davetiye sistemi ile
tye kabul etmy, 20 Eylul 2011 gununden itibaren ise siteye uyetikgercek adini
kullanmaksartiyla 18 ya tzeri herkes igin acilrgtr.

GO /glC+ “ Niyazi Giimiig ‘ + Paylag ﬁ
A Anasayfa » Timi  Arkadaslar  Aile  Tanidiklar Takip ettiklerim ~ Dider v Q Hangouts
Yenilikleri paylagin... TANIYOR OLABILIRSINI™ ('3‘ etmetFen ACYLOE
’ <
Tayfun OZTURK Ekle
4

Metin ﬁ ziimriit burul Ekle

Fatih Yildiz Ekle

@ Pelin §en l@ Kadir Aslan £ke

Resim 2.4:Google+ Sayfasi

S

Google+, Google Profiller Gizerine sg edilmitir. Google Buzz gibi dier Google
projeleriyle de entegre ¢gdin servis Cevreler, Konular ve Video Sohbet Odajdi
sosyal @ dunyasinda yeni olan 6zellikler icermektedir. \Gd@hbet uygulamasi ile 10
kisi video konferans yapabilmektedir. Ayrica yerel lbze sayesinde kullanicilarin
yasadgl bolgelerdekiokanta otel mgazalari listelenmektedir. Mobil uygulamalar ile de
erisilebilen Google+, Google'in en blyuk sosyal girisimi olarak 800.000.000 uyesi
bulunan Facebook'un rakibi olarak gorulmektedir. d@uvis, 27 Aralik 2011 tarihinde
62.000.000 kullanici barajingan Google+'in bliyume analizi g6z 6nine afintia her
glin 625.000 yeni Uye kazanarak 2012 yili sonunda000.000 kullanici barajini
asacg tahmin edilmektedir. 2012 yih Aralik ayi itibarle Google+ 500 milyon
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kullanici sayisini gecmibulunmaktadir (Wikipedia, 2013).6zellikkgrketlerin video
konferans sisteminden faydalangicdir sosyal & olan Google + google’in google
buzdaki baarisiligini 6rtmek amaciyla Uzerinde ¢cok galii bir sosyal medya araci

olmaktadir.
2.4.2.Bloglar

Blog, genellikle giincelden eskiye gta siralanmy yazi ve yorumlarin yayinlangl
web tabanli bir yayini ifade etmektedir. golukla her génderinin sonunda yazarin adi
ve gonderi zamani belirtiimekte ve yayincinin seégargore okuyucular yazilara yorum

yapabilmektedirler (www.wikipedia.com, 2012).

Bloglarin ilk 6rnekleri § alaninda ortaya cikstir. Bloglar 1990’larin sonunda teknoloji
temelli organizasyonlar i¢in web temelli proje daagolarak kullanilmgtir. Amacglari
organizasyon icinde ki g#li alanlarin gbirli gini kolaylastirmaktir. Bu tarihten itibaren
bloglar, gittikce artan internet kullaniminin braicu olarak populerlik kazangnve
surekli gelsmeye devam etrmgir. Blog hizmeti veren ilk kurulglar ise Pyra Labs ve
Userland olmgtur. Bloglarin taninmasi ve kullaniimasi ile bitékyayginhk kazanngi
ve 2003 yilinda Oxford soziiine eklenmtir. Bloglar ortak bir ilet§im araci olarak bir
mesaj panosuna Yya da internet gonderisine benzemdtlikte iletisimi
kolaylastirmanin 6tesinde firmalarin rgtigrileri ile dggrudan iletsim kurmasina imkan
tanimaktadir. Bloglarda c¢ok g#ilik olmasina r&men bazi ortak noktalar
bulunmaktadir. Bunlar: okuyucularin eklgdiyorumlar, konulara ifkin kategoriler,
trackback denilen der site ve targmalara yonlendiren lgantilar ve her mesaj icin
kalict URL’lerdir (Singh ve di., 2008:284).

Bloglarin kullanimi 1999 yilinda Blogger'in bu hiethvermeye bgamasi ve kisa sire
sonra bunu Ucretsiz hale getirmesi ile yaygmigtir. 2003 yili Subat ayinda Google,
Blogger' satin alngi ve Google ara¢ culjuna, ziyaret edilen sayfanin adresini
dogrudan bloga girmeyi g#ayan 'Blog This!" tsunu yerlgtirmistir. ingilizce bilen
cogu kisi ilk defa bu digme sayesinde bloglar ile tamistir. Blogger ile ayni
zamanlarda kurulan LiveJournal, sadece beligiidiin okumasina izin verilebilen blog
sayfalari sglayarak populer olmwbir blog sitesidir. Halen en ¢ok blog eturulan

sistemlerden biri olan LiveJournal, yazdiklarinrkesle paylgmak istemeyen ve grup
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baglarina 6nem veren ler tarafindan tercih edilmektedir (www.wikipediam,
2012).

Bloglarin icergi geleneksel internet icginden farkhlik gosterdi icin sadece bloglar
icin kurulmu; 6zel indeksleme mekanizmalari ve arama motorlalurbmaktadir.
Technorati en bgarli blog teknolojilerinden biri olmaktadir. Ayac Google Blog
Search adinda bir blog arama motogietmektedir. 2005 yilinda Verisign tarafindan
satin alinan Weblogs.com, dinyanin en biyik blow @ervisi olarak tim internet
indeksleme mekanizmalarina verigkamaktadir. Internet ile ilgili ciddi bir agarma
kurumu olan Jupiter Research'in 2005 yilinda gapir argtirmaya gore, blog sitesi
sahiplerinin yarisinin yillik geliri 60.000 dolarirstiinde olmaktadir. Blog okuyanlarin
% 60'I erkek ve blog okuma gtenligl olanlarin % 73'0 5 yilldan uzun siredir internet
baglantisina sahip bulunmaktadir. Blog okuyanlarin & Blog okumak icin RSS
kullanmaktadir. 2005 yili sonunda yapilanske bir aratirmaya gore de internet
kullanicilarinin % 38'i blog kelimesinin anlaminildiklerini, % 27'si ise blog
okuduklarini belirtmilerdir. Blogosferin nabzini tutma misyonundaki Tiectati'nin
istatistiklerine gore de, ginde 50.000'den fazlaiyielog sitesi olgturulmaktadir
(www.wikipedia.com, 2012).

Microsoftun Windows Live Spaces adli blog sistedd, MSN Uyelerine sunulan
Windows Live Messenger hizmetinesKilendirildiginde ciddi bir yayillma gosterstir.
Uyelerin fotgsraf albimi olgturmasina izin veren sistem, bloglarin giincellgnanda
paylasilmasini sglayan dahili bir yapiya da sahiptir. Daha ¢ok amatdllanicilara
yonelik bir hizmet olan Windows Live Spaces, going yapi olarak dasikli ge pek
acik bulunmamaktadir. Ayrica, Windows Live Messendeha c¢cok sohbet amaciyla
kullanilan bir servis oldgundan, Space'lerde yer alan bloglar da daha caknres
yukleme alani olarak kullaniimaktadir. Microsoft7 Zylil 2010'da, Windows Live
Spaces servisini durduraggal aciklamg ve kullanicilarina blog'larini Gcretsiz olarak
WordPress.com'a gama olangl sunmuytur. Hizla biylyen ve ciddi bir akim haline
gelen blog dinyasinddnternetin devlerinden Yahoo! da 2005 yilinin Mayinaa
kendi blog sistemi Yahoo! 360" kullanicilarin higime sunmgtur. Yine Wikipedia’da
Bloglarin caitleri hakkinda gagidaki bilgiler yer almaktadir (www.wikipedia.com,
2012).
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Kisisel: Internet Uzerinde bireysel olarak gluulan, genel veya belli bir odak
noktasi olan blog ealidir. Blytk oranda blog yazarinin ismini veya rak
adini almaktadirlar. Bloglar yazarin bireysel gigiliiolmasinin yaninda
gundemi kendi kalemi ile yansgtiortamdir. Bu tur bloglar ¢ok fazla deneyimi
olmayan kgilerin bile kullanabilecgi ve sayfalarini dizenleyebilegieyapida
olmakta ve ilerin gunlik ygamda vyaadiklari olaylari, kamlastiklari
durumlari okurlanyla paykanasini splayan gunlukler olarak
kullaniimaktadirlar. Bloglarda en fazla rastlanarutkisisel bloglardir.

Temasal: Sadece belirli bir alanda yazilan gonelenil yer aldgi, belirli bir

konuda uzman kilerin yazdgl ve diuzenledii bloglardir. Politika, pazarlama,
yemek, internet, ekonomi, tasarim, fgtaf, programlama dilleri, blogger
temalari ve benzeri konulara odaklagrbloglardir. Turkce olarak yayinlanan
bloglarda en fazla ilgiyi yemek ve blogger eklestiilkonulu bloglar cekmekte,

sayl olarak ise bilgisayar bloglari 6ne ¢cikmaktadir

Topluluk: Uyelik sistemine sahip olan ve bu lyealeyazdiklari gonderilerden
meydana gelen bloglardir. Topluluk olarak da adialash bu tirdeki bloglarin
¢cogu kendi sunucularindaki blog yazilimini kullanmakta Tarihsel olarak ise,

LiveJournal'da olgan bir kiltir mirasini devam ettirmektedirler.

Kurumsal: Sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurulam daha samimi bir
sekilde halka actiklari bloglar dinyada ve hayatinda giderek 6nem
kazanmaktadir. Turkiye'de az sayida olsa da bmketlerin sirket bloglari

bulunmaktadir. Aslinda yerylzundeki akigiketin dagrudan dgil, samimi

karakterdeki bazi calnlarin desteklenmesi yoluyla blog hizmeti sunmasid
Hatta en Unlusirket bloglarini tutan Microsoft c¢ahnlarl, samimiyetlerine
inandirmak igin ara sira rakip firmalarin Uranleride Ovmekte, reklamini

yapmaktadirlar.
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2.4.3.Mikroblog

Mikroblog, Web 2.0’in en yeni sosyal uygulamalaandirisidir. insanlarin o anda ne
yaptiklarini, ne yapmak istediklerini ve nesdiduklerini 140-200 kelime ile ifade
etmelerine imkan taniyan, uzun bloglar ile anlik sajesma arasindaki btugu
dolduran bir uygulamadir. Mikroblog, aslinda ingam kisa metin mesajlari aragih
ile tanidiklari, arkadgari ya da takipgileri ile bdantida kalmalarina imkan veren bir
uygulamadir (Akar, 2010:55). Blog yazma oldukc¢aigepolmasina gmen ¢ok sayida
kisi dizenli yazi yazma konusuna satiakta guclik cekmektedirler. Mikroblog, bu
durumdaki kgilere istedikleri zaman herhangi bir yazma bas@isiadan hemen hemen
her konuda ve istedikleri zaman kisa yazilar yaamaani vermektedir.

Kullanicilarina, metin, resim, link, kisa video ga dger medyadan okan kicuk capli
dijital icerik gonderme imkani sunan mikroblog; idklarla iletsimi koparmamak,si
ortaklar ile toplantilari koordine etmek, konsénza guni, konferans ya da turne
gunlerini duyurmak gibi ¢ok farkl alanlarla ilgikullaniimaktadir (Akar, 2010:55).
Mikroblog alaninda en 6nemli oyunsuphesiz Twitter olmaktadir.

2.4.3.1.Twitter

Twitter; etkilesimi ve iletisimi dnemli 6lgtide kolaylgtiran bir mikroblog platformudur.
Kullanicilara anlik kisa mesaj imkani sunan sosgatlya platformlari arasinda onde
gelenler arasinda bulunmaktadir. Twitter kullamwerin kendi durumlarn ve ger
konular ile ilgili takipgilerine attiklar mesajlartweet’ adi verilmektedir. Bu mesajlarin
uzunlyggu maksimum 140 karakterdir. Kullanicilar kendi Tt hesaplari tzerinden
mesajlarini atabilir ve kendilerine atilan mesajlaevap ‘retweet’ yazabilmektedirler
(Fischer, ve Reuber, 2011:3).

Twitter, kullanicilarinin kendilerini tanitan birgfil sayfalari bulunmaktadir. Bu sayfa
Uzerinden bgkalarini takip edebilirler. Takip listesine ekleldiknden mesaj (tweet)
almaya bgarlar. C@u zaman insanlar kendilerini takip edenleri takimektedirler.
Resim 2.5'te Twitter orngne bakildginda ilgili kisinin takipgi sayisi ve takip e

kisilerden gelen Tweetler gortlmektedir.
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Resim 2.5:Twitter Sayfasi
2006 yili balarinda yazilim mahendisi olan Jack Dorsey, arkiadenin anlik olarak ne
yaptiklarini paylgabilecekleri basit ama gercek zamanh bir gieti ortami fikri ve
boyle bir araci gejtirme amaciyla medya sektérindeki Odexketi ile gorismeye
baglamistir. Odeo’nun kurucusu Biz Stone Dorsey’in fikrimezenmesi ile taraflar kisa
surede kisa mesaj servisi ya da bu konsepte uyguaybulama gektirmeye karar
vermiglerdir. Ayrica mesaj uzunfiunun maksimum 140 karakter olmasina karar
vermislerdir. Iki hafta icinde ilk Twitter 6rng ortaya cikmgtir. Bu ilk Twitter ornesi
kisa sirede Odeo cgdnlari ve dier sirket Uyeleri arasinda populerlik kazanmaya
baslamis ve balangicta projeyi destekleyen eski Googler Evan Mfitls’in dikkatini
cekmstir. Twitter Agustos 2006’da kamuoyuna sunukmee Mayis 2007°de Dorsey,
Stone, ve Williams tarafindan Twitter, Inc. adiésmi olarak kurulmgiur (Thomases,
2010:4).
Twitter sirket olarak 2006 yilinda kurulngwlup yakin zamanda piyasagaei 1 milyar
dolara ulamigtir. 2008 Mayis ile 2009 Mayis aylari arasinda &uilti sayisi 1.6
milyondan 32. 1 milyona c¢ikir. 2010 Nisan ayinda yayinlanan rapora gore ise
kullanici sayisi 105.7 milyondur. Twitter yeni @sina rgmen girsimcileri strekli
yenilikler yapmaya devam etmektedir.  Ofime Twitter'in bilgisayar ve cep
telefonlarinda kullanimini kolayarmak icin TweetDeck, Tweetie ve TwitterBerry gibi
dcunci parti uygulamalan ggirilmisti. Gunumuzde Twitter markalar vglatmeler

tarafindan miterilere ulama da kullanilan énemli bir ara¢ haline gaftini Ornesin
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Dell ve Starbucks gibi Firmalar kampanyalarini Ternttzerinden duyurmay:i tercih
etmektedirler (E. Fischer ve A.R. Reuber, 2011B8)eysel kullanicilarin yani sira ¢ok
sayida gletme Twitter't miterileri bata olmak Uzere ortaklarl ve payth ile bilgi
paylamak icin kullanmaktadir (Jansen vegdi2009:2173). Twitter kisaca insanlara
‘Ne yapiyorsun?’ siye sormaktadir. Kullanicilardaruya ister bireysel olarak isterlerse
kurumsal olarak cevap verebilmektedirler. Twesttlek kasilikli bir konusma gibidir.
Kullanicilar o an ne hissettikleri, ne yapmak igteti ile ilgili Tweet atmasi ve
takipcilerden biri de atilan bu tweete yanit vermés (retweet) anlik iletim

gerceklgmektedir.

Bugiin gelinen noktada Twitter'in 500 milyon kullarya yaklatigi ifade edilmektedir.
Ozellikle 2009 yilindan sonra blyik bir argosteren Twitter'in yakin zamanda ¢ok
daha fazla Uye sayisina saaas distinulmektedir. Uye sayilari, ayhk/ginlik aktif
kullanici rakamlari, sitede kalma sureleri, mohill&anici rakamlari, sosyalgkar igin
hem reklam verenleri ve hissedarlar etkilemek heenyiksek rakamlarin vegdi
prestij acisindan cok onemli olmaktadir. Sosydam@an yoneticileri gurur duyduklar
rakamlari b@ira ¢ca&ira anons ederlerken ve seslerinin herkes tarafimieyuldiguna
emin olurken, kendileri igin riskli gorinen rakamleaciklamakta o kadar istekli
olmamaktadirlar. Twitter da kendi rakamlarini agrkh konusunda istekli olmayan
sitelerin bainda gelmektedir. Zira aktif kullanici sayilari ginemli veriler Twitter

tarafindan kamuoyu ile pagidmamaktadir (Atasoy, 2012).

2.4.41cerik Paylasim Siteleri

Kullanici temelli icerik anlaminda da kullanilarergk paylgim siteleri kullanicilarin
icerik olwsturmalarina ve pay$malarina izin vermektedir. Kolay kullanimli dijital
fotograf makinelerinin ve video kameralarin kullanicyisanin artmasinin yani sira
yuksek hizli internet @@antisinin bir arada olmasi ile icerik/medya paytasitelerinin
popdulerligi artmaktadir. Bireysel kullanicilar ¢cok az bir uanhkla cektikleri videolari
ve fotggraflari rahatlikla bu tir sitelere ylUkleyebilmekiee milyonlarca kiye
ulastirabilmektedirler. Pazarlamacilar ve kurum gatiari ise gletmeleri ya da riinleri
ile ilgili tanitim videolari, Urin marka fogoaflarini bu sitelere yukleyebilmekte ve

milyonlarca tiketiciye bu icerikleri sifir maliyetulatirabilmektedirler.
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Medya paylaim sitesi olarak kurulan ilk site 1972'de piyasaigén IFILM.net'tir. Site
kullanicilarin kendi ¢agmalari olan kisa videolari gonderdikleri ve bu wldein
toplandgl bir platform olmaktadir. Site Windows Media Playe&QuickTime, ve
RealPlayer gibi tarayici eklentileri kullanilaralakip edilen videolar cevirmeli
baglantilar Gzerinden izlenebilmekteydi. 2002 yilindash MX piyasaya surulmesi ile
bugiin izledgimiz videolarin hazirlanmasi mimkun hale gglmi MX bugtin bir video
izlemek icin zorunlu olmaktadir. 1999 yilinda igem; Ofoto, Shutterfly, ve Webshots
olan Uc fot@raf paylgim sitesi daha ortaya cikgtr. Bu siteler kullanicilarina fogpaf
yukleme ve tim dinya ile paglaa imkani vermekteydiler. Myspace’in
popdularitesinin  yukselmesi ile 2003 vyilinda insamla fotograflarini yukleyip
profillerinde gostermeleri fikri, piyasaya suruldPhotobucket ve ImageShack gibi
fotograf paylaim siteleri sayesinde gercekheistir. Fotograf ve videolardan okan
medya paylami 2004’te piyasaya surtlen, sosyal medyavselligi ile kolay fotasraf
yuklemeyi ve etiketlemeyi bir araya getiren Fliekkadar bir patlama gosteremetini
(Zarrella, 2010:79).

2.4.4.1.Youtube

2005 yilinda u¢ PayBal ¢cgani tarafindan gatilan ve girsim sermayesi destekleyicisi
Sequoia Capital tarafindan $11.5’la desteklenentifmal bugiin web (zerindeki en
biylk medya paylam sitesi ve gun icinde en fazla ziyaret edilere sslmaktadir
(Zarrella, 2010:97). Ayrica Youtube kullanici teingjerik, sosyal medya alani, viral
video vb targmalar slrecince adindan en fazla bahsedilen sitestir. Youtube;
Facebook, Myspace gibi kullanicilarina profil gluma imkani sunmaktadir. Elbette
bundan markalar da yararlanmaktadir. Dunyangstebolgelerinden kullanicilarin
yasadiklari glenceli, ilging ya da olganustl konularla ilgili her gin milyonlarca
videonun Youtube'da paydmasi sirekli video yagmalarinin dizenlenmesi gibi
nedenlerle Youtube surekli cangiini korumaktadir. Bu canliliktaguphesiz markalarda
yararlanmak icin Urdnleri ile ilgili tanitim videaini Youtube’a yikleyerek bu mecra
Uzerinden milyonlarca tuketiciye minumum maliyetlesma imkani bulmaktadirlar.
Basta Dunkin’ Donuts, Puma, TurboTax, Chrysler ve $aviSweeper olmak tzere ¢ok
sayida marka Youtube'u reklam araci olarak kullayendevam etmektedir (Tuten,
2008:39).
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Resim 2.6:Youtube Sayfasi
Youtube’la ilgili c¢esitli istatistikler &agida verilmektedir:  www.youtube.com,
(06.03.2012)

* Her saniye 60 dakikalik video yuklenmektedir.

» Her gin 4 milyon video izlenmektedir.

* Her ay 800 milyonun tzerinde kullanici Youtube'yaret etmektedir.

* ABD’de ¢ buyuk sosyalga 60 yilda yiklenen videodan daha fazlasi 1 ay
icinde Youtube’a yuklenmektedir.

* Youtube'un trafginin % 70 Amerika diunda gerceklgnektedir.

* Youtube 39 Ulkede ve 54 farkli dilde takip edilmeskt.

e 2011 yiliicinde Youtube 1 trilyondan fazla izlertimi

» Her gin Facebook tzerinden izlenmesi 500 yil skre@deo izlenmektedir
ve Twitter Gzerinden her dakika 700’Un Uzerinde=aighaylaiimaktadir.

* Youtube’da izlenen videolarin % 10'nu HD kalitesauali.

2.4.4.2 Flickr

Flickr; kullanicilarin  birbirleri ile fotgraf paylgarak arkadgik iliskisi
kurabildikleri sosyal medya 6zedliolan bir fotgraf paylgim sitesidir. Kullanicilar
Flickr Uzerinden fotgraf yukleyebilir, etiketleyebilir, yorum yapabiliya da
favorilerine ekleyebilmektedirler. Ayrica Flickr Kanicilarn caitli gruplara tye
olabilmekte ve fotgraflarini bu gruplar Gzerinden de paydhilmektedirler. Ancak
batin bunlar icin profil olgturmak gerekmektedir. Flickr kullanicilari iki link

Uzerinden Uye olabilmektedirler. Birinci link favdotograflar icin digeri ise, dger
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kullanicilar icindir. Kullanicilarin dier kullanicilarin resimlerini
guncelleyebilmeleri icin dizenli olarak siteye giyiapmalari gerekmektedir (Cha,
2011:4).Subat 2004'te, Ludicorp tarafindan ggfilen Flickr, Mart 2005'te Yahoo
tarafindan 35 milyon dolara satin aligtm Nisan 2008'de video paylanina da
izin vermeye bglamistir. Suan Ucretsiz kullanicilarin aylik 100 MB boyutunda
fotograf gonderme imkani bulunan Flickr'de stengicta 20 MB olan bu sinir,
Kasim 2006'da yukseltilrgtir. Buradaki fot@raflar, fot@grafin sahibinin segimine
gore, tum haklan fotgrafin sahibinde kalacakekilde ya da Creative Commons

lisansiyla yayimlanabilmektedir (www.wikipedia.cog@12).
flickr oo e

Home

Oiganize Contacts Groups Cxplore | Search

Your account

o ‘vour profile has been upcated

Your atcount has been reviewed as safe Dy FICkr s1afl (OYhal does Mal mean?)

You have used 0% of your yploag

v ave - o BECOUN Whic irade 1o 10 ACCOU 2
ou have a free Flickr account, which you can 10 8 Pro account If you wish T 101 IS calendar montn

Personal Information
Your budidy kcon m edit

Your screen name Dan Zamella adn

Your profile *® Tellpeople 3 litte (or & 10 aboutyourselr (or, view y profie psge) et
® For your profile, sdil wh fual or

Your Hckr web amldiesses TS an easy way 10 share your Flckr

aale ¥ v a abie Flickr web adgre
profile and your photostream with your fnends

Your photosts cam page kyout Srmall imayges « suls cdit

Resim 2.7:Flickr Sayfasi

Flickr kolay kullanimli fot@raf yonetimi ve paylgmina imkan veren ve daha
fazlasini ifade eden bir uygulamadir. Flickr Uzdeki etiketleme ve der
uygulamalar ile fotgraflarin kolayca siralanmasina, dizenlemesine, |dnag
eklenmesine profildeki arkaglalistesine ve dier sosyal medya araglarina
gonderilmesine ve daha bircok uygulama yapiimasyaadimci olmaktadir.
Fotggraflari yiklemek icin ya da yorum almak icin arkgdeakipci ya da hayran
toplamak zorunlulgu bulunmamaktadir. Gruptaki arkatha paylgilan fotgsraflar
hakkinda yorum yapabilmektedirler. Kullanicilar dgtaflarinin bazilarini favori

listelerine ekleyebilmektedirler (Zimmerman ve $ahR010:615). Flickr modern
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fotograf paylgim sitelerinin kralidir. Flickr dijital fotgraf yiklemenin yani sira
calisma fotgraflarinin yer almasi ve bunlar Uzerinde dizenlgrapma imkani

vermesi acisindan son derece dnegtgvier gormektedir (Zarrella, 2010:89).

Blyuk olcekli bir fotgraf paylgim sitesi ve klasik bir web 2.0 uygulamasi olarak,
Flickr argtirmacilar tarafindan da siteye Uye online topliduk davranglarini
gozlemlemek iginde kullaniimaktadir. Sitenin en e Ozelliklerinden biri
gruplardir. Gruplar fotgraflari diizenlemek, potansiyel ilgililerle paytaak icin
kullanicilara ayrica firsatlar sunmaktadir (Coxdvie, 2011:493).

2.4.5. Wikiler

Wiki kelimesi Hawai’'deki hizli kelimesinden gelmekiir ve Wiki iceriklerinin hizli
sekilde oluyturulabilmesini ifade etmektedir. Wiki kullanicilar bilgi ve
uzmanliklarina dayal ¢gli konularda yazmalarina, dizenleme yapmalarigerjk
olusturmalarina izin veren tarayici temelli bir wekesitir. Bu sistemstirakcilerin
eklemeleri Uzerine kurulmguolup ansiklopedik bir yapi ortaya cikagtm. Birgok
sirket bugun gbirligi ve ezitim icin bilgi elde etmek i¢in ve kurumsal bilgbyetim
sistemleri olgturmak icin Wiki kullanmaktadir (Safko ve Brake,080181).

Wiki'ler tecrubesiz ve gtimsiz kullanicilarin sayfa okturmalarina izin veren,
Wiki icindeki diger sayfalara hanti yapilmasini ve sayfalari diizenleme imkani
veren bir yazilimdir. Yazilim yapilan tum @sgklikleri ve bu desisiklilikleri kimin
yaptgini izlemektedir. Wiki'nin guzelfii daginik yapisidir. Wiki bilgi eklemek
isteyenlerin ihtiyacina ve bilgisine gore geh gostermektedir. Wikipedia 85 binin
Uzerindeki katilimcisi ve 14 milyonun Uzerindeki kake sayisi ile Wiki

dunyasindaki en buyik uygulamadir (Sweeney ve Ceaifj1:119).
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Resim 2.8:Wikipedi Sayfasi
2.4.6.Podcastler

Podcastler; yeni web 2.0 déneminde kullanicilastekleri ve tyelikleri dgrultusunda
video yukleyebildikleri, indirebildikleri iletim ve etkilgim avantajlari sunan
kisisellesmis radyolara benzemektedir. Bu 0Ozellikleri nedenititari alanda siklikla
kullaniimaktadirlar (Lin ve @j., 2011:2186).

Podcast terimi ilk olarak The Guardian gazetesnoddji yazari Ben Hammersley
tarafindarSubat 2004'te turetilmgtir. Podcast, iPod’daki ‘pod’ ve yayimlamadaki ‘tas
in birlesiminden olymaktadir. Yakin zamanda ortaya c¢ikan Podcast; berke
katilabilecgi, kendisini ifade edebilegg fikir alisverisi yapabilecgi, ya dasirketler
acisindan drinlerine gkin aciklamalar yapabilege bir ara¢c olarak herkesi
heyecanlandiran yeni bir teknolojidir. Podcast; @lidde RSS yoluyla indirilebilen ve
internet Uzerinden gailabilen bir ses ya da medya dosyasini ifade kiteakr.
Genellikle podcasterlar; (podcast yapanlar) videgbérlar gibi, izleyicilerinin
tiiketmesi icin icerikleri ile ilgili diizenli giindeimeler sunmaktadirlaicerikler abone
olanlarin bglanmasi ve etkilenmesi icin genellikle ses yolugdalanmakta ve iTunes
yoluyla indirilebilmektedir (Akar, 2010:106).
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2.4.7. Forumlar

Forumlar sosyal medyanin en eski bicimlerinderdbinre her bir forumun kendine has
bir kaltard ve kurah bulunmaktadir. Forumlarin ibknezi 1979 yilinda, Usenet adinda
bir dagitimli iletisim sistemi olarak Kuzey Carolina ve Duke Universitertak projesi
olarak kurulmgtur. Proje kapsaminda glurulan bu sirim, kullanicilara gér
insanlara cevap verebilecek bir makale gondermiekbigc e-posta listesi tirt olngtur.
Bilinen sosyal medya sitelerininstinda, dger tirlerinin aksine, Web (zerinde binlerce
populer forum sitesi bulunmaktadir (Zarrella, 2AUY). Bu siteler tek bir konu veya
topluluk tzerinde odaklanglardir. Forum uyeleri, ilgi alanlarig ialanlari ya da merak
ettikleri konular ile ilgili forumlara Uye olarakstedikleri bilgilere bu forumlar

Uzerinden ulgabilmektedirler.

Mesaj panolari olarak da adlandirilan, forumlagkgbnik ortamda okturulmus, “bilgi

ve paylaim platformlar” olarak tanimlanmaktadir. Forumfailk 6rnekleri ziyaretci
defterleri olmaktadir. Daha sonra, mesaj panolataya cikmg ve en son olarak
guinimuzdeki forum halini algtir. Forum alanina girildikten sonra ilgili kategor
secilmekte ve bu kategoriye gaolarak yeni bir konu bdu gl yaratiimaktadir. Yaratilan
konu baligina dger kullanicilar yorumlarini (cevaplarini) yazarakirferini beyan
etmektedirler. Forumlarda go zaman bir yonetici/admin ve/veya moderator
bulunmaktadir. Yonetici, forumlardaki en yiksek kyeseviyesine sahip kidir.
Postalari yonetip, Uyeleri onaylamakta, yeni formmblwturmaktadir. Bir dier
yonetici konumundaki ki ise moderatérdir. Postalari onaylamalginek, silmek,
dizenlemek veya kullanicilart engellemek gibi gtesvbulunmaktadir. Forumlari
olusturan en onemli ge Uyelerdir. Ber katkida bulunan yeterli sayida tye yoksa bir
forumdan s6z edilememektedir (§aurlu, 2011:6). Forumlar giniimizde bilgi arama
noktasinda ygun sekilde kullaniimaktadir. Ozellikle teknik ve detaylilgi gerektiren
konulara ygunlasan forumlarin ¢ok sayida kullaniciya sahip @adugortulmektedir.
Forumlarda Uyeler satin aldiklari Grinleri, taniktaaolumlu olumsuz goslerini ifade
etmektedirler. Yemek, gezi, teknoloji forumlari sdarece populer forumlar arasinda

yer almaktadir.
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2.5. Sosyal Medya Ekonomisi

Sosyal medya arclarinin milyarlarca kullaniciyasmlasi, markalarin vesletmelerin
kurumsal olarak bu mecralarad yer almgdphesiz ekonomik hayata ve istihdama
onemli katkilar sgplamaktadir. Bu kapsamda sosyal medya uzrgaglbi yeni meslek
ortaya cikmakta geleneksel reklam ajanslari ya ikend dijital ajanslara
donistirmekte ya da yeni sosyal medya ajanslari kurutathk Elbette bu galmelerin
ekonomiyi etkilemesi kaginiimaz olacaktir.

Bu kapsamda 27 Avrupa Bigii Uyesi Ulkede yapilan a@rma sonuclarina gore
Facebook gerceldardigi uygulamalar ve faaliyetler ile goudan, dolayl,

desteklenny, is katihmlar, platform etkileri ve teknoloji salarina yaptg katki

dikkate alindginda Avrupa’da 32 milyar avroluk brit bir geliretkayaptgl tahmin

edilmektedir. Bu gelirinde Avrupa ekonomisinde d& tilyar avroluk bir etkiye
donistigli ayrica Avrupa'da 232 bin  ¢hin istihdamini  desteklegii

anlgiimaktadir(www.deloitte.com, 2012).

FB kodu ile New Tork Teknoloji Endeksi NASDAQ'dglem goren Facebook ilk
olarak 421 milyon adet hisse senedini 38 $ damgaziya surmgilr. Bu hisselerin
toplam dgeri boylece 16 milyar dolara ylais oldu. Borsanin ilk acilginda 45 dolara
kadar yukselen hisse sonraki guinlerde 19 $ doladakditii. Facebook’un gelirlerine
bakildiginda ise 2007 yilinda 150 milyon dolar, 208 de 322m9 da 777, 2010’da 1970
ve 2011 yilinda ise 3710 milyon dolara gmas bulunmaktadir.Sirketin Agustos
2013'te hisse degerinin tekrar 41 $ dolarin lGzerine ¢gtbilinmektedir.Sirketin piyasa
degerinin bu artla birlikte 100 milyar dolara uianis oldu (Ates, 2012).

Mikroblog sitesi Twitterda Facebook’tan sonra hadka edilen ikinci sosyalgasirtketi
oldu. New York Borsasi'ndglem gormeden 6nce hissesbea fiyati 26 dolar olarak
belirlenen Twitter hisseleri New York Borsasi agrida 45.10 dolardaglem gérmeye
basladi. BOylece Twitter'in acgtaki piyasa dgeri 25 milyar dolara ciktli. Kisa sure
sonra 50 dolara ¢ikan Twitter hisseleri boylece glintiinde ytzde 90 der artgini
gordu. Twitter hisseleri daha sonra 45-46 dolasiada dengelendi. Saatler icin 44

milyon adet Twitter hissesglem gormig oldu.(www.hurriyet.com.tr,2013)
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2.6.Duinyada Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin kiresel kullanimina bakmadan ontaniet kullanimina bakmak
faydali olacaktir. Wearesocial isimli dijital ajans2012 Ocak ayinda kuresel 6lcekte
yapmsg oldugu argtirma sonuclara gére yakl& 7 milyar olan dinya ndfusunun %
30’u yani 2.076.140.000 ¢i internet kullanmaktadir. Dinya nufusunun da %sif’
olusturan 1.482.188.000 «nin bir sosyal ga tyeligi bulunmaktadir (Kemp, 2012).

Tablo 2.3
Bolgelerin Internet Kullanim Oranlari

Internet Kullanim Sosyal Medya

Bolge Adi Orani % Kullanim Orani
%
Kuzey ABD 77 50
Bati Avrupa 70 36
Avustralya 57 36
Dogu Avrupa 45 47
Orta Dgu 39 18
Giney ABD 36 25
Asya 24 77
Afrika 11 4

Kaynak: (Kemp, 2012)

Tabloya bakildiinda en fazla internet kullanim oraninin Kuzey AB®’ve Bati
Avrupa’da oldgu ortaya cikmaktadir. En gliik internet kullanim oraninin % 11 ile
Afrika’da gortlmesinin ise kimseyesirtmadg! disintulmektedir.
Tablo 2.4.
Ulkelerin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlari
KUZEY AMER KA

Toplam Nufus Sehir Kirsal
o or

Internet Kullanici Sayisi Internetyayginligi

174,525,000 w0

Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyabBArayginhigi



ORTA ve GUNEY AMERIKA

563,886,374 2 |
Toplam Nufus Sehir Kirsal
211.680.000

Internet Kullanici Sayisi Internetrayginligi

147.510.000
Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyalgArayginligi

BATI AVRUPA

414.012.710 R |
Toplam Nufus Sehir Kirsal
e o

Internet Kullanici Sayisi Internetyayginhgi

150.590.000 #e

Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyalgArayginhigi

ORTA VE DOGU AVRUPA

IR EE
Toplam Nufus Sehir Kirsal
Internet Kullanici Sayisi Internetyayginhgi

153105.000 K

Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyalsArayginhg



ORTA DOGU
269.655.278

Toplam Nufus

105.150.000

Internet Kullanici Sayisi

48.880.000

%30

Sehir Kirsal

InterneYayginhgi

Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyaBArayginligi

AFRIKA

1.002.370.011

Toplam Nufus

110.245.000

Internet Kullanici Sayisi

37.860.000

%61

Sehir Kirsal

Internetyayginhgi

Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyalgArayginhigi

ASYA

3.826.545.491

Toplam Nufus

921.490.000

Internet Kullanici Sayisi

756.370.000

%58

|

Sehir Kirsal

Internetrayginligi

Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyalsArayginhgi



OKYANUSYA

37.111.927
Toplam Nufus Sehir Kirsal
21.335.000

Internet Kullanici Sayisi Internetrayginlig

13.345.000

Sosyal Medya Kullanici Sayisi SosyalsArayginhgi

Kuruldugu ginden bu yan hizli bir ggthe gbsteren Facebook’'un 2011 Aralik ayi
itibari ile 845 milyon kayitli kullanicisi bulunmtddir. 70’ten fazla dilde takip edilme
imkani olan Facebook'un Uye sayisinin % 80’dena®izIABD ve Kanada ginda
bulunmaktadir (www.facebook.com, 20.03.2012). Oeé)?2 itibari ile yapilan bir
arsgtirmada ise Facebook'u en fazla kullanan 15 uUl@sidaki gibi siralanmaktadir
(Ecolsuntancy Digital Marketers United, 2012).

Tablo 2.5
Ulkelerin Facebook Kullanici Sayilari

Sira No Ulke Adi Uye Sayisi
1 ABD 157.418.920
2 Endonezya 41.768.340
3 Hindistan 41.398.840
4 Brezilya 35.158.740
5 Meksika 30.990.480
6 Tarkiye 30.962.180
7 Ingiltere 30.466.380
8 Filipinler 27.033.680
9 Fransa 23.544.460
10 Almanya 22.125.300
11 Italya 20.885.560
12 Arjantin 17.578.760
13 Kanada 17.113.920
14 Kolombiya 15.799.320
15 Ispanya 15.680.640

Kaynak: (http://econsultancy.com/reports/internet-statsstompendium, 20.03.2012)
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Tablo incelendiinde Ulkelerin nifuslari ile Facebook kullanimlarasinda dgru yonli

bir iligki oldugu goérulmektedir. Buradaki istisna ilk sirada yer [BBolmaktadir.
ABD'nin ilk sirada olmasisuphesiz Facebook'un kuryluyeri olmasi ve internet
kullaniminin tim dlkede yaygin olmasi ile ilgilidiftrkiye siralamada altinci sirada yer
olmaktadir. Ulkemizdeki Facebook kullanici sayisaklgsik 31 milyon olarak
gorilmektedir. Ancak burada birsknin birden fazla hesabinin olmasi durumlari da s6z
konusudur. Buna gmen Facebook’'un Ulkemizde en fazla tye olunan g alarak

kullanilan sosyal paykam sitesi oldgu bir gercektir.

Uye sayisi ile ilgili kesin rakamlar verme konusanidteksiz olan Twitter ile ilgili
rakamlara ise dolayll yollardan ya da suana sirketlerinin raporlarindan
ulasilabilmektedir. Twitter Uye sayisi ile ilgili sorgklamaingiliz wallblog.co.uk adli
internet sitesinden elde edilghr. Adi gecen internet sitesi tarafindan Ruibat

Pazartesi 2012’de yayinlanan haberde kisa suretdanian sayisinin 500 milyonu
gececgi ifade edilmektedir. Ancak bu rakamlara ulgp ulasiimadgl konusunda
Twitter cephesinden herhangi bir aciklama yapilngam(Pelzer, 2012). Ancak 17
Ekim 2011'de San Francisco’da gercekiden Web 2.0 etkinikinde Twitter CEO’su
Dick Costolo mikroblog ile ilgili Twitter'insu an itibariyle 100 milyon aylik aktif
kullaniciya sahip oldgunu ve bu kullanicilarin % 50’sinin Twitter'a hefiry giris

yaptgl aciklamasini yapmbulunmaktadir (Cakir, 2012).

Bolgeler agisindan mevcut durum yukaridsgkilde ifade edildikten sonra 2011 yil
icinde sosyal medya da nelersgadgina bakmak gerekmektedir. Yapilan sinemaya
gore Facebook, 20Mde Google’l geride birakarak en ¢ok ziyaret edgaa olmutur.
Dinya niufusunun % 11'inin Facebook hesabinin @ldve bu insanlarin yarisinin her
gin Facebook’a girdi ifade edilmektedir. Facebook'ta bir skiin ortalama 130
arkadal bulunmakta ve siteye dakikada yakka 510 bin yorum, 293 bin durum
guncellemesi, 136 bin fogoaf yuklenmektedir. Saniyede 2 skiin Uye oldgu
Linkedin’e gelecek olursak; sitenin toplam uUye sayl35 milyona yakkmis
bulunmakta ve en buytk kullanici grubunu, % 36 234 ve 35-54 ya grubu
olusturmaktadir. Google’'in en buyuk sitelerinden Youguwin ise aylik 490 milyon
tekil ziyaretcisi bulunmaktadir. Bu ziyaretcilerdayortalama 92 milyon sayfa gosterimi

gerceklgtirmektedirler. Siteye dakikada 35 saat gibi yuksbk oranda video
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yuklenmektedir. Fotgraf Servislerinde de durum benzer gdrinmektedihosanun

belki de ayakta durmay! karan nadir servislerinden olan fgtaf paylgim merkezi

Flickr'e saniyede 3500 fofipaf yuklenmektedir. Sosyalgkarin son tyesi Google+'in
dizenli yikseki ise devam etmektedir. Sitesagidaki tarih itibariyle 50 milyon
kullaniciya ulamis bulunmaktadir (www.sosyalmedyapazarlama.com, 20002).

Twitter tarafindan aciklanmayan veriler etrafinadk gayida istatistik tretilmektedir.
Bunlardan biride semiocast tarafindan yapilagtaraa sonuclarina dayali rakamlardir.

Bu rakamlar gagidaki tabloda ifade edilmektedir;

) Tablo2.6
Ulkelerin Twitter Kullanici Sayilari

Sira No Ulke Adi Kullanici Sayisi
(Milyon)
1 ABD 107
2 Brezilya 33
3 Japonya 29
4 Ingiltere 24
5 Endonezya 19.5
6 Hindistan 13
7 Meksika 11
8 Filipinler 8
9 Ispanya 8
10 Kanada 7

KaynakMessieh, 2012

Turkiye'deki Twitter kullanici sayisi ise 6 milyomecmektedir. Ulkelere gore Twitter
kullanicisi siralamasinda 1. sirada 107 milyon auth ile ABD yer almaktadir.
ABD'nin ardindan 33 milyon kullanici ile Brezilya 29 milyon kullanici ile Japonya 3.

sirada yer almaktadir (Messieh, 2012).

2012 yilinda sosyal medya gefielerine bakildiinda ise ilk olarak, hackerlarin internet
sayfalarina yaps saldirilar 6ne cikmaktadir. Bu saldirilardan errélileri gagidaki
sekildedir (Cimen, 2012);
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* Linkedin’de 6.5 milyon hesabusifreleri ele gegcirildi.

* Formspring’de 400 bin Gyengifreleri ele gegirildi.

» Turk Hava Yollari'nin internet sitesi hacklendi.

» Sesli gorgme servisi Yahoo Voice uzerinden gercgitden saldiri sonucu 450

binden fazla kullanicinin bilgileri Hae grubu tarafindan ele gecirildi.

2004 yilindan bu yana hizl bir ggin gosteren Facebook, bu konuda rakiplerine 2012
yilinda ciddi bir fark atmy durumdadir. En yakin rakibi Twitter't (550 milyoby
konuda ikiye katlayan Facebook, Youtube (490) veo@®+ (400 milyon) gibi dier

takipcilerinin ise bir hayli 6ntnde yer alarak llyar kullanici sayisina wenistir.

2.7.Turkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

2011 yih Ocak ayinda Turkiye genelinde Kondastnaa sirketi tarafindan yapilan

arggtirma sonugclarinasagida yer verilmektedir;

Tablo 2.7
Turkiye'de Sosyal Medya Kullanimi
Sosyal Medya Yuzde (18+ wa Yuzde (18+ internet
nifus) kullanicilarr)

MSN 31,6 73,6
Facebook 31,3 73,1
Youtube 9,7 22,5
Mynet 8,4 19,7
Twitter 4,5 10,6
Blog’lar 3,0 7,0
E-posta gruplari 2,5 5,8

Kaynak: Konda Argtirmasi Ocak 2011

Arastirmada gorgilen kkilerin % 31,6'st MSN, % 31,3'U Facebook, % 9,7 Yahe'a
tye oldgunu / kullandgini, % 8,4 Mynet'e, yuzde 4,5’i Twitter'a Uye olglunu, % 3’0
bloglari (ksisel web gunliklerini) takip etini, % 2,5 ise e-posta gruplarina Uye
oldugunu ifade etngtir. Ayni sayilara, internet kullananlar arasindakanlarina gore
baktgimizda ise, internet kullanicilarin doértte G¢in@a 73,6) MSN ve yine dortte
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dcunun (% 73,1) Facebook Uyesi qgidy dortte birinin Youtube kullangh, beste
birinin Mynet Uyesi oldgu, Twitter kullanicilarinin oraninin ise onda birkaldig
gorulmektedir. Turkiye'de ki sosyal paylen a1 kullanicilarinin  profilleri
incelendginde dikkat ceken o6zelliklesunlar olmaktadir: Turkiye genelinden farkli
olarak erkek grlikli, yarisindan fazlasi 18-28 yaralginda; daha g@timli; calisanlar,
issizler ve @renciler nufustaki @rliklarina gore daha fazla yer almaktadir.
Katilimcilarin bayuk c¢gunlugu ortinmeyenlerden ve inanclilarindan sohaktadir,
sosyal medya kullanicilarinin gelir diizeylerinin dbha yiksek oldiu gorilmektedir.
Daha az yaygin olangkarin Uyelerinin daha yaygin olan MSN ve Facebook'u
kullanicilarina oranla biraz dah&iemli ve daha yiksek gelirli oklar ilk baksta
dikkat cekmektedir (KONDA, 2011).

Tarkiye ile ilgili bir diger argtirmada ise internete girenlerin % '&@®in bir sosyal
medya platformuna Uye oldu, kisilerin sosyal glarda gecirdii zamanin gunde
ortalama 10.2 saat olgu bulgusu ortaya cikrgtir. Turkiye bu sayi ile, sosyagkrda
en ¢cok zaman geciren Ulkeler siralamasina 4. syadalmaktadir. Birinci sirada 11.1
ile Israil, ikinci sirada 10.7 ile Arjantin, Ugunci siaa10.4 ile Rusya yer almaktadir
(www.eFbg.com, 2011)

Tablo 2.8
Ulkelerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Sureler(Saat)

i

israil Arjantin Rusya Turkiye Filipinler ~Kolombiya Peru

Kaynak: http://www.efbes.com/turkiye-sosyal-medyada-4-6l@0.03.2012)
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Facebook Turkiye rakamlarina bakilacak olursa 14i1ka2012 itibari ile kullanici
sayisi 31 milyon 415 bin 80gdir. Bu rakam ile tlkemiz gger llkeler siralamasinda 7.
sirada bulunmaktadir. Genel nifusun % 40,38’i, manlkullanicilarin ise % 89, 76'sI
Facebook kullanicisi olmaktadir. Kullanicilaringlgau itibari ile rakamlara bakacak
olursak, % 35 ile 18-24 yagrubu ilk sirada gelmektedir. Bu grubu % 29 ile32bya
grubu izlemektedir. Bu gruplari sirasi ile % 13344, % 9 ile 16-17, % 6 ile 13-15
yas gruplan izlemektedir. Facebook Tirkiye kullaracihin cinsiyet dalimina
bakildginda ise % 63'nin erkek, % 37'sinin kadin ddu gorulmektedir
(www.socialbakers.com,14.11.2012).

Tablo 2.9.
Facebook TUrkiyg Mgrka Listesi
SIRA MARKA TAK IPCI SAYISI PTA ER %
NO
1 Turkcell 2,748.019 9,145 0,014
2 Volkswagen Turkiye 2,666,176 25.395 0,098
3 Avea 2,649,719 29,685 0,038
4 Nokia Turkiye 1,822,541 28,480
5 Teknosa 1,664,167 13,522
6 Bukombin.com 1,691,800 100,695
7 Trendyol 1,581,676 24,846
8 Markafoni 1,551,005 5,322
9 gnctrkecll 1,554,792 15,016

Kaynak: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey (18.11.2013)

PTA: Sayfa hakkinda koran kki sayisi (People Talk About)
ER: Iliski orani (Engagement Rate)
RR: Tepki orani (Response Rate)

Tablo 2.9'da Facebook Turkiye marka listesi yer attadir. Facebook'ta en fazla
takipci sayisina sahip marka Turkcell olmaktadkinci sirada Volkswagen Tiirkiye
gelmektedir. Uglincii sirada ise Avea gelmektedirbld@da markalarin Facebook
sayfalari hakkinda komgan kki rakamlari da verilmektedir. Markalar hakkindaki
aglizdan @za iletsim olarak dgerlendirilebilecek bu rakamlar incelegaide de
Bukomibin.com’un ilk sirada oldiu gortlmektedir. Tabloda ki bir gier oran ise ER
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yani iliski oranidir. Bu oran markanin Facebook sayfasinda gaglailetiler icin
yapilan yorum, bgeni ve paylamlarin sayisinin, o sayfayl genenlerin yani takip
edenlerin sayisina oranini ifade etmektedir. Taldge etkilesim anlaminda 6nemli bir
veri olan bu rakam ile ilgilide ilk siradsolkswagen Turkiye ikinci sirada ise Avea

gelmektedir.

2.8.Sosyal Medyanin Gelege

Ortaya ciktgl ilk andan itibaren cok sayidaskiin ilgisini ¢ceken sosyal medya kisa
surede milyarlarla ifade edilen kullanici sayilarialgmis bulunmaktadir. Bununla
birlikte 2010 yilinda 2.1 milyar olan toplam bireysve kurumsal sosyal medya Uye
sayisinin 2014 yilinda 3.6 milyara gsdaasl tahmin edilmektedir (Radicati, 2010:4).
Tablo 2.10 incelendinde hesap sayisinin kullanici sayisindan yaklalarak 3 kat
fazla oldgu gorulmektedir. Bu durum #ilerin birden fazla hesaba sahip olduklarini
gostermektedir. Tablo’dan c¢ikarilabilecek sonu@ardiride yaklgsk 7 milyar olan
dinya nidfusunun 2014 yili itibari ile yarisindazlésina yakin hesaba gilacasidir.

Ayni yil itibari ile ulasiimasi beklenilen kullanici sayisi ise 1,234 milyivarindadir.

Tablo 2.10
Sosyal Medya Hesaplari ve Kullanicilari 2010 — 201#ilyon)

2010 | 2011 | 2012| 2013 2014

Toplam Sosyal Medya Hesaplari Sayisi | 2,180 | 2,523 2,875 3,246 3,669

Degisim % 16% 14% 13% 13%
Toplam Sosyal Medya Kullanici Sayisi 767 895 1,022 1,121 1,234
Degisim % 17% 14% 10% 10%
Ortalama Hesap/Kullanici 2.8 2.8 2.8 2.9 3.0

Kaynak: (Radicati, 2010:5).

Yapilan analizlere gore 2009-2014 arasinda gel@helsazarlamadan mobil
pazarlamaya, research pazarlamaya, e-mail pazaramegsosyal medya pazarlamaya
55 milyar dolarlik bir kayma olagatahmin edilmektedir. Sosyal medyanin geleneksel
medyadan alagabu biyuk pay geleneksel reklam harcamalarindettellliglise neden
olacaktir (Dickey ve Lewis, 2010:141). Dolayisi llentiz sosyal medya araclarinda yer

almayan ya da sosyal medya araclarina reklam bitges/er vermeyen marka ve
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sirketlerin bu gelmeler dgrultusunda biran 6nce harekete gecmeleri gerekrdigkte
Cunkt mutlaka her sietmenin hedef kitlesinden bir grup sosyal medyayi
kullanmaktadir. Markalarin bu gruplara sdhilmek adina sosyal medyada yer almalari

kacinilmaz gorinmektedir.

2.9isletmelerin Sosyal Medyada Yer Alma Nedenleri

Sosyal medyanin wagl yayginlik pazarlamacilarin dikkatini ¢cekmektedir.
Pazarlamacilar, 2008’'de % 43,2 olaletmelerin sosyal medya kullanim oraninin 2012
yilinda % 88’e ulgacaini beklemektedirler. Sirketler sosyal medyada sadece dijital
reklam ve promosyon icin @# ayni zamanda myeri hizmetleri sunmak icin yenilikci
fikirlere ulasmak icin ve en temelde ngiigriler ile iletisim kurmak icin yer almaktadirlar
(Smith ve dg, 2012:102).

Isletmelerin sosyal medyada yer almalarinigliba nedenleri gagida baliklar halinde

incelenmektedir (www.socialmediatoday.com, 2012):

Sosyal Medyanin Cok Sayida f#iriye Ulggma Firsati SunmasiSosyal medya
araclarinin banda gelen Facebook’un 1 milyar kullaniciyasatasi, Twitter, Youtube
vb diger glarin ¢ok yiksek sayida kullaniciya sahip olmaletmelerin sosyal medya
da yer alma nedenlerinin pada gelmektedir. Sosyal medya sayesintetmeler cok

disik maliyetlerle milyonlarca potansiyel tiketiciymgma imkani bulmaktadir.

Musterilerle Baglantida Kalma: Sosyal medya sayesindgleimeler paylgacaklari
icerikler ve uygulamalar sayesinde sireklglaatida kalma imkani bulmaktadirlar. Bu
baglantida kalma sayesinde ise tiketicilerin markalagasletmelere olan kziliklari
artis gbstermektedir.

Tuketicilerin Dikkatini CekmekGunumuzde tiketicileri geleneksel medya araclar
Uzerinden vyurutilen kampanyalarla etkilemek miamkaimamaktadir. GUnimuiz
tiketicilerinin - 6nemli  kismi vakitlerinin  6nemli bi kismini dijital ortamda
gecirmektedirler. Dolayisi ilesletmelerin temel hedeflerinden biri olan tuketidite
dikkatini cekme hedefine sosyal medya Uzerinden ulaygcaklari cagmalarla

ulasabileceklerini dgtinmeleri son derece yerinde bir karar olmaktadir.
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2.10.Web 3.0

Degere dayali pazarlama g@ain bglangici olarak da ifade edilen pazarlama 3.0

insanlari sadece tuketici olarak gérmenin 6tesadde kalbi, fikri ve ruhu olan insanlar
olarak kabul etmektedir. Ginimuzde tiketiciler gittedaha da kiresefen dinyayi

daha yaanilabilir bir yer kilmakla ilgili endielere ¢6zim aramaktadirlar. Bugdoltuda

hareket edenirketler tiketicilerin daha fazla dikkatini cekmeklir. Ayrica tuketiciler

satin aldiklar Grtinlerin, sadecteivsel ya da duygusal anlamda tatmiplaaasi yerine

insan ruhunu da tatmin etmesini

de beklemektedirleazarlama 3.0 kavrami

pazarlamayi, insan 6zlemleri, ghleri ve ruhu dizeyine cikarmaktadigletmeleri

pazarlama 3.0 uygulamalarina yonelten kuvvetler ks#illim c¢a&i, kireselleme

paradoksu ga ve yaratici toplum ¢a olmaktadir (Kotler ve @i., 201016).

Tablo 2.11

Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 Arasindaki Farklar

Pazarlama 1.0
Urtin Merkezli
Pazarlama

Pazarlama 2.0
Tuketici Yonelimli
Pazarlama

Pazarlama 3.0
Degere Dayall
Pazarlama

Hedef Urliniin satiimasi Tulketicilerin tatminDUnyay1 daha iyi bir
edilmesi ve elde | yer haline getirmek
tutulmasi
Destekleyici Sanayi devrimi Enformasyon | Yeni dalga teknoloji
kuvvetler teknolojisi
Sirketler pazari Maddi ihtiyaclara sahip Akil ve duygu Akla, kalbe ve ruha
nasil gorur? cok sayida alici sahibi, daha zeki | sahip bittinsel insan
tuketiciler
Temel pazarlama Uriin gelitirme Farklilgtirma Deserler
kavrami
Sirket pazarlama Uriin spesifikasyonu Sirket ve Gruna Sirket misyon,
ilkeleri konumlandirma vizyon ve dgerler
Deger Gnermesi Islevsel Islevsel ve duygusal| islevsel, duygusal ve
manevi
Tuketicilerle Birden c¢ok’a iletgsim Bir'e bir ili gki Cok’tan cok’a
etkilesim isbirli gi

Kaynak: Kotler ve dg., (2010:18).

Web’ de meydana gelen gegkliklerden kisa sirede etkilenen pazarlama webil@.0

birlikte ile birlikte yeni dgisimler s6z konusu olacaktir. Bunlardan ilki pazardemm

hedefi ile ilgili olmaktadir. Uriiniin satiimassamasindan pazarlama 3.0 ile birlikte
dinyayi daha iyi bir yer haline getirmgamasina gelinmektedir. Bu durum toplumsal
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pazarlama ile ayngekilde ortigmektedir. ikinci énemli nokta ise temel pazarlama

kavramlari agisindan tiketicilere trunler ilgelesunmanin amaclanmasi olmaktadir.

Web 3.0; web’in bir veri tabanina daguimunt iceren web kullanim ve etlgiainin
gelisimini tanimlamak icin Uretilngi bir terimdir. Web 3.0 web’in on yil dnce yuzine
odaklaniimasindan sonra (web 2.0 temel olarak AJfiKetleme ve dier 6n yiz
kullanici deneyim yenilikleri ile ilgili olmaktadyrarka planinin gedtirilecegi bir ¢agi
ifade etmektedir. Tim Berners- Lee tarafindan web Bir 'oku-yaz-gercekigir’
web’ine benzetilmektedir. Web 3.0 web'’in bir veabani haline dosiimuni, ¢oklu
tarayici uygulamalari olmadan iggei ersim sglamayi, yapay zeka teknolojilerini
guclendirmeyi, semantik (anlamsal) web’in yer/kontadanli bilgiyi birletiren web’i
(geospatial web) ya da 3D web’i icermektedir. V@eb caitli veri kaynaklarindan yeni
bilgi akislan elde etmeye kadar, veriyi analiz etme bltimae ve
bagdastirma/balanti kurma ile ilgili www’in bir sonraki gefim konsepti olmaktadir.
Ayni zamanda web 3.0 gdi makineler ile web’e bglantili yeni yaklaimlar tretmek
icin aygitlar b&lamayi ve makineler arasinda verggémini amagclamaktadir. Standart
bir tanimi bulunmayan web 3.0'rin temel amaci aslainweb tarafindan desteklenen
veriye b&lanmaktir. Anlamsal web bilgisayarlarin anlayale@cyaklasimi icerisinde
nesnelerin gdosterilebilgi bir web’dir. Sistem; uygulamalar, orgutler ve hapklar
Uzerinde verinin hdanmasina paykmasina ve tekrar kullaniimasina yardimci olan
ortak bir ¢cati sunmaktadir (Akar, 2010:165).

2.11. Facebook Uygulamalari

Bu bdlimde markalarin Facebook Uzerinde mevcugtenilerinin sadakatini artirmak
ve potansiyel mgierilerinde dikkatini ¢cekmek icin gercektedikleri uygulamalar
incelenmektedir. Bu uygulamalar Facebook tarafrklzlanicilarin hizmetine sunulan
uygulamalar olabildii gibi kullanicilarin kendilerinin geftirdikleri uygulamalar da
olabilmektedir. Bu uygulamalar; sayfa uygulamalbilgilendirici uygulamalar, mgieri
iliskileri uygulamalari, glence uygulamalar vegadan &za iletsim uygulamalari
olmaktadir.

Kim ve Ko (2010) luks markalar Gzerinde yaptiklgalsmalarinda sosyal medya
pazarlama aktivitelerini, @ence, ksisellestirme, etkilgim, gsizdan &za iletsim ve
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trend yonlulik olarak belirlergierdir. Calsmada sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin migteri iliskileri ve satin alma niyeti tzerindeki etkisigdgelendirilirken,
eglence ve gizdan &za iletsimin marka ile méteriler arasindaki samimiyete énemili
etkisi oldigu ve migterilerin markaya yonelik guvenlerinin glmasinda, genceli
iceriklerden ve Kisellestirmeden etkilendikleri ortaya c¢ikgtir. Ayrica tuketicilerin
satin alim niyetlerinde,géenceli iceriklerden, etkigmden ve gizdan &za iletsimden
etkilendikleri ortaya cikmgtir (Kim ve Ko, 2010:170, Kim ve di, 2010:228). Sonu¢
olarak sosyal medyagkenceli icerikleri, ksisellestirme hizmeti ve dier 6zellikleri ile

msteri iligkilerini ve mgterilerin satin alim kararlarini etkilemektedir.

Facebook Uygulamalari veyager adiyla Facebook Aplikasyonlari (Facebook Apps),
Facebook sosyalga Uzerinde catmak tzere Facebook yoneticileri tarafindargilde
disaridan b@imsiz profesyoneller, bireyler veya firmalar tanafan geltirilmis

etkilesimli uygulamalardir (http://www.boomerangistanbohe, 2012).

Isletmeler gerek kendi isimleri ile gerekse sahipu&ldri markalar adina sosyal
medyada sayfalar ojturarak tuketicilerle iletim ve etkilsim kurmayi
amagclamaktadirlaisletmelerin sosyal medyada yer alma degilttie ilk yaptiklarisey
slphesiz dncelikle Facebook Uzerinde bir sayfa acolataktadir. Elbette Facebook
Uzerinde bir sayfa agmak sosyal medya pazarlaméikiasamasi fakat tek kaa

kesinlikle yeterli olmayan bir adim olmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarini etkileyecek uygulamalaerceklgtiriimesi siiphesiz bu
isin en 6nemli noktasini ofturmaktadir. Sosyal medya kullanicilarini ayni zadza
tuketicileri etkileyecek uygulamalari yaparak onlanarka ya dasletme sayfasina
cekebilmek icin 6ncelikle kullanicilari tanimak, lann ne tar paylamlardan

hoglandiklarini, bgendiklerini tercih ettikleri Uriin ¢élerini, sevdikleri etkinlikleri,

sanatcilarisarkilari okuduklari kitaplara varincaya kadar bikngerekmektedir. Ancak
bu sayede onlarin ilgisini cekecek paytalarla marka ya dssletme sayfasini ziyaret

etmelerini sglamak mumkun olabilecektir.

2011 yilinda sosyal medya kullanicilarinin yariamdazlasi markalari sosyal medya
uzerinden takip ettiklerini ifade etmektedirlégletmeler sosyal medya tizerinde marka

topluluklarn olgturmanin, marka fan sayfalari eturmanin, tiketicilerin sosyal
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medyadaki marka uygulamalarina gtenmalarinin, marka iceriklerine ve
uygulamalarina yorum yapmalarinigletmeler ile tuketiciler arasindaki etkgleni
artirmada 6nemli bir yol oldiunu fark etmy bulunmaktadirlar. Clnku tuketiciler fani
oldugu markalara ya da sayfasini ziyaretgtiharkalara sadik olmaggimindedirler.
Ayrica bu sanal ziyaretler gercek gaaa ziyaretlerine doginekte ve daha olumlu
agizdan gza iletsim yapmaya neden olmaktadir (Vries ve.di2012:83).Isletmeler
belirtilen amaclarina ufabilmek, mevcut mgierileri ile olan iletsimlerini desteklemek
ve yeni tiketiciler ile ileim kurmak icin sosyal medyaya yatirrm yapmaya devam

etmektedirler.
2.11.1.Sayfa Uygulamalari

Sayfa uygulamalari altinda markalarin Facebook asagsarimlari, hayran sayfa

uygulamalari, fotgraf ve video paylam uygulamalari incelenmektedir.

2.11.1.1.Sayfa Tasarimi

Her gin duanyada milyonlarca kullanici Facebook ipnef girerek arkadgdarinin,
sevdgi markalarin veya organizasyonlarin sayfalarinelamekte ve onlarla ileim
kurmaktadir. Bir gletmenin ya da bir markanin Facebook tarafindarulsinbu gsiz
tanitim firsatindan yararlanabilmesi icin ¢cok kolayzli ve (cretsiz olan bir Facebook
sayfasi olgturmasi bu surecteki ilk adim olmaktadir. Elbettedexe bir sayfa
olusturmak kesinlikle yeterli olmamaktadir. Sayfadankr bir uygulamanin dikkatli bir
sekilde secilmesi ve markanin butigile stratejileri d@rultusunda uygulanmasi

gerekmektedir.

Kasim 2007'de Facebook tarafindan faaliyete gecirtbu sayfalar Facebook Gzerinde
markanin farkindagni ve varlgini olwturmada gletmeler icin dnemli bir arac
olmaktadir. Bu sayfalar Ucretsiz olup gerek kicékegse buyik oOlgekli firmalar igin
viral pazarlama imkani da vermektedir. Marka sayfalFacebook’'ta okiurulan
gruplara cok benzese de birtakim farkliliklar bwhaktadir. Orngin sayfalar gruplara
gore daha fazla kisellestirilebilmektedir. Ayrica sayfalarin  fonksiyondini
artirabilmek i¢cin HTML, Flash ya da Facebook uyguoddari da eklenebilmektedir
(Akar, 2011:135).
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Firmalarin Facebook Uyeliklerinin bulunmasi firmata markalarin ve drdnlerin
kullanicilar nezdinde farkindgini artirmaktadir. Dgru tasarlanny bir Facebook
sayfasi markanin yizinld temsil etmekte ve ziyadgnker Uzerinde ilk izlenimi
olusturmaktadir. Arama motoru sayfalarinda da artikebaok sayfalarinin cilg

distinuldiginde Facebook sayfa tasariminin tiketiciyle ilk aenolmasi nedeniyle
onemi giderek artmaktadiisletme ya da markanin Facebook sayfasi diizenleimesi f
ya da markanin mevcut ve potansiyelstgiileri ile ba& kurmasini, iletim kurmasini
olumlu yénde etkileyecektiisletmelerin trtinlerini markalarini goudan son tiketiciye

ulastirabilmeleri Facebook sayfalari ile cok daha ekoikove kolay olmaktadir.

Ayrica Facebook sayfasi bulunan bir markanin Fagelsayfasi olmayan rakipleri
karsisinda genel anlamda daha avantajli durumda glalkarkes tarafindan kabul
edilmektedir. Ancak elbette markanin Facebook'tgasanin bulunmasindan ziyade bu
sayfanin profesyonel bigekilde yonetiimesi daha o6nemli olmaktadir. Facebook
sayfasinin profesyonekekilde yonetiimesinde dikkat edilmesi gereken nlzkta
bulunmaktadir. Bu noktalar: sayfanin estetik olmaskipcilerle ya da myierilerle
etkilesim icinde olunmasi, sayfanin fonksiyonel Bekilde kullanilmasidir. Ayrica
sayfanin yoneticileri ve onlarin ggtéri son derece 6énemli olmakta ve sayfanigabi&

bir sekilde surdurilmesinde énemli olmaktadir.

Facebook sayfasi lzerinde yer alagediuygulamalar elbette markanin mevcut ya da
potansiyel miterileri ile baini giclendirmektedir. Orrggn Facebook kullanicilarinin
‘like/begen’ uygulamasina katilmalari halinde bu kullanreiaesenilen marka ya da
aranleri kullandiklari, kullanmaya devam ettikleéfade edilmektedir. Ayrica yeni
kullanicilar icin ise gruptaki g@er kullanicilarin marka ya da urtnlerigemmeleri bir
motivasyon olmaktadir (Wilkinson, 2010:6). Sosyakdya kullanicilarinin gergek
insanlar oldgu disunuldiginde bu uygulamaya bilin¢li olarak katilmalari venhb
herkesin gorebile@ bir mecrada yapmalari marka icin son derece onleimteklam ve

sadakat gostergesi olmaktadir.

EyeTrackShop tarafindan 2011 yilinda Marshable igapilan bir calkmada
kullanicilarin Facebook marka sayfalarinda ilk akanereye baktiklari g@enilmeye
calisiimistir. Calsma 30 ksi Gzerinde ve web kamerasi kullanilarak gergghklémi stir.

Calisma sonugclarina goére kullanicilar sayfadakgedi uygulamalara ke dort kez
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sayfa duvarina bakmglardir. Calsmaya gore kullanicilarin bir Facebook sayfasinda en
cok dikkatlerini ceken bolim sayfanin duvarindakinderiler olmaktadir. Ortalama
olarak kullanicilarin % 8bduvarin st kisminda yer alan kuguk resimlerk faderken

% 58i ise be&en sutununa dikkat etmektedir. Facebook kullamcdacelikle markanin
Facebook duvarindaki gonderilere geli uygulamalardan daha fazla dikkat
etmektedirler. Ancak bu durumun istisnasi Victo8acret Facebook sayfasinda ki
bikinili kadin olmutur. Kullanicilar oncelikle sayfadaki bu f@@fa bakmglardir
(Kessler,2011). Bu sonuclardan da améeasl Uzere markalarin Facebook sayfalari
kullanicilar icin biytuk énem arz etmektedir ve kulicilar tarafindan incelenmektedir.
Markalar ne kadar dikkatli ve ilginc resimler kolmsa o Olcide kullanicilarin

dikkatlerini cekecekler ve kullanicilari sayfalatenuzun sire tutabileceklerdir.

Resim 2.9:Kullanicilarin Facebook Sayfasiiia Baktiklari Noktalar.
Kaynak: http://mashable.com/2011/11/30/social-profile-engeking/(27.04.2012)

Her ne kadar Facebook sayfa renkleri konusundadgisiklik imkani vermese de bu
durumun busekilde devam etmeyege distinulmektedir. Bu durum gestiginde

markalar ya dasletmeler kendi sayfalarinda kendine has renkletiakmay tercih

edecektir. Bu datiphesiz markalarin tuketicilerin hafizasindaki gesglamlastirmaya

katki sglayacaktir.

Bir markanin Facebook sayfasi mutlaka ziyaretciletkilemeli ve bgenmelerini
sgzlamalidir. Bunun icin Facebook markalara gerekiyapiyr sunmaktadir. Ancak

kullanicilarin dikkatlerini gcekebilmek i¢in daha@ih¢ ve yaratici resim ve uygulamalara

103



ihtiya¢ duyulmaktadir. Bundan dolayr markalarin fatarina kendi tasarimlari olan
resimleri ve uygulamalari da ekleyebilme imkanuouhaktadir.

Zaman tuneli uygulamasini hayata gecirmesi ile Back markalara vesletmelere
Facebook sayfalarinda gorsel unsurlart daha famlgplana c¢ikarma ve bu sayede
0zgunluk kazanma imkani vermektedir. Zaman tingdjulamasi sayesinde marka ya
da firmalar kurulglarindan itibaren kendileri icin 6nemli olgunu digundukleri
asamalari zaman tuneli Uzerinde gostererek gaumalarin mgterileri ya da ziyaretcileri
tarafindan gorulmelerini glyabilmektedirler. Markalar sosyal medya uzerigd&af
olmalari ve sahip olduklar gerleri, kendileri hakkindaki tiketicileri ilgilendibilecek
her tarlh bilgiyi acikca payknalari halinde mgierilerinin  géztndeki dgerleri
artacaktir.

2.11.1.2.Hayran/Bgen Sayfa Uygulamalari

Hayran sayfalari, taningikisilerin, kurum ya da kuruklarin Facebook aracg ile
sevenlerinin ve ilgi duyanlarinin toplagdiFacebook sayfalaridiisletmeler ya da
markalar Facebook sayfalarindaki hayrap#ye uygulamasi sayesinde kendi
takipcilerini  olwturabilir ve bu sayede gondegdi paylagimlarin takipgilerinin
sayfalarinda gortlmesini gayabilmektedirler. Facebook tarafindan yapilan
degisikliklerle artik o marka ya dasletme hakkinda takipcilerin kacginin kaswgu,
paylaimda bulundgu bilgisi de @ zamanli olarak verilmektedir. Orgi@ markalarin,
drtnlerin ya dasletmelerin Facebook takipc¢i sayilar gorulmekte@elinen noktada
marka ya dasletmelerin Facebook’ta ki takipci (Benen) sayisi 6nemli hale gelmi
bulunmaktadir. Takipci sayisi fazla olan marka gastktmeler icin bu énemli bir gurur
kayna olmaktadir. Ayni zamanda ¢ok fazla takipgiye pabimak Facebook Uzerinden
takipci sayisi kadar kiye dgsrudan ulama imkani vermesi acisindan da o6nemli
olmaktadir. Aagida toplamda yakkk 32 milyon Facebook kullanicisinin ofglu
ulkemizde Kasim 2013 tarihi itibariyle en fazlaifa sayisina sahip marka listesi yer

almaktadir.
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Tablo 2.12
Facebook Kasim 2013 Marka Listesi (Bin)

SIRA TAK IPCI
NO MARKA SAYISI(Toplam)

1 Turkeell 2,748.019
2 Volkswagen Turkiye 2,666,176
3 Avea 2,649,719
4 Nokia Turkiye 1,822,541
5 Teknosa 1,664,167
6 Bukombin.com 1,691,800
7 Trendyol 1,581,676
8 Markafoni 1,551,005
9 gnctrkecll 1,554,792
10 sefamerve 2,565,999

Kaynak: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey/(18.11.2013)

Tablo 2.12’de 2013 Kasim ayi Facebook Turkiye malistesi yer almaktadir.
Facebook'ta en fazla takip¢i sayisina sahip mark&&019 takipci ile Turkcell
olmaktadir. ikinci sirada 2,666,176 takipci ile Volkswagen Tineki gelmektedir.
Ucuinct sirada ise 2,649,719 takipci ile Avea gebexik. Markalarin takipgi sayilarinin
fazla olmasistiphesiz Facebook Uzerinden gonderecekleri mesajlarkadar fazla
Kisinin duvarinda gorulmesi anlamina gelmektedir. Méaka bu kadar buyudk kitleye
ulasma imkani veren Facebook’un markalar tarafindan gokve etkili sekilde

kullaniimasi gerekmektedir.

Sosyal medyaya yapilan yatirimlarin geri ddihieonusunda belirsizlikler devam etse
de yapilan argirmalar sosyal medyada yer alagleime ya da markalarin bu durumdan
karli ciktiklarini gostermektedir. Belirsizlik kolamndan biride takipci sayisinin fazla
olmasinin marka ya dgletmeye cok fazla katkisinin olm&diyonindedir. Ancak
BrandZ tarafindan 2010 yilinda 10 bininin Uzerinddetici ile yapilan ardirma
sonugclarina gore Facebook marka takipgilerinin beferak marka ya dasletmeye

daha sadik olduklarini ve takipc¢i olmayargati misterilere gore 4 kat daha fazla
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harcama yaptiklarini géstermektedir. Dolayisi ilarkalarin takipgilerini gz ardi
etmemeleri ve onlarla siki gkiler kurmalar gerekmektedir. Dinya reklam verenle
federasyonu ile ortakja olarak 24 hayran sayfasi tzerinden 3,681ile gorisilerek
gerceklgtirilen bir argtirma sonuclarina goére ise; katilimcilarin % 43’@arkalarin
sosyal medyada daha cekici gorugiiiii, % 49'u markay artik daha ¢ok sendi,%
47'si markanin trend belirleyici olgunu, % 33’0 de markaya 6dgdparaya dgdigini
son olarak da % 49'u markay! satin aln@limin arttigini ifade etmgtir (MediaCat,
Nisan 2012). Butin bu sonuclar bir araya getigilile Facebook hayran/gen
uygulamasinin markayi takipcilerin ve tuketicilergoziinde daha iyi bir noktaya
tasidigini, daha ulglabilir bir noktaya getirdiini gostermektedir.

Markalarin Facebook sayfalarini demenleri hafife almamalari gerekmektedir.
Markanin Facebook hayran sayisinin rakiplerden ¢tia olmasstphesiz olgturulan
listelerde markanin éne cikmasina ve markanin fatla dikkat cekmesine yardimci
olacaktir. Ayrica sayfayl lgenenlerin sayisi kadar takipc¢inin sayfasinda markan
paylagimlari gorulecek bu sayede marka ¢cok daha fazlansotel tiketiciye ukma
imkani bulabilecektir.

2.11.1.3.Fotgraf Paylasimi

Fotasraf paylgma uygulamasi, markalarin Facebook’ta trunlerimieiteri, sletmeleri
ile ilgili fotograf paylgmalari olarak tanimlanabilir. Elbette bu payhalarin markayi
temsil edecek dizeyde f@g@flar olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica paylalarin
sikligi ve paylaim saatleri de son derece 6nemli olmaktadir. Sageszatleri stresinde
degil 24 saat markanin Facebook sayfalar takip eellegtincellemeler yapilimaldir.
Hangi saatlerde payanlara daha fazla tepki alifgitakip edilerek en fazla tepkinin
alinacg zaman dilimleri secilerek paganlar yapiimalidir. Bu paykamlar gagida

daha ayrintili olarak aciklanmaktadir.

Kullanicilarin dikkatini metinlerden daha caliphesiz gorsel unsurlar daha fazla
cekmektedir. Markalar ngterilerine mesaj uklirmak istediklerinde bunun en iyi yolu
suphesiz gorsel unsurlarin kullanilmasi olacaktiarkélarin Facebook yoneticilerinin,

takipcilerine marka ile ilgili fotgraf yukleme imkani vermeleri hatta yutklenen
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fotograflar arasinda zaman zaman yaxalar dizenlenmeleri marka ile ilgilgedan

agza iletsimin kendiliginden olgmasina olumlu katki g&yacaktir.

Mevcut sosyal medya dizeninde artikglbatilara, linklere, metinlere cok fazla yer
bulunmamakta bunun yerine gorsel paytdar 6n planda bulundurulmaktadir. Hatta
markalarin 6nemli gin ve geceleri, gincel olaylaatirlamalari gerekmektedir
(Hanson, 2012). Bu sayede tuketiciler markalarindkedezerlerine yakin oldgunu
deger verildigini dustinecekler ve markaya yakinlik hissedeceklegliphesiz toplumla
toplum deerleriyle yakindan ilgilenen markalarin toplum fardan tercih edilmesi

begenilmesi daha kolay olacaktir.

Bir markanin Facebook sayfasi mutlaka takipcileraikilemeli ve bgenmelerini
tetiklemelidir. Bunun icin Facebook tarafindan danucok sayida secenek en iyi
sekilde deerlendirilmelidir. Facebook secenekleri sayesindk garatici sayfalar
olusturulmasi mumkin olmaktadir. Kurumun takipcilerinygpotansiyel tiuketicileri
karsilayan ilk yer olarak markanin Facebook sayfasimegk @nem verilmesi
gerekmektedir. Bundan dolayl sayfa yoneticisi tekgui etkileyecek tim imkanlari
kullanmalidir.ilk kez sayfay ziyaret edecek birisini etkileyecgdkilde hazirlanmasi
gereken sayfada detaylara da buyuk dnem verilnezskgektedir.

Facebook sayfalari ile ilgili bir der 6nemli konuda sayfalarin guveidir. Sayfalar
markalarin web siteleri gibi son derece 6nem wvesilekorunmasi gereken yerlerdir.
Nitekim 26 Temmuz 2012 gecesi Garanti Bankasi, D8&aink TTNet Muzik, vb dgjer
firmalarin Facebook sayfalari terérist grup tardéim hacklenerek kisa stre serie
kapatiimstir. Ozellikle takipci sayisinin fazla olgu ya da tinlii markalara ait Facebook
sayfalarinin bu tehlikelere karstrrekli hazir halde bulunmalari gerekmektediraGaty,
2012).

2.11.1.4.Video Paylgimi

Markanin Facebook sayfasinda video pgif@asi uygulamasi; markalarin takipcilerine
iletmek istedgi mesajlari iceren, markalarin kampanyalari, Gréikiamlari,sirket icin
cektikleri halkla ilgkiler videolarini, kurumlarini anlatan kisa filmlgra da reklam
videolarinin Facebook sayfasi arggilile paylamalari olarak ifade edilmektedir. Bu
videolarin glenceli icerikleri de barindiracajekilde ¢ekilmesi, ya da bu videolarda
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takipcilerin sevdii, eglenceli ve komik buldgu kisilerin yer almasi bu videolarin
amacina ulgmasina ve takipcilerin de kendi sayfalarinda pawgkdarina katki

sglayacaktir.

2.11.2.E3lence Uygulamalari

Sosyal medya’da markalarin takipgcilerini sayfaldartutmak ya da ziyaretci sayisini
artirmak icin gerceklgirdigi uygulamalardan biride géeence uygulamalardir. Hatta
eglenceye yonelik icerikler sosyal medya kullanimiesadnemli neden olabilmektedir.
Eglenceli icerikler; insanlari marka ile ilgili icddieri tiketmeye, olgturmaya, katkida
bulunmaya ve ya bu iceriklere yorum yapmaya yonektiedir. Elenceli reklamlar
markanin;sasirtici, cool ve carpici olarak algilanmasina vesbyede markaya yonelik
olumlu tutum gelktiriimesine katkida bulunmaktadir. Sonug olaraketidder ezlenceli
iceriklere sahip gonderilere daha olumlu yakiakta ve bu tir icerikleri gonderen
markalara kan daha olumlu tutum takinmaktadirlar (Vries vg.d012:85). Elence
uygulamalarini ikiye ayirmak mimkiindiitki markanin Facebook sayfasinda yer alan
oyun uygulamalari deri ise yine Facebook sayfasinda yer alagitlcesarisma ve

cekilisler olmaktadir. Bu uygulamalasagida daha detayli incelenmektedir.

2.11.2.1.0Oyunlar

Facebook oyun uygulamasi; oyun ici reklam pandlaterine b&l olarak, markalarin
yaraticl ¢ozimler galiirmelerine imkan tanimaktadiisletmeler oyunlar sayesinde
takipcileri ile daha fazla tganti ve iletsim kurabildikleri gibi daha fazla takipciye de
bu oyunlar sayesinde uylaa imkani bulabilmektedirler. Emarketer'in yajpt
argtirmaya gore markalar; 6zgun, gelir getirecek yodeamaktadirlar. Bu kapsamda
Facebook oyunlarina yaptiklari yatinmlar 2009'ddu yana % 60 artmu
bulunmaktadir, artmaya da devam etmektedir. Markajaica kullanicilarin sirekli
deneyimleyecekleri 6zgin ve yenilik¢i oyunlari aegia devam etmektedirler. Markalar
bu oyunlar sayesinde tiketicilerin bilgilerine vankpanyalarina verdikleri tepkileri
ogrenme firsati elde etmektedirler. Elbette bu verikallanicilan tuketici haline
getirmek i¢in kullanilabilmektedir (Khan, 2011).

Oyun deneyiminin bir par¢casi olmak isteyen markalairka¢ secerig bulunmaktadir.

Markalar takipgci turleri ve ekonomik imkanlari graltusundan bu seceneklerden birini
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kullanabileceklerdir. Bu secgeneklerden ilki bir aywlusturmaktir. ikinci ise 6zel
olusturulan markali bir oyunu kiralamaktir. Fakat iksiode reklam ygunlugu
nedeniyle kaliteden 6din verilmesi riski bulunmakta Bundan dolayr Advergames
bugliin baarih bir marka bglanti araci olarak derlendirilememektedir.ikinci
secenekte oyunlarin icine sirekli reklamlarin gsmaiketiciler tarafindan olumlu
karsilanmamaktadir. Gali olumsuzluklara rgmen markalar; marka geri gama,
marka tavsiye etme, marka duyagh)i satin alma niyeti, yaraticilik ile pozitif yanit
alma, izlenimler, bglantt kurma vb nedenlerle Advergames’den yararlalamive
bundan sonra da yararlanmaya devam edeceklerdan(k2011). Bunun glinda social
gaming olarak da ifade edilen bu oyunlar markalakimlik olusturmalarinda,
tuketicilerin satin alim kararlarinda etkilemed#etici sadakati okiurmada, markalara
onemli artilar sglamaktadir (Eko, 2012). Markalarin bu artilardarayinabilmesi icin
yukarida belirtilen oyun alternatiflerinden birikarar vermesi ve kendi sayfasinda bu
oyunlara yer vermesi gerekmektedir. Oyunlar kigad#i takipci sayisinin artmasina bu
sayede markanin biliniginin artmasina ve der calsmalarla birlikte bu kullanicilarin

birer misteriye dongmesine neden olacaktir.

Cok sayida marka Facebook sayfasinda oyun uyguiageesekigtirmektedir. Turkiye
Is Bankasininis'te Universiteli Facebook sayfasinda tatil onsuznat oyunu,
Akbank'in KOBI'lere yonelik Sosyal KOB oyunu ilk akla gelen oyun uygulamalari
olmaktadir.

Bir marka, takipgcilerini cesaretlendirerek ya danlgidirerek onlarin oyun oynamasini
sgilayarak markasina yardim edebilmektedir. TUketicgesitli yollarla markalari ile
iletisim kurmak ve etkilgm icinde olmak istemektedirler. Markalarin da lamiicilarina
tatmin edici deneyimler sunmasi gerekmektedir. Bktada oyunlar marka farkindgil
olusturmada ya da tuketicilerle glanti kurmada yardimci olabilmektedir. Markanin
Facebook takipcilerini dolar geri olarak hesaplamak mumkin olmayabilir. Ancak
belli bir kitlenin dizenli olarak siteyi ziyaret edtk oyun oynamasi marka ile etkitae
gecmesi markayi yakindan tanimasi, markaya satkarlilik olarak donecektir. Ayrica
oyunlar aracifi ile online toplulgun bir parcasi olduklarini hissetmeleri markanin
daha da buyumesi icin son derece itici bir gic atac (Levin, 2012). Ayrica bazi

oyunlarda kullanicilar sanal drUnler icin gercekrager da ©Odemeyi kabul
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edebilmektedirler. Bu tir oyunlarin da markaya ekiesi marka icin olumlu bir

agizdan &za iletsim araci olacaktir.

Sonug olarak kullanici odakli olarak hazirlagreglence icerikli oyunlar marka ile
etkilesim kurmay! kolaylatirmakta ve kullanicilari marka ile olangkinin gelismesine

katki sa@lamaktadir. Onumuzdeki yillarda marka sponsorluyabyunlarin hizla
artacg marka-tuketici baini gelstirmeye yonelik ¢cok ggtli platformlarin kagimiza

cikaca& disinulmektedir.

2.11.2.2.Yarsma ve Cekilisler

Markanin takipcilerinin sayisini artirmak, onlarsik sik marka sayfasini ziyaret
etmelerini sglamak, gindem de kalmakgiadan @za iletsimden yararlanmak icin
basvurdugu en etkili uygulamalardan biridgiphesiz marka sayfasinda yer alan
yarismalar ve cekiklerdir. Cok sayida marka Coco-Cola, Toys "R” Udy&iline, GAP
ve daha bircok marka g#i yarismalar diizenleyerek yukarida belirtilen faydaladeel
etmeye cabmaktadirlar. Facebook Uzerinden yara ve ceki dizenlemek igin
Facebook'tan izin almak ya da herhangi bir harcaypapmak gerekmemektedir.
Yarigma esnasinda ve sirecindssitieproblemlerle kagilasilmamasi icin Facebook
Promosyon keullari sayfa kurallari vb kaullara
(https:/lwww.Facebook.com/page_guidelines.php#ptmmsguidelines) uyulmasi
gerekmektedir. Gergeldrilecek uygulamalarin markalara fgpa gagida belirtilen
katkilar olmak tzere ¢ok 6nemli katkilari olmaktadincak bu uygulamalarin etkisinin
artirllabilmesi ve ¢ok sayida kullanicinin haberdibilmesi icin dikkat cekici, ilging
(Ruya gibi tatiller, konserde sahne arkasinasgegkki, ipad gibi..) hediyeler verilmesi
etkili olmaktadir. Ayrica kullanicilarin arkaglariyla paylaabilecekleri hediyeler
olmasi orngin “konser bileti kazanmak icin 10 arkadazi davet edin” gibi ya da
kazanmasansinizi arttirmak icin daha ¢ok arkeutazi davet edin, @r davet etfiiniz
biri kazanirsa siz de onunla gitme hakki kazaniii.gifadeler ve oneriler iceren
yarisma ve cekily uygulamalari daha fazla tiketiciye grizay1 kolaylgtiracaktir (Uzun,
2011). Burada dikkat edilmesi gereken nokta takepeistrekli hediyeler vermek yerine
onlarin ihtiyaclarinin zamana gére tespit edilgigkesin yaz doneminde tatil Grlinlerine
yonelik indirimlerin verilmesi ki oldugunda kslik Griinlere yonelik indirimler verilmesi

ya da takipciler arasindggiadan &za iletsime ¢cok fazla neden olacak ve takipgileri
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surekli ziyaret etmeye geik edecek kampanyalar yapilmasidir. Facebook’tgaksma
uygulamalarina 6rnek olarak ise Bosch’'un Reflékse Is adli yarsmasi, Garanti
Bankasinin Garanti Emeklilk icin dizenlgdiyarisma, Phlipsin dizenlegii Isigimiz
hic sbnmesin yagmasl ve Samsung’un vazgecenler kulibisyaaiari 6érnek olarak

verilebilmektedir.

Facebook'ta duzenlenen yana ve cekillerin markalara katkilarn sagida
belirtiimektedir (Uzun, 2011);

Facebook’'ta Duzenlenen Ygma ve Cekililerin Markaya Katkilar

* Marka farkindalkginin arttiriimasi,

* Marka adina “sosyal” bir topluluk ofturulmasi,

 Farkindalik yaratarak, toplulun potansiyel mgieri kitlesine
donistirebilme imkant,

e Markanin, hizmetlerin ve drdnlerin  bu uygulamalaridzerinden
duyurabilmesi,

* Uygulamayi kullanan ve ytikleyen tyeleresnte kolaylgl sgslamasi,

» Hedef kitle ile ilgili demografik bilgilere ve guet iletisim bilgilerine
ulasma imkani,

* Web sitesine ya da Facebook marka sayfasina gafilendirme imkani.

2.11.3.Bilgilendirici Uygulamalar

Tuketicilerin satin almak istedikleri trtnler ve mkalar hakkinda bilgi agdirma
istekleri sosyal medya kullanmalarindaki ya da Bao&'ta ki bir toplulga
katiimalarindaki énemli nedenlerden biri olmaktadiatta trlnler ya da markalar ile
ilgili bilgilendirici igerikler kullanicilarin bu ¢eriklere katiimalarini ve tuketmelerini
tesvik etmektedir. Ayrica tuketiciler sosyal medya fizdeki bilgilendirici reklamlarla,
herhangi bir bilgi icermeyen icerik ve reklamlardnglik tutumlari kagilastirildiginda
bilgilendirici reklam ve iceriklere yonelik dahazia olumlu tutum gdstermeyegiémli
olmaktadirlar (Vries ve @i, 2012:85). Bu dgrultuda bilgilendirici uygulamalar ikiye
ayirmak muimkunduirilki marka ve gletme ile ilgili bilgi paylaimi ikincisi ise

kampanya ve indirimler ile ilgili bilgi paykami olmaktadir.
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2.11.3.1.Marka velsletme ile Tlgili Bilgi Paylasimi

Facebook’ta resmi bir sayfasi bulunan markalarpsalduklari kurumsal bilgileri, ya da
takipcilerine vermek istedikleri bilgileri kolaylik iletme imkanina sahiptirler. Bunun
icin Facebook Uzerinde ‘hakkinda’ bolumu yer almadit. Burada firma ya da marka
basta temel bilgileri, ilegim bilgileri ve kuruld@gu giinden bu gtine gecirgnoldugu
asamalar ve adimlar olmak Uzere her turlu bilgiyi &bymektedir. Ayrica yapml
oldugu kampanyalar, etkinlikler, takip¢i sayisi ve markakkinda konganlar ile
koymus oldusu resim ve videolari da buradan takip etmeleri miimlolmaktadir.
Takipciler sletme ya da marka ile ilgili merak ettikleri budilere markalarin Facebook
sayfalarindan rahatlikla yabilmektedirler. Bu durumglietmelerinseffaf olmalari ile
ilgidir. Elbetteseffaf isletmeler ve markalar tiketiciler nezdinde dahagatumlu tepki
alacaklardir.

2.11.3.2.Kampanya vdndirimler Tle ilgili Bilgi Paylasimi

Marka ya dagletmeler Facebook sayfalari tzerinden gerggikieis olduklari ya da
yakin zamanda hayata gecirecekleri kampanyaladijrinmeri, cekilisleri, hediye
kuponlarini ve yagmalari ‘duvarlarinda’ ilan ederek takipgilerine
ulastirabilmektedirler. Bu sayede hedef kitlelerine satalari mimkin olmaktadir.
Ancak duvarlarinda ilan ettikleri kampanya, indinin uygulamalarin ginda daha 6zel
tasarimi olan ve 0Ozellikli hediyeler, marka ya dietme hakkinda ki @azdan g&za
iletisim sayesinde daha fazla tiketiciye smasina imkan taniyacaktir. Kullanicilar bu
tur ilging ve Ozel hediyelerden kendi sayfalarindaha fazla bahsedeceklerdir.
Tuketicilerin sosyal medyada markalari takip etmeie nedeni yukarida da belirtilgi
gibi yeni uUrunlerle ya da kampanyalarla ilgili bilglmaktir. Markalarin ya da
isletmelerin sdrekli takipcilerini bu tir bilgilende uygulamalarla beslemesi ve bu
sayede sayfa ziyaretlerini surekli kilmasi gerekieek. Aksi takdirde kendisine
herhangi bir faydasinin olmaglni distinen bir tiketici, marka ya daletmenin

Facebook sayfasini ziyaret etmeyecektir.

Subat 2011 de ExactTarget tarafindan Amerika’'da audilarin sosyal medyada
markalari takip etmekten neden vazgectikleri Uzegerceklgtirilen bir argtirmada

baslica nedenler olarak;
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 Iceriklerin kendini tekrar ediyor olmasi ve sikitmasi,
* Cok fazla bildirim gelmesi,
* Guncellemelerin ¢ok fazla pazarlama icerikli olmasi

* GOnderilerde yeterli detay veriimemesi, nedenleilaya ¢cikmaktadir.

Bu sonuclar dikkate alinginda marka ya dasletmelerin gonderilerine ¢cok dikkat
etmesi tekrara dinemeleri, surekli farklilgarak tiketiciyi tatmin edecek paylenlarda
bulunmalari gerekliii ortaya cikmaktadir. Yine ayni gtama sonuclarina goére
kullanicilar paylailan iceriklerin; acik ve net olmasi, bilgilendiriolmasini, samimi
olmasini ve zamaninda gonderilmesini istemektedi(idya, 2012). Sonug¢ olarak
marka ya dasletmeler payl@mda bulunurken sadece gy paylamak amaciyla dal
de tiketiciye, kullaniciya faydasi olgwan disindukleri icerikleri paylgmalar
takipcileri daha fazla memnun edecektir. Aksi ta#tdi takipgiler birbirine benzer
sadece tanitim iceren pagiimlardan sikilacaklar ve marka ya dgeimeyi takip

etmekten vazgececeklerdir.

Tuketiciler markalarin Facebook sayfalarini takigerek markalarin kampanyalari
indirimleri  vb aktiviteleri takip ederek, bu etkiklerden hemen yararlanmayi
disinmektedirler. Bu tur etkinlikleri ¢cok nadir payéam ya da hi¢c paysaayan

markalarin takipgi sayilarini artirmalart mimkimeamaktadir.

2.11.4Musteri Tliskileri Uygulamalari

Kiresellgen, her alanda hemen hemen her gin yeniliklegangg!, bireysellgmenin
one ciktgl bir dinyada dg&sen misteri yapisi, gletmeleri ¢cok ciddi bigekilde yeniden
yapilanmaya, miferilerine yonelik stratejilerini yeniden gb6zden cgmeye ve
farkhliklar yaratmaya zorlamaktadir. Bu gamda, mgterilere yoOnelik olarak
uygulanacak temel pazarlama stratejilerinden b, dnisteriyi isletmenin odak
noktasina yerkgiren ve migteri memnuniyetinin 6tesine gecip, sberiye deer
sailamayi hedefleyen mgteri iliskileri yonetimi yaklgimidir. Bu yaklaim ister ofline
ortam da olsun isterse online ortamda olsun ¢ietmenin mutlaka uygulamasi gereken

bir yaklagimdir.

CRM (Custumer Relationship Management) olarak alitdan bu yaklama ait
asagidaki tanimlar bulunmaktadir (Demir ve Kirdar, 2(29%-296).
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CRM, mudgteri ile iliskide bulunulan her alanda mtériyi daha iyi algilama ve onun
beklentileri cercevesinde firmanin kendisini dayiayonlendirmesi surecidir.

CRM, mikteri temas noktalarinin entegrasyonu ve gjitémesidir.

CRM, muisteriyi tasarim noktasina (merkeze) ystilen ve miteri ile yakin ilgki
kuran bir yonetim felsefesidir.

CRM, saty, pazarlama ve servis sureglerini daha etkin hatergek icin gektirilmis
isleme stratejisi / kultartaddr.

CRM, is ve enformasyon aylarinin oncelikle miteri ihtiyaclari, ikincil olarak ise
sirket ihtiyacglarina gore tasarlanmasi vestei bilgilerini kullanarak mgteri sadakatini
ve sonucta mgleri deserini artirma bilimidir.

CRM, kurumdaki méteri ile ilgili her tarla bilgiyi tek bir enformasyn sistemine
baglamak ve bunu mgiieri temas noktasina odaklamaktir.

CRM, misteriyi tanimak, mgteri ihtiyaclarini anlamak, ona uygun hizmetlerivé@nler
gelistirmektir.

Isletmelerin m@azalara gelen ngterilerine uyguladiklari myieri iliskileri yonetimi
yaklasimi elektronik ortamda uygularnginda online CRM ya da E- CRM olarak
adlandinimaktadir (Clark ve Das., 2010:2). Elbegtetmenin ya da markanin online
mecralarda da mgterileri takip etmesi, onlarin markaya ya dgleimeye olan
bagliliklarini artirmaya yonelik ¢aimalarda bulunmasi kaginilmazdir. Facebook vb
sosyal medya araclarinin ortaya ¢cikmasi ile beliktetmelerin kurumsal web siteleri
disinda bu tir sosyal medya araclarinda da kurumsglalsa olwturmalari bu
mecralarda da modern wiéri iliskileri yonetimi uygulamalarini yerine getirmeleri
zorunlu olmaktadir. Sosyal medya Uzerinden yapd&M uygulamalari Sosyal CRM

kavramini ortaya cikarrtir.

Sosyal CRM kavrami; myterilerde sosyal medya yolu ile markaya yonelikasad ve
glven olgturmayl amaclayan bir istratejisi olarak tanimlanmaktadir (Woodcock ve
dig., 2011:52). Bgka bir tanimda ise Sosyal CRM; teknolojik altyapi,kurallari,
surecler ve sosyal 6zellikler ile desteklenen, gilireve seffaf bir is ortaminda méteri

ile iletisim kurmada kanlikli fayday s@lamak lizere tasarlangniielsefi bir k stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Greenberg, 2009:8)skBabir tanimda ise; sosyal CRM
musterilerle b&lanti kurmak isteyen tedarikgiler igin yeni ve flarkemas noktalar

sunmak Uzere mgteri odaklh iletsim araclarinin gegiemesi olarak tanimlanmaktadir.
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Son olarak bgka bir tanimda ise Sosyal CRM; gtéiri ile iletisim kurmak igin yalnizca
alternatif bir yol olarak da&l, ayni zamanda tiketicilerin sevdikleri, sevméelk
ihtiyac ve istekleri kisaca yamlari hakkinda derin bir bakacisina sahip olmaya
imkan veren bir sire¢ olarak tanimlanmaktadir (wWso@merengistanbul.com, 2012).
Bu tanimlar giginda Sosyal CRM’in potansiyel mgt@riler ile iletisim kurmaya yardimci
oldugu anlgiimaktadir.

Geleneksel gal merkezi temas noktalari ntériler tarafindan firma ile bire bir ilgtm
amacityla kullaniimaya devam ederken bir¢cok yenyaloemas noktasi ya da kanal 6ne
ctkmaktadir. Miterilerin iletisim kanallarindaki dgsmeleri inceleyen Deloitte
geleneksel CRM temas noktalari ile yeni Sosyal CkeWas noktalarini listelegtir.
Geleneksel CRM yazilimlari ile rgigrilerden bire bir gogimeler ile elde edilen geri
doniler incelenirken yeni Sosyal CRM araclari ile oalalgiimams, beklenmedik
yollardan ulaarak, siradan kogmalari takip edilerek sdrekli bir takip imkani
sglanmaktadir.

Tablo 2.13
Geleneksel CRM ve Sosyal CRM Temas Noktalari
Geleneksel CRM Sosyal CRM
Telefon Mulzayedeler
Fax Video Paylaimi
E-mail Microbloglar
Cagri merkezi Podcast
Mektup Fiyat Kagllastirma Siteleri
Kisisel Iletisim Wikiler
Sirket Web sitesi Sosyal Medya
SMS Bloglar
Anlik Mesaj Widgetlar
Chat Fotasraf Paylaimi
Medya Forumlar
Slayt Paylaimi
Perakende sitelerde yer alan givé
derecelendirmeler
Sosyal Etiketleme
Istek Listeleri
RSS

Kaynak: http://www.crmsearch.com/scrm-defined.php#scrmaefi(22.06.2012)
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Sosyal medya sadece herkes tarafindan bilinen Bakele Twitter gibi platformlarin
yani sira ortak cikarlar ve arkathlar tarafindan olgturulan online etkilgm
topluluklarini da icermektedir. Sosyal medyanin eeieellikleri ergim, erisilebilirlik,
kullanilabilirlik ve vyeniliktir. Sosyal medya platfmlari kullanicilara sosyal olma
yollari sunarken aktif olabilmelerine imkan tanirteakr. TUketiciler sosyal medya
Uzerinde cocuklarinin okullari, bankalari vb komulaakkinda sik sik sohbet
etmektedirler (www.bearingpoint.de,2011:&)sanlar sosyal medya lizeriden markalar
ve firmalar hakkinda konmaktadirlar. Bu korgmalarin paylamlarin marka ve

firmalar tarafindan takip edilmemesi onlar adisad maliyetlere neden olabilecektir.

Sosyal medya araclarn Uzerinden gercgkilecek CRM calgsmalar kletmelere
misterileri ile samimi ve kalici ikiler kurma firsati sunmaktadir. Ancaftetmelerin
bu 6nemli faydalari elde edebilmesi i¢in ¢ok iyi planlama yapmalari bu plani ¢ok iyi
yonetmeleri ve bu cabalarini da objektif bgekilde olgcmeleri gerekmektedir
(MicrosoftDiynamics, 2009).

Geleneksel CRM’'de, gercek anlamda CRM’in bir pargalsnayan méteri Sosyal
CRM’'de surecin odak noktasinda yer almaktadir. 8lo&RM’'de miteriye mesajlar
gondermek ya da pazarlama yapmak yerine, markatankarini nasil ¢ézecekleri ile
ilgili musterilerle kongmakta ve onlarlasbirligi yapmaktadirlar. Batin bu skilerin
temelinde, yani markalarin rgtérileri desteklemelerinin arkasinda buyUk bir ulaut
markay! savunan ngteriler yaratma cabasi yatmaktadir. Burada 6netah bir diger
nokta ise Sosyal CRM kavraminin geleneksel CRM’ier lzaman gegirdi
degisimlerden birinin sonucu olarak ortaya cgttgercei ve geleneksel CRM’in yerini
alan yeni bir kavram olmagidir. CRM’den Sosyal CRM’e dpu yasanan evrimde
hangi dgisikliklerin gorilmekte oldgu agagidaki tabloda gortulmektedir (Morgan,
2010).
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Tablo 2.14
CRM’'den Sosyal CRM’e Dénisme

CRM Sosyal CRM
Kim Gorevlendirilmi Departmanlar Herkes
Ne Sirket Tarafindan Tanimlang | Mdusteriler Tarafindan Tanimlangi
Surecler Surecler
Ne Zaman Calisma Saatleri Miteri Tarafindan Belirlenen
Saatler
Nerede Belirlenmis Kanallar Misteri Temelli Dinamik Kanallar
Nigin Islem Gergi Etkilesim Igin
Nasil Icten Dsa Distanice

Kaynak: (Morgan, 2010)

Tablo 2.14'te Crm’den sosyal Crm’e damie surecinde ki dgsiklikler
gosterilmektedir. Tablo incelengnde dikkat ceken noktalarin gada sosyal Crm’de
marka ile ilgili tim cakanlarin Crm sorumlusu gibi catnalarinin gerekliki
olmaktadir. Sosyal Crm’de artik herkes gteiiinin bulundgu her noktada mgerinin
istedgi zaman dilimlerinde ve yine mgterilerin istedgi surecler Gzerinden Crm yapma
durumunda olmaktadir. Bu durum elbettgletmelerin ve markalarin slerini
zorlastirmaktadir. Ancak ileim teknolojilerinin gelgtigi rekabetin surekli art
ginimuizde ayakta kalmak isteyegleimelerin ve markalarin bu dégiime ayak

uydurmaktan bgka secenekleri bulunmamaktadir.

Sosyal CRM ile ilgili olarak gletmelerin yapmasi gerekenler ise Merklesarma
sirketi tarafindan sgegidaki sekilde ifade edilmektedir. Tuketici tagtna ve
degerlendirmeleri yeni bir pazarlama icgriolarak faydali hale getirilebilmektedir.
Markanin Facebook sayfasinda kimlerin neden veameskuklari takip edilerek, firma
icin yararl ipuclari elde edilebilmektedir. Yenilgteriler kazanmak ve onlarla ilgitin
kurmak icin sosyal boélimleme yapilabilmektedir. Bapsamda marka Facebook
takipcilerinin demografik 6zellikleri agisindan pagtiklar! icerikler bakimindan bir
takim siniflandirmalar yaparak pazarlama firsatiaiusturulabilmektedir. Tuketici
davranglar ve pazarlama stratejisi kanallari ayni arglaginde entegre edilebilmekte
ve isletme kullandgl, e-mail, mobil, site vb ilegim kanallarini ayni amag

dogrultusunda entegre edilebilmektedir (http://www.kieinc.com, 14.11.2012).

117



Tablo 2.15

Tiiketicilerin Sosyal Medyadals

letmeleri Takip Etme Nedenleri

Tuketicilerin sosyal medya aracilgl ile

Tuketicilerin sosyal medya’dasirketleri

takip etme nedenlerine ilskin
isletmelerin siralamasi

sirketlerle ileti sim kurma nedenlerinin
siralamasi

Indirim (% 61) Yeni Urtinleri @renmek (% 73)

Satin alma (% 55) Genel bilgi edinmek (% 71)

Urlinler ve hizmetler hakkinda yorum
yapmak (% 69)

Uriin gorislerini incelemek (% 53)

Genel bilgi edinmek (% 53) Ayricalikli bilgi elde etmek (% 68)

Ayricalikli bilgi elde etmek (% 52) Urlin goriglerini incelemek (% 67)

Yeni drunleri @renmek (% 51) Bagli hissetmek (% 64)

Uriinler ve hizmetler hakkinda yorum
yapmak (% 49)

Musteri hizmetleri (% 63)

Musteri hizmetleri (% 37) Yeni trinler ve hizmetler hakkinda yoru

yapmak (% 63)

m

Etkinliklere katilmak (% 34) Toplulugun bir pargasi olmak (% 61)

Bagli hissetmek (% 33) Etkinliklere katilmak (% 61)

Yeni trtnler ve hizmetler hakkinda yoru
yapmak (% 30)

m Satin almak (% 60)

Toplulugun bir parcasi olmak (% 22) Indirim (% 60)

Kaynak: (Baird ve Parasnis, 2011:34).

Crm calgmalarinin amaci myterilerin daha yakindan taninmasi ve elde edilégil®i

dogrultusunda mgterilere yonelik yeni uygulamalarin gglrilmesidir. Elbette
misterilerin ¢ok iyi taninmasi burada kilit nokta olktadir. Tablo 2.15te tiketicilerin
Facebook’'ta markalari takip etme nedenlerine y&ineém tiketici hem desletme
tarafindan yapilan ¢ama sonuglari gorilmektedir. Tablgldatmelerin tiketicilerin
acisindan ne durumda olduklarini

Facebook'ta ki faaliyetlerini genmeleri

gostermektedir.

2.11.4.1.0nline Soru/Cevap Uygulamalari

Online soru cevap uygulamasi, kullanicilarin makal Facebook sayfalari aragilile
yonelttikleri soru, bilgi talebi vb isteklerin yinayni mecra Uzerinden yanitlanmasi
olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle trin ve hizmetide sik sik dgisiklik yapan

markalarin o oOlcide daha fazla soruya muhatap olnkaginiimaz olmaktadir.
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Kullanicilar bilgi almak istediklerinde ya markanlatisim numarasini arayacaklar, ya
mail atacaklar ya da yerel bayiler arggilile bilgi taleplerini dile getirebileceklerdir.
Facebook ile birlikte bu durum daha da kolagigtir. Bilgisayari bainda oturan
Facebook hesabi olan bir kullanici gtdiisi oldygu markanin Facebook sayfasini
ziyaret ederek rahatlikla soru sorabilmektedir. rusunu yorum olarak da ayni
sekilde markanin Facebook sayfasinda pmpdmektedir. Elbette sorulan sorunun
onemine bgli olarak kki en kisa sirede sorusuna cevap verilmesini beldtdie.
Ancak c@u firma bu sorulara hemen cevap verememektediruBuredeni elbette ki
cevap vermekle sorumlugknin bilgi diizeyinin yeterli olmamasi, ya da enstaabdyle
bir kisinin bulunmamasi ile ilgilidir. Firma kendisine yéltilen sorulara ne kadar kisa
surede cevap verebilirsgiphesiz miterilerini o 6lciide memnun edecektir. Konu ile
ilgili 2011 Kasim ayinda Amerikali kullanicilar (reede yapilan bir aggirmada
kullanicilara sorulariniz veikayetleriniz ile ilgili yanit alamazsaniz firmaykarsi
tutumunuzda nasil bir dsiklik olur diye sorulmgtur. Katihmcilarin % 38'i o
markadan Grin almak konusunda daha az istekli gllacancak markaya hak
verebilecgini, % 50'si herhangi bir sorun olgunda kendilerine yardim
edilmeyecgini dusundiklerinden dolayr Grin almaya ¢ok gak bakacaklarini ve
sadece % 12’lik bir kesim ise bu durumu ¢ok fazierasemeye@ni belirtmektedir
(http://www.emarketer.com,14.11.2012). FacebooKasagda marka hakkinda yapilan
bir yorumun olumlu ve olumsuz olma durumunungedi kullanicilari nasil
etkileyebilecgi markalar tarafindan iyi dgerlendiriimelidir. Bu nedenle Facebook
Uzerinden gercekdéirilecek misteri hizmetlerinin kesinlikle profesyonel, hizli ve
hassas bigekilde yapilmasi gerekmektedir.

Socialbakers tarafindan 2013 Ocak ayinda yapilagtianada oncelikle Glkemizde 32
milyon Facebook kullanici olg vurgulandiktan sonra miigri iliskilerinde en fazla
basarili olan Facebook markalari aciklagtm Markalara Facebook sayfalari Gizerinden
sorulari cevaplama suresinin ortalama % 42. 41goldilkemizde en barili markalar
asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 2.16
Musteri Tliskilerinde En Basaril ilk 5 Marka

Sira Markalar |Cevaplama | Cevaplama Cevaplanan -
No Zamani Orani Cevaplanmayan Sorular
1 Turkcell 242 dk % 81 549
2 Avea 110 dk % 84 357
3 Samsung TR 134 dk % 84 351
4 Trendyol 13 dk % 98 130
5 Turkish 103 dk % 86 115
Airlines

Kaynak http://www.sosyalmedyapazarlama.com (20.02.2013)

Tablo 2.16’da lUlkemizde Facebook Uzerinden en iggteni iliskileri sunan bg marka
listelenmektedirilk sirada Turkcell'in oldgu gorulmektedir. Turkcell'i Avea, Samsun
Turkiye, Trendyol ve Turkih Airlines izlemektedir.

www.conversocial.com tarafindan yapilan birsarana da ise tuketicilerin % 50’sinin
hem kendilerinin firmalarla ilefim kurmada sosyal medyay! tercih ettiklerini,
firmalarin da kendileri ile ilegim kurmada sosyal medyay! tercik etmelerini isteatik
belirtiimektedir. Argtirmaya katillanlarin % 29'u Facebook Uzerinden wskiar
sorulara firmalarin 2 saat icinde % 22'si de aymiin gginde cevap vermelerini
beklediklerini ifade etmektedirler. Ayarmaya katilanlarin % 50’si aktif olarak stéri
hizmetlerini kullandiklarini ifade etmektedirler.alimcilarin % 74’0 gelecekte bu
mecranin en buyidk ilgim kanali haline gele@mni disinmektedirler. Katilimcilarin
yine % 88’isikayetlerini ve sorularini yanitlamayan firmalatininlerini daha az tercih
edeceklerini ifade etmektedir (www.conversocial.cbn11.2012). Bu sonugclar bize
musterilerin  kesinlikle ihmal edilmek istemediklerinve kendilerini ihmal eden
firmalarin Grunlerini de daha az tercih edecekiegastermektedir. Bir gier onemli
nokta da firmalarin Facebook (zerinden vyapilaikayetlerden korkmamalari
gerektgidir. Bu sikayetlere kagi etkili bir misteri hizmetleri yapiimasi durumunda

sikayet eden mgierilerin sadik miteriler haline déngmesi mimkun olabilmektedir.

Markalar Facebook vb sosyal medya raclar sayesahde ettikleri tiketici bilgilerini
daha etkin mgteri hizmetleri sunma ya da daha etkili sgbazarlama faaliyetleri

uygulamak adina kullanabilmektedirler. Bank AsyaO®hell ve daha birgok firma
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gerek online soru cevap gerekse teknik destek ysadace tuketicilerin gtincelerini
o0grenmek amaciyla kisaca wtériliskileri yonetimini daha iyi hale getirmek igin

Facebook vb sosyal medya araclarini kullanmak&@d@rm Leaders, 2013).

2.11.4.2.0nline Destek Uygulamalari

Internet iletsim ortamini d@istirmesinin yani sira e- ticaret platformlari ilelikte cok
onemli bir ticari alan haline de gelgrbulunmaktadir. Bundan dolay! ¢ok saysi&et
artik internette ve sosyal medyada yerini almaktaldullanicilar internet tzerinden
alisverislerini yapabilmekte, yemekten, sksel bakim Grlnlerine varincaya kadar ¢ok
sayida Urunu internet Gzerinden satin alabilmelerdiBu alsverislerinde markalarla
ya da firmalarla ygadiklari olumlu olumsuz deneyimlerini de yine sdswyaedya
uzerinden ifade etmektedirldhtiyac duyduklari her tiirlii bilgiye de yine sosyadya

araclar Uzerinden wabilmektedirler.

Bu gelsmelerin farkinda olansietmeler miterilerine sosyal medya Uzerinden ihtiyac
duyduklari her tarlt bilgiyi ulgtirma gayreti icine girmektedirler. Bu bilgi igiebazen
bir indirim, kampanya bilgisi, bazen de farkh lkonuda daha detayli bir bilgi talebi
olabilmektedir. Ozellikle teknik Griinler icin firnarin sosyal medya iizerinden teknik
destek sglamasi son derece 6nemli olmaktadir. Clnkisteriler icin bilgisayardan
yazl yazmak, telefonla kogmaktan ya da yerel bayiye gidip sormaktan dahaykola
olmaktadir. Bu geg¢melerin farkinda olan Acer firmasi da Facebook iizien teknik
destek vermeye bmistir. Dr. Acer adindaki bu uygulama ile kullanicil@r. Acer
online formunu doldurarak her turlt sorularini A@sstek Ekibine iletebilmektedirler.
Destek Ekibi ise bu sorulari kullaniclyl 24 saande arayarak telefonda cevaplayarak
sureci hizlandirmaktadir (http://www.sosyalmedyagom, 14.11.2012). Ayrica
Samsung Microsoft ve daha bir ¢ok firma sosyal magierinden 6zelliklede Facebook

Uzerinden miterilerine online destek hizmeti vermektedir.

2.11.5. Azizdan Agzalletisim Uygulamalari

Gunumuzde kitle ilegim araclarinin yarath mesaj karmgasi, pazarda ayni ihtiyaca
cevap veren cok sayida Urinin bulunmasi gibi etenetilketicileri satin alma
kararlarinda objektif ve @amsiz bilgi kaynaklarina yoneltmektedir. Tuketicilgatin

almayi gercekigirmeden 0Once cevresindekigdr tiuketicilerden bilgi almakta ve
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agizdan &za iletsim yoluyla elde ettikleri bu bilginin daha guvenilbldusuna
inanmaktadirlar. Kiler arasi bu etkilgmler sonucu tiketiciler, satin alma kararlarina
yon vermektedirler. Dolayisi ilegezdan @za iletsim tiketici satin alim kararlarini

belirleyen oldukca énemli bir unsurdur.

Sosyal medya kullanicilari dgiadan g&za pazarlama camalarina katilabilecek son
derece Onemli bir hedef kitle olmaktadirlar. Cunkécebook gibi sosyal medya
araclarinda uye olduklari sosyal topluluklar neglienggizdan gza iletsim mesajlarini
almaya ve dier topluluk Uyeleri ile paykmaya daha aciktirlar. Sosyal medya
kullanicilarinin  yaridan fazlasi kullargdi Grinler ile ilgili deserlendirmelerini
paylamaktadir. Sosyal medya kullanicilari markalarindbaok sayfalari ve profilleri
ile de yakindan ilgilenmektedirler. Marka ve Urimele/onelik dgerlendirmeler kisa
surede cprafi sinir gozetmeksizin tim grup icinde kisa s@regyilabilmektedir.
Sosyal gruplar arasindg@iadan @za iletsimi ortaya cikaran ve yayllmasinigayan,
etkileyiciler ve b&layicilar olmak tzere iki tir Gye s6z konusudukileyiciler; diger
dyelerin fikirlerini sordgu ve bilgi almak istedikleri fikir lideri konumunéa
dyelerdir. Bu ksilerin diger Uyeler Gzerinde dnemli etkileri s6z konusudwag|Byicilar
ise, grup uyelerini daha fazlaganti ile birbirine b&layarak &zdan @za iletsimin
yayllmasini artiran grup Uyeleri olarak tanimlantadklar (Cao ve @i, 2009:2).
Markalarin Facebook sayfalarinda byilkre dorudan ukamasi ve bu kileri marka
hakkinda olumlu @gizdan &za iletsim balatmalari konusunda gelk etmelidir. Zira

yukarida da belirtildii gibi bu kisilerin etkinligi son derece fazla olmaktadir.

Tuketicilerin en yakinlarl ile yaght marka ve Urin dgrlendirmeleri siphesiz
tuketicilerin satin alim kararlarini 6nemli dlcudtkilemektedir. Ancak Facebook gibi
kullanicilarin kendi ilgi alanlarina yakin skerle iletisim kurmasina imkan taniyan
sosyal medya sitelerinde tuketicilerin gergelitdigi agizdan gza iletsim daha etkili
olabilmektedir. Cunku ayni ilgi alanlarina sahigileirin birbirlerini etkilemesi daha
mimkun olabilmektedir (Li ve Wu, 2012:3) g&kdan &za iletsim (Womm), kavrami,
bir alici ile bu alicinin marka, Urin ya da hizleetle ilgili dustincelerini ticari bir
beklentiden yoksun olarak algilgdi bir diger kisi ile paylagmasi olarak
tanimlanmaktadir (Odakave Oyman, 2007: 28).
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Tuketicilerin kararlarini etkilemedeki rolt herkesafindan kabul edilengzdan gza
iletisim internetin ortaya cikmasi ile birlikte daha daemnli hale gelmtir. Ve
tuketiciler acisindan da bir o kadar kolaytastir. Tuketicilerin yiz yize yaptiklar
marka, Uriin ya da hizmetlereskin degerlendirmeleri; Griin inceleme siteleri, tiketici
forumlar, perakendeci siteleri, markalarin kendebwsiteleri, kgisel ya da marka
bloglari ve elbette Facebook, Twitter, Myspace uged sosyal medya araclar
Uzerinden gercekfdrmeleri elektronik &izdan &za iletsimi (e-womm) ortaya
ctkarmaktadir (Lee ve Youn, 2009:474). Bu sosyatlya siteleri, kullanicilarina profil
olusturma ve bu profillerini bgka kullanicilarla paykana dolayisiyla da sosyal ya da
profesyonel bir @ olusturma imkani vermektedir. Kullanicilar glurduklari bu glar
Uzerinden, kitaplar, filmler, gosteriler, mallarzimetler ve daha bircok konu hakkindaki

deserlendirmelerini birbirleri ile paykmaktadirlar.

Gunumuz tuketicileri sosyal medya araclari sayesigak sayida gepbir alanda fiyat,
gorts kawilastirmalar yaparak ki, zaman ve mekan sikintisi olmadan rahatlikla
arggtirabilmekte daha o6nce urin ya da hizmeti deneymslekisilerin gorislerini
alabilmekte ve kendisi gibi olan bu tiketicilerelialaki sorulari detayli bigekilde
sorabilme imkanina sahip bulunmaktadir. Bu dururteriretin, sosyal medyanin

tuketicilere sundgu ¢cok dnemli bir kolaylik olmaktadir.

Ancak kullanicilarin sosyal medyadaki marka ya danigre yonelik mesajlarinin
markalar tarafindan kontrol edilememesi bazi markaéndseye digurmektedir. Bu

noktada markalarin olumsuz mesaj yazan kullanicilanesajlari ve icerikleri
kisisellestirme imkani veren sosyal medyadan yararlanmalarbw tiketicilerle olan
ili skilerini duzeltmeleri ve onlari kazanmalari gerekteelir. Ayrica markalarin ya da
sirketlerin sosyal medyada yer almamalarinin en dneadenlerinin bginda olumsuz

agizdan &za iletsimle nasil micadele edeceklerini bilmemeleri vedamkorkmalari

gelmektedir (Miller ve Lammas, 2009:3).

Markalarin kendileri hakkinda olumlugadan @&za iletsim olusturabilmeleri icin
oncelikle potansiyel tiketicilere ylarak Grinlerini satin aldirmalari sonra memnun
kullanicilarin bu deneyimlerini Facebook vb sosyakdya araclar aracih ile
cevresine yaymalarini gamalari gerekmektedir. Facebook markalara hedef
tiketicilerine ulamada ©6nemli kolayliklar ggamaktadir. Orngin konum, ya ve

123



dogum gunu, ilgi alanlari, @im ve caitli baglantilara yonelik hedefleme imkani
sunulmaktadir (Facebook Yardim Merkezi,2013).

Facebook tzerinde ¢cok sayida marka, urtn ve firnagty@smi ya da gayri resmi sayfa
bulunmaktadir. Kullanicilar agarmalarda ortaya ¢ikan nedenlerden 6turt bu sayfal
‘begen’'mekte ve takip etmektedirler. Kullanicilarin bayfalari takip etme nedenlerin
den biri destphesiz marka ile ilgili olumlu olumsuz glincelerini dgrudan dger
kullanicilarla paylgmak ya da marka ile ilgim kurmaktir. Kullanicilar bu sayede
marka, Urun, firma ile ilgili dier kullanicilarin dgtincelerini @renebilmektedirler.
Markalar son yedi gin icinde takipcilerinden kagirkn sayfa ile etkilgime gectgini
Facebook'un........... ki hakkinda konguyor uygulamasi ile takip edebilmektedir.
Yani Facebook tarafindan marka ile ilgili olumlwoisuz &zdan &za iletsim
istatistikleri verilmektedir. Burada dncelikle 6nkmlan agizdan gza iletsimin olumlu
olmasidir. Marka buna yonelik cghalar yapmal ve icerikler Gretmelidir. Bir gr
onemli nokta ise markanin daha detayl istatistékielgarak hangi iceriklerin @zdan
agza iletsime neden oldgunu belirlemesi ve benzer igerikler Gretmeye gagtetesi
olmaktadir. Medya Takip Merkezi tarafindan 19-24UER011 tarihlerini kapsayan ve
markalarin sosyal medyada ne kadar kotdugunu oOlcimlemek Uzere yapilan
aragtirma sonuclarina gore hakkinda en fazla kalan marka yani sosyal medyada
hakkinda en cok fisilti tespit edilen marka, Tutkedarak belirlenmgtir. Sosyal
medyada en c¢ok komulan ikinci marka ise iPhone’nun olglu argtirmada dger
markalar ise sirasiyla Avea, Ford, HP, Apple, Honl&rtk Telekom, Audi, Renault,
Vodafone, Sony, Samsung ve Nokia otow.

Tablo 2.17.
En cok Konusulan Marka Listesi
Sira No Marka Fisilti Adedi
1 Turkeell 1,749
2 IPhone 1,638
3 BMW 1,381
4 Avea 1,026
5 Ford 957
6 HP 946

124



Tablo 2.17’nin devami

7 Apple 911

8 Honda 885

9 Turk Telekom 885

10 Audi 822
Kaynak: http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2011/09/sosyalyada en-cok-konusulan-
markalar(02.04.2013).

Agizdan Asza Pazarlama Derpéne gore, AAl iki temelde incelenmektediilk olarak
organik &izdan gza (organic word of mouth) ilgtm digeri ise guclendirilmi agizdan
agza (amplified word of mouth) ilafimdir. Organik AA, tiketicilerin gunlik
yasamlarindaki dgal etkilgimlerinden dgarken gigclendirilmi AAI ise,
pazarlamacinin midahaleleri sonucu ortaya ¢cikmaktadcebook’ta markalar, trtnler
ve firmalar hakkinda hem organik hem de gugclendisil AAI mesajlarini gormek
mimkindir. Organik A kullanicilarin birbirleri ile mesajinalari, sohbet etmeleri
ve yorum yapmalari sirasinda gb olarak olgan AAI mesajlaridir. Guglendirilngi
AAT1 ise; hayran sayfalari, pen digmesi, triin/hizmet uygulamalari, oyunlar ve bunun
gibi markalarin Facebook uygulamalarini kullanaralkismasini sgladiklari AAI
mesajlaridir. Genel olarak kullanicilarin Facebtolgercekigtirebilecekleri &izdan
agza iletsim faaliyetleri; markayl Facebook’ta bir arkadadnermek, markanin sayfa
duvarina mesaj birakmak, marka tarafindan yayiniguin icerigi baska bir arkadsa
yollamak, marka tarafindan yayinlambir icerigi kendi sayfasinda pawaak ve
begen digmesine basmak olarak ifade edilmektedir (K@hea2013:76).

Agizdan @&za pazarlama derpe web siteler Uzerinden gadan &za iletsim

kampanyas! okiurmak icin be dneri sunmaktadir (Tuten, 2008:120):

« Urtin ve hizmetler konusunda hedef kitlenin bilgdaimesi,

* GOrislerini paylggmak icin en olasi kilerin belirlenmesi,

» Fikirlerin daha kolay bilgi paykami i¢cin uygun araglari ggamak,
» Fikirlerin nasil, nerede ve ne zaman payécazinin belirlenmek,

* Marka destekgilerini, iftiracilar ve notr olanlatinlemek ve cevaplamak.

Burada hedef kitlenin bilgilendirilmesi son dergi@emli ancak bu bilgilendirmelerin

diz metinlerseklinde yapilmasi markaya yarar yerine zarar getitedir. Cinku hi¢
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kimse bu tur metinleri okumamaktadir. Markalarintbubilgilendirmeleri glenceli ve
komik iceriklerle birlikte iletmesi mesajlarin hddetleye ulggmasini kolaylgtiracaktir.
tespit edilmesi bu kilerin sorunlarinin kisa sirede c¢ozilmesi gerekirkéfurli ve
hakaret iceren yorum sahiplerinin yasaklanmasi dgihhir yol olacaktir. Kisaca bu
Onerilerin sosyal medyada yer alan marka ve firmaleafindan dikkatle incelenmesi ve

kendi calgmalarina uyarlayarak bir an dnce uygulamaya ged¢aningerekmektedir.
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BOLUM 3.MARKA DENKL iGi, SOSYAL MEDYA VE FACEBOOK
UYGULAMALARI iLiSKisi

Bu bolumde tiketicilerin algilanan marka depklkavrami, sosyal medya ve marka
denkligi kavramlari ile sosyal medyanin markalara s@uddirsatlar ve engeller,

tuketicilerin Facebook’ta markalari takip etme nddd ele alinmaktadir.

3.1.Algilanan Marka Denkligi Kavrami

Marka denklgi; bir markanin pazarlanmasinda gegnigerceklgtirilen yatirimlarinin
bir sonucu olarak bir Grtne verilen ilavegdedir. Markaya eklenen bu ger, caitli
pazarlama boyutlari Gzerinde algilanan performansomucu olarak tuketicilerin
zihninde yaratilmaktadir. Keller tarafindan yapilano tanima ilave olarak, marka
denkligi; tuketiciler tarafindan markali Grtinlerin sahifgagu deserlerin bilinmesi ve
tuketici zihninde olgturdusu izlenimlerin toplami olarak ifade edilebilmektediCabuk
ve Atlgan, 2011:84). Bu tanimlar glultusunda algilanan marka dergklide;
tuketicilerin markali bir Grintin kullaniimasi sinada ekonomik, fonksiyonel, duygusal
ve sosyal anlamdaki derlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Zauner wg.,d
2012:683).

3.2.Sosyal Medya ve Marka Denkgi

Facebook vb sosyal medya araclarinin devreye girifeedou mecralarda yer alan
markalarin marka denkliklerinin durumu tartimaktadir. Geleneksel markagdginden
yola c¢ikarak sosyal medyadaki marka dehkk, sosyal marka dengliadi verilmekle
birlikte hentiz kavram olarak yeterli yayggdi ulgamamstir. Konu ile ilgili calismalar
yapan Vivaldi ve Partners’a gore sosyal marka dgnigh da tiketiciler icin algilanan
marka denkii topluluk icindeki marka kullanicilarinin birbireile etkilesimleri ve
fikir aligverigleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Vivaldi ve Paren2013’ten aktaran
Almeida, 2011:40). Cunkl sosyal medyada yer alamkanasitli paylasimlarda
bulunmakta, uygulamalar gerceftienektedir. Markanin yani sira tiketiciler markani
kampanyalari, indirmleri ya da sosyal medya uygalam hakkinda kendi aralarinda
degerlendirmelerde  bulunmakta vebunlari pagdaktadirlar. iste butin bu
degserlendirmeler ve payfamlar neticesinde markanin sosyal marka degnkli

olusmaktadir.
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Facebook gibi etkigmli pazarlama iletimi araclari, tiketiciler arasinda marka
sadakati olgturma, @renme, @retme gibi avantajlar geamakta genel anlamda marka
denkligine katki yapmaktadir (Bond, 2010,4). Elbette mknka faaliyetleri ya da
tuketicilerin marka hakkindaki d@erlendirmeleri dier tiketicilerin marka algisini
etkilemektedir. Paykamlarin ygunlugu ve etkisi ile birlikte marka sadakati dolayi# il
de marka denkdi etkilenmektedir.

Tuketiciler marka ile ileim kurduklari olgide markaya olan yakinliklari vieiralu
diUstnceleri de o o6lgctude artmaktadir. Ayrica markaildésim, ttketicileri olumlu bir
moda sokmakta, marka hakkindaki olumluigticeleri artirmakta ve marka hakkinda
olumsuz kongan Kki sayisinin azalmasini @amaktadir. Marka hakkinda olumlu
agizdan &za iletsim grup Uyeleri arasinda markaya yonelik olumlu ubod
artirmaktadir. Grup igindeki fikir liderlerinin miga hakkinda olumlu tutuma sahip
olmalari durumunda ise grup Uyelerini etkilemek aldtolay olmaktadir. Markaya
yonelik olumlu gizdan &za iletsim marka denkginin olusturulmasi ve surdurilmesi
acisindan son derece 6nemli bir faktor olmaktaHaataja, 2010:19). Bu kapsamda
sosyal medya araglarinda yer alan markalarin td&mpcarasinda bulunan fikir
liderlerini tespit etmesi ve bu fikir liderlerini anka hakkinda olumlu ggzdan @za

iletisim konusunda motive etmesi marka icin olumlu soaugkzuracaktir.

Gunumuzde tuketicilerin satin alimlarindan cokrsaiimla ilgili dezerlendirmelerini
paylagmalari daha deerli olmaktadir. Sosyal medya bu noktada markadkaiaa iyi bir
anlays kazandirmak ve marka denkhe daha fazla destek@amak icin benzersiz bir
ortam sglamaktadir. Tuketiciler, her yil sosyal medya aaacida 500 milyardan fazla
markalar, hizmetler ve Urlinler hakkindaki izleniriie paylasmaktadirlar. Tlketiciler
degerlendirmelerini birbirleri ile paykarak olumlu gizdan &za iletsimi, guveni,
kendi aralarinda yaymaktadirlar. Bu da tuketicilmarkaya daha sadik hissetmeye ve
marka denkginin artmasina neden olmaktadir (Mabry, 2008:50nda ve Roquilly,
2011:94). Ayrica sosyal medya, markalara geleneksglyadan daha fazla farkindalik
ve marka ile il§ki kurma firsati sunmaktadiisletmelerin Facebook’ta ojturduklari
profil sayfalarinda tuketiciler icin ckerli icerikler ve bilgiler sunmasi halinde bu
tuketicileri satin almaya da yonlendirmektedir.
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Ornegin, liks moda markalarinin sosyal medya pazarlamhyktleri migteri deserinin
etkilenmesinden dolay! 6z sermayeseléni ve satin alim kararinda marka degiii,
bdylece de tuketicilerin satin alim kararlariniiletkektedir. Liks markalarin sosyal
medya pazarlama cabalari (SMP)s bgapiyr icermektedir: @ence, etkilgim,
kisisellestirme, trend yonlulik ve gazdan &za iletsimdir. Tuketiciler tarafindan
markalarin algilanan SMP faaliyetleri eski modagvkma performanslarina gore farkl
deserler icermektedirikinci olarak tiketiciler tarafindan algilanan SMRliyetleri tim
misteri dinamikleri Gizerinde etkili olmaktadir. Markain bu faaliyetleri mgieri deseri
dinamiklerini harekete gecirmelerinden 6turl oldmlegkili olmaktadir. Butlnkgk bir
pazarlama araci olarak SMP faaliyetleri, geleneksalarlama ortamlarinin genellikle
sgilayamadg! yeni degeri mikterilere sglayarak etkili birsekilde 6z kaynak dgerini
artirmaktadir. Markanin sosyal medya platformlanarkalara ve miierilere dger
kullanicilarla ve kullanicilar arasinda icten vengai iletisim kurabilmeleri igin uygun
bir ortam sunmaktadir. Bundan dolayr da markalaosyal medyada planladiklari
faaliyetleri, marka denkdinin yani sira, ikki degerini de olumlu etkilemektedir. SMP
faaliyetleri etkili pazarlama ilefimlerine olumlu katkida bulunmaktadir (Kim ve Ko,
2012:1484).

Yine Fiat MINI'nin sosyal marka denigini konu alan 2011 yilinda yapilan bir yliksek
lisans tezinde Facebook fan sayfasinin marka dgnilierinde cok onemli etkisi
oldugu istatistiki olarak ifade edilmektedir (AlmeidaQP1:84). Boylece Facebook
marka sayfalarinin, markalarin trtnlerinin tanihmyapmak suretiyle marka dergli

boyutlarini da desteklegliortaya ¢cikmaktadir.

Facebook'ta kullanicilar ve pazarlamacilar taradmd olgturulan gruplar

bulunmaktadir. Markalar bu gruplarla ikn kurarak, her turlt iceriklerini bu mecra
Uzerinden gruplara iletmek durumundadirlar. Bu @amilar, grup Gyeleri arasinda
markanin yayginkmasini en azindan marka farkingadin artirilmasinda, marka
denkligine 6nemli katkilar gdamaktadir (Zaglia, 2012:223). Dolayisi ile markala

sosyal medyada Ozelliklede Facebook uzerinde uygasklar cakmalarla

tuketicilerle surekli bglantida kalmasi gerekmektedir.

Markalarin tiketicilerle sosyal medyadaglaatilarini sglayabilmek ve koruyabilmek
adina gagidaki onerileri dikkate almalari gerekmektedir fdan, 2010:18);
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+ Ureticilerin ve alicilarin satin alimlarindan dalya deger elde etmelerini
sgilamak icin en iyi uygulamalari veggim iceriklerini sosyal medyada
uygulamalari gerekmektedir,

« Mevcut migteri sadakat programlarina katilimi artiracak sgahlar
yapmalari gerekmektedir,

* Mevcut miteriler icin 6zel miteri sadakat programlarini, 6ghe indirim
tekliflerini ve 6zel promosyonlari uygulamahdirlar

* Markalarin sosyal medya halklasKilerine yonelik videolarin, fotgraflarin
ve sponsorluk vb calmalarinin takipciler tarafindan izlenmesini ve

paylasilmasini sglamasi gerekmektedir.

Isletmelerin sosyal medyadaki marka degikli artirmak icin Facebook'ta ki (ye
topluluklar arasindaki tgarin olwturulmasi, artirilmasi ve sdrdurtilmesi hususuna
odaklanmalari gerekmektedir. Ayrica Facebook sayfaeticilerinin, kullanicilar
empati ile kagilamalari ve grup uyeleri arasindaki ortak noktadatiracak uygulamalar
yapmalari gerekmektedir (Laroche, 2012:1759).

Sosyal medyanin hizla gghesi ile birlikte markalarin sosyal medyadaki faetierinin
marka denklgine katkisi merak edilmektedir. Markalarin sosyakdya marka
denkliginin  6lcimine yonelik herkes tarafindan kabul edilebir 0lcek
bulunmamaktadir. Ancak  bazi yagliamlar  sOz konusudur. Bunlar;
Vitrue Social Media Index’i ve Altimeter Grup ganti indeksidir.
Vitrue Social Media Index; en cok alintt yapilansgal medya marka siralama
yaklasimidir. Bu indeks markanin Facebook, MySpace, BwittyouTube, Vimeo,
Flickr, Google Blog Arama ve Technorati gibi sosyatdya glarinda ifade edilme
sikligina dayanmaktadir. Bu indekste markanin gtcu, manksdz konusugarda ne
kadar siklikla gorinmesine gore bir puanlk biretde olculir. Bu indeksin bazi
kisitlar bulunmaktadir. Marka siralamasi, terinmesosyal medyada gériinme sgkha
gore olymaktadir. Yani bu olcek sadece belirli kelimeletiekrarlanma sayisini
Olcebilmektedir. Bu belirli bir nesneye glamarka isimlerinin (6rn. Apple), herhangi
bir nesneye kbai olmayan (6rn.Microsoft) marka isimlerinden dafela gorindgi
dikkate alindgl anlamina gelmektedir. Ayrica bu indeks kendi &stiane sonuclarinda

"etiketler" icermektedir. Ggtli mobil cihazlar kendi belge bilgilerinde bu lettleri
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kullanmaktadirlar (6rn@n bir iPhone’dan alinan resim "iPhone" resmi diike

icermektedir). Bu nedenle mobil cihazlar bu indekstiger Grinlerden daha sik
bahsedilme imkani bulabilmektedirler. Ayrica bu ekd sadece kelimelerin
tekrarlanmasinin hesaplanmasina dayal @ldgin sosyal medyada marka imajini da
Olcememektedir. Altimeter grup lanti indeksinde ise, Ben Elewitz ve Charlene Li
(2009) 100 kuresel markayr sosyal medyadakgldrdilarina goére (interbrand
siralamasi) siralagiardir. Onlar da markalarin finansal performanslarsosyal medya

baglantilar arasindaki gkiyi tespit etmglerdir (Baur, 2010:37).

Sosyal medya uygulamalagiiphesiz marka denigini etkilemektedir. Ancak sosyal
medyanin marka dengine etkisinin 6lgtlmesi énemli bir sorundur. Cun&ig¢tlmek
istenen unsurlar soyut unsurlardir. Bunu 6lgmekn icpjanslardan yardim
alinabilmektedir. Sosyal medyada marka dekin Olcimune yonelik bir gier arac
ise Google Analytic'tir. Google Analytic aragliile sosyal medyada marka degiti
o6lcmek mumkundir. Burada yapilmasi gereken acilaeakp tzerinden marka ile ilgili
anahtar kelimelerin yazilarak sonucun istenmesi@iosyal medyay! aktif olarak
kullanan markalar sonug istatistiklerinden artantt@ndleri oldgunu gorebileceklerdir
(Borges, 2008). Ancak Google Analytic'te de zamasitic sikintillar ve tutarsizhiklar
ortaya cikabilmektedir. Siteye ziyaretci sayisiartmasina r@men verilen raporlarda
ziyaretin rakamlarinin diik ¢ikmasi, sabah yikselgléden sonra diilkk ¢ikmasi gibi
sorunlar Google Analytic kullanicilarini sikintigéstrmektedir.

Pazarlama ilegimi araclarinda meydana gelen dnemigidiklikler dikkate alindginda,
marka denkli piramidinin her gamasinda tuketicileri etkilemede ve marka degikii
gelistirmede Facebook gibi yeni ilgim platformlarinin kullaniimasi, pazarlamacilara
bircok yeni firsatlar sunmaktadir (Dolan ve Goodm2@11:3). Facebook gibi sosyal
medya siteleri yiksek biylime oranlarsgmakta ve marka denfli olusturmak ve
glclendirmek icin markalara buyuk bir potansiyehmakta ayrica hem tuketiciler hem

de sletmeler igin interaktif bir iletim platformu olarakglev gormektedirler.

NM Incite tarafindan Facebook, Twitter, bloglarrdmlar ve dger sosyal medya
kaynaklarindan, gelinis algoritma tabanli metin analizi ile anahtar kelieng ifadeleri,
markalar, UrUnler ve sorunlari ile ilgili mesaj,sseluygu, vb temalari analiz ederek

olusturulan sosyal medya marka degklisiralamasi yapiimaktadir. Bu kapsamda
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Hindistan’da 2012'nin ilk ceyr@ icin yapilan siralama sonuglarsagidaki tabloda
ifade edilmektedir. Tablo incelerinde marka denkdinde ilk sirada Samsung Mobile

Phones, ikinci sirada Ford India ve tglnci siradavlaruti Suzuki gelmektedir.

Tablo 3.1
NM Incites: Sosyal Medya Marka Denklgi Hindistan Top 20 Listesi(2012 1.C)
Siralama Marka
1 Samsung Mobile Phones
2 Ford India
3 Maruti Suzuki
4 Nike
5 Flipkart
6 Mahindra&Mahindra
7 LG Electronics
8 Volkswagen India
9 Channel V
10 Sony Ericsson
11 Hyundai Motor India
12 Maggi
13 Nokia
14 Airtel
15 Vodafone
16 Tata Docomo
17 HTC
18 Microsoft Xbox
19 BMW India
20 Sony India

Kaynakhttp://www.nielsen.com/20.02.2013

Facebook vb sosyal medya araclarinin marka d@nklisgladigl katkilar bir yana bazi
kullanicilarin sahte hesaplar Uzerinden kontrolik gopumkin olmayan bu sanal
dinyada marka denkine 6nemli zararlar vermesi de s6z konusu olmaktadrkalar

ya da unli kiiler hakkinda ortaya atilan asilsiz iddialagga@aman markalari ve Unlu
kisileri cok zor durumlar ile kar karlya birakmaktadir. Sahte hesaplar Uzerinden
paylaim yapan bu kullanicilar kimi zaman markadan, tGdimdarar gormiikisiler
olabilec&i kimi zamanda rakipler adina can Kiiler olabilmektedir. Unliler
acisindan bakilginda ise unlileri sevmeyensher, ya da ideolojik yaklgan kkiler

tarafindan bu olumsuzgedan &za iletsimler gerceklstirilebilmektedir. Bu risk
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markalarin ve unlulerin sosyal medya da yer almabatindeki dnemli engellerden

birini olusturmaktadir.

3.3.Tiketicilerin Facebook’'ta Markalari Takip Etme Nedenleri

Agustos 2011 ve Nisan 2012 tarihlerinde Fishburn ldedg@ Echo Research tarafindan
Ingiltere’de 2000 ki Uzerinde yapilan agarmada ingiltere’de 18 Milyon kjinin
Facebook’'ta markalar takip edtive Agustos 2011'de % 19 olagletmeleri takip etme
oraninin Nisan 2012'de % 36’ya ciitifade edilmektedir. Sosyal medyada firmalari
takip eden bu kitlenin % 68'nin sosyal medyanin etidderin sesini daha fazla
yansittgini ifade ettikleri de bir gier dnemli noktay ifade etmektedir. Atamada
Ingiltere’de markalarla tiiketiciler arasindaki #etiin sirekli gelme gosterdii ve
halkin % 40'nin sosyal medyanin gbéri hizmetlerini gektirdigi ve daha da yenilik
katacagina dair inanclar belirtiimektedir. Yine katilinfein % 65’nin sosyal medyanin
firmalarla iletsim kurmada cgri merkezlerinden daha iyi bir yol olgunu

distundukleri belirtiimektedir (www.fishburn-hedges.chk, 2012).

Sosyal medya kullanicilarinin Facebook kullanmaenésti ¢aitli arastirmalarla zaman
zaman ortaya konulmaktadir. Bu giramalardan birinde Facebook kullanma nedenleri
arasinda:gundelik geftneleri (haber, etkinlik, anons vb) yakindan takipnek, &
aramak ve sosyal paylalarda bulunmak gelmektedir (http://www.indeksgeh.com,
2010).

Agustos 2011'de e-Dialog tarafindan dunyanin farkligblerindeki 9000 tiketici ile
gerceklgtirilen baska bir aratirmada gagidaki sonuclara ukalmistir; kullanicilar; en
cok sorun ve onerileri dile getirmelindirim ve firsatlar takip etmek igin sosyal
medyada yer aldiklarini ifade ewt@rdir. Avrupa’daki tiketiciler Facebook tzerinden
markalarla daha ¢ok bir sorunlari ya da Oneril&fugunda irtibata gegerken, ABD’deki
tuketicilerin zaten o markalardan sik siksadris yaptiklarindan dolayr markalari takip
ettikleri ifade edilmektedir. Ardirma genelinde tuketicilerin ¢evreleriyle markalar
hakkinda icerikler yerine indirimleri payimaya daha meyilli olduklar ve indirim ve
farkll firsatlarin marka takipcilerinin en c¢ok iggni ceken kategoriler olgu
belirtimektedir. Argtirmada ABD’li tUketicilerin % 4%i Facebook tzerinde markalari
hali hazirda afveris yaptiklari ya da markayl sevdikleri icin takip ilderi ifade
edilirken, Asya-Pasifik bolgesinde bu oran % 35,rupa’da ise % 25 olarak ifade
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edilmektedir. Avrupalilarin sosyal medyada markal@an ¢cok sorun ve onerilerini dile
getirmek icin irtibata gectiklerini belirten e-Dag yetkilileri, Avrupalilar i¢cin bu oranin
% 40, Amerikalilar icin % 22, Asya-Pasifik bolgedeki tiketiciler icin ise % 20
oldugunu belirtmektedirler. Asya-Pasifik bdlgesindeklketicilerin % 40 ile indirim ve
firsat takibi icin markalarla en ¢ok irtibata gegaiiteriler olduklari da agguirmada 6ne
ctkmaktadir. Bu orani % 35 ile ABD’li tuketicile®o 21 ile Avrupali tiketiciler takip
etmektedir. Argtirmada paylgilan son ama olduk¢ca 6nemli bir veri de katilimmerna
genelinde markalarla alakali haber ve bilgilericat&lar ile paylama oraninin % 30
oldugudur. ABD’li tuketicilerin % 60nin, Asya-Pasifik bélgesinden olan tuketicilerin
ise % 48nin konu indirim oldgunda bu bilgileri sosyal medyadaki arkglda ile
paylastiklari argtirmada bildiriimektedir. Olduk¢ca genibir tlketici grubu ile
gerceklgtirilen argtirmada, Facebook'ta markalarin tuketicilerle indier

paylamasinin 6nemli oldku ortaya ¢ikmaktadir (Uygun, 2012).

Yine Ulkemizde yapilan bir agarma da ise sirasiyla; gelecek satin alimlar iigthirim,
kisisellestirilmis tavsiyeler, miteri hizmetleri, teslimatini takip edebilgge bir
sistem, yagmalar, Urliin/hizmet icin fikrimin sorulmasi, satnedrka hakkinda 6zel bilgi
arama, yeni sitelere markanin ana sitesinden ongiengsirketteki insanlarla ilegim
kurma, arkadgdarin ne satin al@ina dair bilgi edinme gibi amaclarla markalarinysds
medyada takip edildi gorulmektedir. Aragtirmada sosyal medyada marka takip etmede
en 6nemli nedenler olarak; gelecek satin alimlar logr indirim firsati yakalamak (%
64), kisisellestiriimis tavsiyeler (% 56) ve ngteri hizmetleri ile iletsime gecmek (%
53) olarak 6ne ¢ikmaktadir (SMG Knowledge, 2012).

Tuketicilerin Facebook vb sosyal medya araclarimdekalarin takip etme nedenlerini
ogrenmeye yonelik yapilan catnalardan biri de eMarketer tarafindatustos 2011 de
yapilimstir. Calsmada, kupon ve indirimler, sattuyurulari, markanin sadik gtérisi
olmak, yeni urtin duyurulari, marka ile 6z8mek, degerli bir misteri gibi hissetmek,
markanin dier takipgileri ile bglanti kurmak, arkaddar ve fanlar ve bir arkagm
takip etme tavsiyesi sosyal medyada markalari takipe nedenleri olarak ortaya
ctkmaktadir (May, 2012).

Global Web Index Turkiye tarafindan yapilansaranaya gore; Turkiye'de internete
her gun balanan kullanicilarin, markalardan beklentileriniresibda % 56 ile
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“tiketicinin bilgi birikimini artirmasi” gelmektedi Turkiye’deki her iki aktif internet
kullanicisindan biri markadan tiketicinin bilgi ikimini artirmasini beklerken, bu
konuda erkeklerin kadinlara gére daha cok beklamtide olduklari gorilmektedir.
Musterilerin markalardan der bir beklentileri ise % 48 ilegendirici olmalari, % 45
ile organize olmama yardimci olmali, % 38 Heket ve Urlnler hakkinda beni
bilgilendirmeli, % 36 ile gunlik rutinin bir pargasimali, % 34 ile beni ger insanlarla
etkilesime gecirmeli, % 28 ile bana gercek hayatta her ararkagilasamayacgim
deneyimler ygatmali ve % 15 ile benimle gercek bir insan gibnlgmali sonuclari
ctkmaktadir (SMG Knowledge, 2012).

3.4.Sosyal Medyanin Markalara Sundgu Firsatlar ve Tehditler

Icinde yaadgimiz dijital cazgda markalarin glicli olabilmesi icin web tabanl urte
kullanmasi kacinilmazdir. Markalar sosyal medya’dace tuketicileri ile ya dgudan
iletisim kurmak suretiyle ya da reklamlar yoluyla onladikkatini cekme imkanina
sahiptiler. Sosyal medya ile birlikte bu kuralgdgnistir ve markalar sosyal medya
sayesinde c¢cok genibir tiketici kitlesine her dakika ve gaudan ulamak imkani
bulmulardir (Baur, 2010:9). Markalarin sosyal medya saae tuketicilerle kurdgu
bu aktif iletsim ve yakinlik tiketicilerin marka farkindgini artirmakta ve marka

imajini da guglendirmektedir.

Markalar ile tdketiciler arasindaki sosyal medyeetigimleri, satglar hizla
artirmamakta, ancak taraflar arasindaki acik, duvésseffaf etkilesimler marka —
tuketici arasindaki ifkisinin gelsmesi ve marka sadakatinin e@hasi konusunda

tuketicileri cesaretlendirmektedir (Brown, 2010:7).

Gunumuzde tiketicilerin zevk ve tercihleri son @eréizli birsekilde dgismektedir.
Tuketiciler bugun bgendikleri bir hizmet ya da UGrinGd bir hafta sonra
besenmeyebilmektedirler. Dolayisiyla da markalarinléarini devam ettirebilmeleri
icin bu hizli dgisimi takip etmeleri gerekmektedir. Internet ve Oikédl de sosyal
medya markalara bu hizli gisime ayak uydurabilmelerinde potansiyel ve gincel
araclar sunmaktadir. Sosyal medyagrdolan say imkani heniiz vermemekle (yurt
disinda bu yonde uygulamalar bulunmaktadir) birliktearkalarin ve Grinlerin
farkindalik kazanmasina onemli katkilarglsanaktadir. Sosyal medya uygulamalari
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markalarin potansiyel tuketicilere ghaalarinda geleneksel medya araclarina goére daha
fazla imkan sglamaktadir (Haataja, 2010:6). Cunki sosyal medyatéeafli olan
geleneksel medyanin aksine anlik tepkilerin aliidiagi dinamik ve cok tarafli bir
yapilya sahiptir. Dolayisi ile sosyal medyay! akilr bicimde kullanan markalarin
tuketici trendlerinde ki her turli g@simi anhk olarak takip etmesi mimkin
olabilmektedir.

Facebook vb sosyal medya araclarinin markalaraugundiger bir imkan ise markanin
ariin ve hizmetlerinden memnun olan tuketicilerimijtii olarak markanin reklamini
yapmalarina ve bu sayede ¢ok sayida potansiyelitijkeharekete gecirme imkani
vermesidir. Zi1zdan gza pazarlama ya da viral pazarlama olarak bilinegdlsmalar,
markalarin pazarlama cabalarinin etkisini artiratéiketicilerin markaya yonelik
algilarini, tutumlarini, dgiincelerini etkileyerek ttiketici davrafarini pekstirmektedir.
Ayrica sosyal medyadaki tuketicilerin gendikleri markalar hakkinda yaptiklari viral
paylgimlar, markalarin der reklam kampanyalarindaki reklam bicimleri ile
karsilastirildiginda da daha az maliyetli olmaktadir. Markalar ya iletmeler
yapacaklari caymalarla tuketicileri gizdan &za iletsim kampanyalarina dabhil
edebilecekleri gibi tuketicilerin kendilerinin markhakkinda gzdan &za iletsim
kampanyas! bgatmalarini da g#ayabilmektedirler (Daniasa ve &j 2010:281).
Tuketici kararlarindan etkili olan gadan &za iletsim kampanyalari, ayrica
kampanyanin genel yapisi, mal veya hizmetin OZetitkden, mesajin icefinden,

yayllma 6zellginden ve birebir bilgi kanali yapisindan da etkitezktedir.

Facebook uygulamalari hemen hemen her sektdr igm derece 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Orrign, deneyimlerin ¢cok onemli olgu turizm sektorinde, sosyal
medya uygulamalari; hem gtérilerin kendi aralarinda hem dgetme ile miteriler
arasinda bilgi paykamini artirmaktadir bunun g@nda sosyal medya uygulamalari; yeni
misteriler elde etme, yeni mngierilerle ba&lanti kurma, miéteri hizmetleri sunma,
misteri profillerine ulgma, marka farkindall olusturma veya mevcut farkindgh
guclendirme, markaya itibar ve imaj kazandirmagterileri izleme ve ybnetme, yeni
ariin ve hizmet geftirme, kalite kontrol §lemleri, bu uygulamalar Gzerinden verilecek

hizmetler ile méterilerin ve takipcilerin memnuniyetlerinin artmhbsi, rekabetci
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strateji analizlerinin yapilmasi konularindgetmelere yardimci olmaktadir (Chiappa,
2011:6).

Markalarin Facebook’'ta yer almalari son derece didem Cunki bir markanin
Facebook Uzerinden hedef kitlesiyle getie gecmesi ile markanin farkingahin
artmasi ve mglerileri ile etkilesim slrecinin hizlanmasi mimkin olacaktir. Markalar
Facebook sayesinde gtérilerinin haglandiklari ve ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetler
hakkinda ve onlarin @een zevk ve tercihleri konusunda net bilgiler elde
edebilmektedirler. Ayrica milyonlarca kullanicidan Facebook’ta yer alan markanin
bu mecrada yer alaralgsz bir tanitim imkani da bulunmaktadir. MarkalacE&book
sayfalarli sayesinde mgigrilerine kampanyalarini ve trin tanitimlarini glgmekte ve
misterilerinin yorumlari, bgenileri ve paylaimlari sayesinde aninda etkile salayip
geri dongum alabilmektedirler. Bu da gan rekabetin ygandgl gunimuzde markalar

ve firmalar icin ¢cok 6énemli bir firsat olmaktad@ial, 2012).

Facebook kullanmanin markalara sugawlumlu katkilar ve Facebook kullanmanin
getirdigi olumsuzluklar ve zorluklar sagida derlenmitir: (Lachove Marinello,
2010:131, Haataja, 2010:23, Frey ve Rudloff, 20@0Barnes, 2010:10 );

Facebook kullanmanin markalara katkilart;

* Son derece genbir pazara Uruin ve hizmetleri tanitma imkani vesine

« Urdnler ile ilgili fotograf ve videolar: takipgilere ya da gtérilere gosterme
imkani vermesi,

* Anlk ya da gunlik paykamlar yoluyla migterilerle surekli ilegim kurma
imkani vermesi,

» Takipgiler ve bgenenlerin artmasi ile Griin ve marka farkingiali artirmasi,

» Facebook ve mobil cihazlar arasindakglaati sayesinde markalara mobil
pazarlama imkani giamasi,

* Bulyuk kitlelere ulamak icin hizli, esnek ve etkili bir yol olmasi,

* Anlik geri dongler ve yorumlar sayesinde yeni urin g@élime ve mevcut
drtnlerde dgisiklik yapma imkani vermesi,

* Markaya migterileri ile bire bir iletsim kurma imkani vermesi,

* Promosyonlarda ve reklamlarda hedef kitleyidellestirme imkani vermesi,

» Diger iletisim araclar ile kagilastirildiginda ¢ok dgiik maliyetli olmasi,
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Marka hakkinda gonulli takipgcileri tarafindagizdan &za iletsim yoluyla
Ucretsiz reklam yapma imkani vermesi,

Markalar rakiplerinin durumlarini takip etme firsaérmesi,

Markalara tiketici trendlerini yakindan takip etfirsati vermesi,
Piyasaya yeni ¢ikan drtnlerin duyurulmasinda bikaliaylik saglamasi
Pazarlama calmalarinda verimlilik ve maliyet acisindan dnemlydalar

sglamasi.

Facebook kullanmanin markalara getigdolumlusuzluklar;

Markalarin ve gletmelerin Facebook’'un yukarida belirtilen faydatdan
yararlanabilmesi icin sosyal medya uzmanina ihtipatunmaktadir,
Facebook’un yukarida belirtilen faydalarin dl¢ilinee ve yorumlamasinda

cssitli zorluklar bulunmaktadir,

Facebook’un dinamik yapisi g&raakipgciler tarafindan okturulan igergin
kontroliiniin zor olmasi,

Pazarlama ile§imi acisindan yeni kanal olmasi nedeniyle pazarlama
iletisimi stratejisinin planlanmasi ve uygulanmasininaaomnasi,

Marka ve gletmelere olumlu @zdan &za iletsimde katki sglama imkani
yaninda kisa surede marka hakkinda asilsiz sug@damatla ayni hizla

yayilma riskinin bulunmasi.

3.5. Gsm Operatdrlerinin Facebook Sayfa Bilgileri

X GSM Operatoriniin Facebook Sayfasi

Toplam takipci sayisi: 2,649,719
X GSM Operatori hakkinda kogan kii sayisi: 29,685

Tablo 3.2

X GSM Operatoruniin Facebook Takipcilerinin Ulkelere Gore Dasilimi
Sira No Ulke Takipci Sayisi % Takipgi
1 Tarkiye 2,582,832 % 97,5
2 ABD 7,894 % 0,3

3 Almanya 6,210 % 0,2

4 Kibris 4,542 % 0,2

5 Fransa 2,831 % 0,1

Kaynak: http:/www.socialbakers.com/facebook-pages/2036520-x/in-turkey
(18.11.2013).
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X GSM Operatorunin takipgilerinin tlkelere gllamina baktgimizda ilk sirada dgal
olarak Turkiye ikinci sirada ise ABD sirasiyla Almya, Kibris ve Fransa gelmektedir.

Y GSM Operatoriniin Facebook Sayfasi
Toplam takipci sayisi: 2,748,031
Y GSM Operatori hakkinda kogan kii sayisi: 9,145

Tablo 3.3

Y GSM Operatoruniin Facebook Takipgcilerinin Ulkelere Gore Dasilimi
Sira No Ulke Takipci Sayisi % Takipgi
1 Tarkiye 2,618,427 % 96,3
2 Almanya 9,671 % 0,4

3 Kibris 9,242 % 0,3

4 ABD 8,657 % 0,3

5 Azerbeycan 3,560 % 0,1

Kaynak: http://www.socialbakers.com/facebook-pages/18189286637-y/in-
turkey (18.11.2013).

Tablo 3.3 incelenginde Y GSM Operatorinin takipgilerinin % 96,3’Undimcelikle ve
dogal olarak Turkiye’'de bulunduklari daha sonra isasyla Almanya, Kibris ve ABD

yasadiklari gorilmektedir.
Z GSM Operatérunun Turkiye'nin Facebook Sayfasi

Toplam takip¢i sayisi: 720,658
Z GSM Operatoranamirkiye hakkinda kongan Kkii sayisi: 24,555

Tablo 3.4

Z GSM Operatériiniin Facebook Takipgilerinin Ulkelere Gére Dagilimi
Sira No Ulke Takipci Sayisl % Takipgi
1 Tarkiye 708,892 % 98,4
2 Almanya 724 % 0,1

3 ABD 684 % 0,1

4 Suriye 559 % 0,1

5 Kibris 549 % 0,1

Kaynak: http:/www.socialbakers.com/facebook-pages/17228827494-z-turkiye/in-
turkey (18.11.2013).

Z GSM Operatoriunin takipgilerinin Ulkelere goregdianina baktgimizdailk sirada

Tarkiye, ikinci sirada Almanya ve sirasiyla ABD,riye ve Kibris gelmektedir.
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Tablo 3.5
Operator Servislerinin Sosyal Medya Performanslarimn Kar silastiriimasi

sayfa Takipgi HK AA AA(%) EO BQS
X 2,649,887 29,685 51,051 1,98 0,046 18
Y 2,748,045 9,145 4,110 0,15 0,016 13
Z 721,869 155,263 | 155,263 29,84 0,186 25

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Facebook/SayfaKarsita$1i8.11.2013)

HK: hakkinda kongan sayisi

AA:Takipgci sayisinin aylik ari

AA (%):Takipgci sayisinin aylik agiorani

EO:Etkilesim orani

BQS: Blylme puani, ileti puani ve etkile puanin ortalamasi

Cep telefonu ileim operatorlerinin sosyal medya performanslarinasilastirildig

Tablo 3.5 incelendinde ise Y'nin 2,748,045 takipgisi oldu, Z'nin 721,869 takipgisi
oldugu ve dger cep telefonu ilefim operatoril olan X'in 2,649,887 takipcisi ofglu
gorulmektedir. Y hakkinda sosyal medyada 9,145akutinin kongtugu, X hakkinda
29,685 kginin konwtugu ve Z hakkinda da 155,263skiin konustugu ilgili tablodan
anlailmaktadir

Operator Servislerinin Haftalik Sosyzﬁlllzs)g Perfomanslarinin Karsilastiriimasi
Y X Z
Hayran Sayisi 2.748.003 2.649.100 721.660
Haftalik Artis 732 15.736 13.519
Haftalik BQS 13 18 25
Haftalik Sayfaletisi 11 16 26
Haftalik Bezeni 2.962 10.982 21.096
Haftalik Yorum 585 2.348 3.625
Haftalik Paylaim 815 1.811 1.274

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Facebook/SayfaKarsita$1i8.11.2013).

Tablo 3.6 incelenginde hafalik olarak en fazla sayfageaisi ceken markanin Z
oldugu gorulmektedir. Yine en fazla haftalik bazda yoralan markanin da Z olgu
gorulmektedir. Hayran sayisindaki satihaftalik olarak bakilginda da X'in 15,736

Kisi ile ilk sirada yer aldn goérilmektedir.
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BOLUM 4: ARA STIRMANIN YONTEM i

Arastirmanin  bu bdliuminde sirasiyla gramanin amaci, agarmanin amacini
gerceklgtirmek Uzere getirilen kavramsal model ve hipotezlere yer verilisskr. Bu
bolimde cakbmada ne tdr bir agarmanin benimsenginden bahsedilerek evren ve
orneklem strecleri aciklanmakta ve siaranaya konu olan markalar ve bu markalarin
tercih nedeni agiklanmaktadir. Atamada kullanilan anketin nasil hazirlaadankette
yer alan dgiskenlerin hangi kaynaklardan aligdive nasil 6lculdgi belirtiimektedir.
Son olarak ise agarma verilerinin nasil toplangh ve hangi analizlere tabi tutulgu

ifade edilmektedir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calgmanin temel amaci GSM Operatorlerinin Facebook laygalarinin marka
denkligi Uzerine etkisini ortaya koymaktir. Agtaemanin alt amaclari ise GSM
Operatorleri arasinda Facebook uygulamalari ve aadenklgi boyutlarinin
algilanmasinda farkhilik olup olmagin ortaya konulmasidir. Onceki bélumlerde de
ifade edildgi gibi GSM Operatéorlerinin Facebook uygulamalarijisteri iliskileri
uygulamalari, sayfa uygulamalari,glence uygulamalari, ga&zdan &za iletsim
uygulamalar ve bilgilendirici uygulamalari boyutladan olgmaktadir. Marka denkdi
kavrami ise, marka farkindal) marka cg@risimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
boyutlarindan olgmaktadir. Ayrica ¢agma kapsaminda katilimcilarin Facebook’ta
markalari takip etme nedenlerinin belirlenmesi, GSDperatorlerinin  Facebook
uygulamalarina yonelik bakacilarinin tespit edilmesi, Facebook sayfalaripalan
yorumlardan etkilenme durumlari ile GSM Operatonlier Facebookta yer almasinin
katiimcilarin marka tutumuna ve i gina etkisine yonelik djiincelerinin ortaya

konulmasi da asairilmaktadir.
4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calsmanin amac! dgultusunda Facebook uygulamalarinin, GSM Operatiite
marka denk@iine etkisinin ortaya ¢ikariimasina yonelik olaraligirilen genel model
Sekil 4.1'de yer almaktadir. Ayarmanin genel modeli 6nceki bolimlerde ortaya kona

bilgiler ve literattr taramasi geminda gektirilmi stir.
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GENEL MODEL

GSM
Operatorlerinin

Facebook

Marka
Denkligi

Uygulmalamalari

Sekil 4.1: Genel Modeli

Literatir calgmasinda GSM Operatorlerinin Facebook uygulamalag lmoyut ve
marka denkiide doért boyut olarak ortaya cikstir. Ancak yapilan faktor analizi
sonucunda Facebook uygulamalarindan sayfa uyguamale bilgilendirici
uygulamalar tek faktor olarak ortaya cilgtm. Diger boyutlar ayri ayri ortaya ¢ikgir.
Dolayisi ile faktor analizi neticesinde stnama modelinde Facebook uygulamalari dort

boyuttan olgmaktadir ve analizler de bu dort boyut Uzerindenggjdestirilmi stir.

Yine marka denkii boyutlarindan marka farkindalive ¢&risimlarida faktor analizi
sonucunda tek boyut altinda toplagim Diger boyutlar literatiirde oldiw gibi ayr

boyutlar olarak ortaya cikstir. Arastirmada marka denlgdi boyutlari ile yapilan
analizlerde bu U¢ boyut dikkate alirgim. Marka denklgi ile ilgili faktor analizi sonucu
ortaya cikan bu yapi ile literatiirde de daha oOnesilksiimistir. Ornesin marka
denkligi konusunda 6nemli ¢camalari bulunan Yoo ve gi (2000), Yoo ve Donthu’nun

(2001) calgmalarinda benzer durum s6z konusu olmaktadir.

Bu dagrultuda ortaya c¢ikan durumun literatire aykiri afiiga rahatlikla
sOylenebilmektedir. Ayrica gerek kultir farklihkia gerekse dil farkliliklari

distnuldiginde olgeklerin farkli gcitkmasinin kabul edilebdidugu distintlmektedir.

Bu sonuclar siginda Sekil 4.2’de yer alan model atarma modeli olarak

olusturulmustur.
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ARASTIRMA MODEL |

Facebook Uygulamalari Marka Denkligi

Sayfa ve Bilgilendirici ;
Marka Farkindalig ve

Cagrisimlari

Uygulamalar

Mausteri iliskileri

Uygulamalari

Algilanan Kalite

v

Agizdan Agiza iletisim

Uygulamalari

. Marka Sadakati
Eglence Uygulamalari

Sekil 4.2: Arastirma Modeli

Arastirmanin teorik bélumunde Facebook uygulamalarimarka denkii boyutlar
aciklanmgtir. Bu aciklamalar ve literatirdeki cahalar dg@rultusunda GSM
Operatorlerinin Facebook uygulamalarinin her bitMsSperatdriiniin marka dengi
boyutlari Gzerindeki etkisi ya da etkileri ile GSKperatorleri arasinda algilanan
Facebook uygulamalari ve algilanan marka dgnkloyutlari agisindan farklilik olup
olmadgini test etmek amaciylgagidaki hipotezler olgturulmustur.

H1: GSM Operatérlerinin algilanan Facebook uygulamdari, algilanan marka
denkligi boyutlari Gizerinde etkilidir.
H1-1: GSM operatdrlerinin algilanan Facebook uymakari, marka
farkindalgl ve ¢a&risimlari Uzerinde etkilidir.

H1-2: GSM operatorlerinin algilanan Facebook uymatari, algilanan
kalite Uzerinde etkilidir.

H1-3: GSM operatdrlerinin algilanan Facebook uymakari, marka
sadakati tizerinde etkilidir.

H2: Algilanan Facebook uygulamalarinin algilanan meka denkligi boyutlarina
etkisinde GSM Operatorleri arasinda farklilik vardir.
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H2-1: Algilanan Facebook uygulamalari aglam GSM Operatorleri arasinda
farkhlik vardir.

H2-2: Algilanan marka denglboyutlari acisindan, GSM Operatorleri
arasinda farkhlik vardir.

4.3. Arastirmanin Turu

Bu calgsmada nicel veriler kullanilarak atama modelinde yer alan gigkenler
arasindaki nedenselgkiler, gelistirilen hipotezler cercevesinde aciklanmayasgaligi
icin pozitivist bir yaklaim benimsenmektedir. Ayrica atemada geltirilen modelin
test edilmek istenmesi sebebiyle tanimlayici rktelioldygu ve literatirde benzer
calismalarin ¢cok az olmasi nedeniyle galanin kegifsel 6zellikler tgidigi da ifade

edilebilecektir. Argtirmada izlenen stregekil 4.3'de gérulmektedir.

Sosyal Medya Uygulamalari, Marka Denkligi Ve Arastirma
Baglamindaki Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Ayrintil
Literatur Taramasi

|

Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

|

Taslak Anket Formunun Gelistirilmesi ve Pilot Calisma

|

Saha Calismasi

|

Verilerin Analizi ve Bulgular

|

Sonug ve Degerlendirme

Sekil 4.3: Arastirma sureci
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4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Turkiye'de yayan, mevcut GSM Operatorlerinden birini
kullanan ve ayni zamanda GSM Operatorlerinin Fagkbsayfasini takip eden
kullanicilar olgturmaktadir. Zaman, maliyet ve evrenin tamaminanudazorlgu gibi
kisitlar bulunmasi nedeniyle atema 6rneklem ile sinirlandirilgtir. Veriler internet
uzerinden anket yuritulerek toplasm. ilgili markayr kullanan tuketicilere gkin
ornekleme cercevesi bulunmgdiicin calsmada kolayda Ornekleme yontemi

kullaniimistir.

4.5. Arastirmada Kullanilan Markalarin Secimi

Arastirmada kullanilacak markalar olarak GSM sektorufaddiyet gosteren t¢ buyuk
GSM Operatéru secilrgtir. GSM Operatdrlerinin Facebook sayfalarindaguymom
uygulamalar gercekfirmelerinden ve takipci sayilari ile herzaman Bk te yer

almalarindan dolay! asarma GSM Operatorleri Gzerinde gercekilieimi stir.
4.6. Arastirmada Kullanilan Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Tez calgmasinda literattir taramasi sonucu belirli dlcelderglararlanilarak okurulan

anket formu kullaniimytir. Bu O&lceklerin Turkiye'deki tiketiciler taratian nasil
algilandgini anlamak ve bu kavramlarin dilimize ga bir sekilde cevrilmesini
salamak ve argtirmanin amacina wabilmek amaciyla ¢éli asamalardan gecirilerek

sonsekli verilmistir.

ilk olarak kullanilan 6lcekler agarmaci tarafindadngilizce'den Tiirkge'ye cevrilitir.
Cevrilen ifadeler daha sondagilizce bilgi ve becerisi ileri diizeyde olan liiire
hakim pazarlama akademisyenlerinin yardimiyla afjifadelerle kaplastiriimis ve
cesitli diizeltmeler yapilmgtir. Bundan sonra ilgili kavramlarin 6lgimtnde lamilacak
ifadeler GSM Operatérlerinin Facebook sayfalarigarianms ve taslak anket formu
olusturulmustur. Sonraki adim olarak hazirlanan taslak form GEMeratorlerinin
Facebook takipcisi olan 30 takipciye pilot gadla olarak uygulanrgtir. Son olarak ise
pilot calsmadan gelen geri bildirimler goultusunda ankete saekli verilmistir.

Anket formunda 44 adet Likert tipi He coklu dlcek (1:Kesinlikle Katilmiyorum...5:
Kesinlikle Katiliyorum) ve 17 adet tekli 6lcek bulmaktadir. Demografik bilgiler ise
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cinsiyet, ya, meslek, gitim durumu, gelir durumu ve medeni durum olmak réze

toplam 6 soruyla dgerlendirilmistir.
4.7. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Olguimii

Arastirma modelinde yer alan "Facebook uygulamalari'marka denkii",

degiskenlerini 6lgmek amaciyla hazirlanan Likert tideler gagida yer almaktadir.
4.7.1. Marka Denkligi Olcegi
Marka denklgi olgceginin hazirlanmasinda Aaker (1996), Lee ve Leh (20140 ve

Donthu'nun (2001) caymalarindan yararlanilgtir. Olgesi olusturan Likert tipi
ifadeler Tablo 4.1'de yer almaktadir.

Tablo 4.1
Marka Denkli gi Boyutlari

BOYUTLAR IFADELER

Marka Kullandigim GSM Operatorinin dzellikleri hemen aklima gelir.
Cagrisimlari Kullandigim GSM Operatdriniin, sembol ve logosunu hemenldwartm.
Kullandigim GSM Operatorunt aklimda hayal etmede zorlanmam.

Marka Diger markalar arasinda kullagdn GSM Operatéri'ni hemen fark ederim.
Farkindaligi | Kullandigim GSM Operatorind her zaman tanirim.
Kullandigim GSM Operatoru markasini ve drtnlerini hemen &a&rim.

Kullandigim GSM Operatdrunin sadik stérisiyimdir.
Kullandigim GSM Operatérii herzamdlk tercihim olur.

Marka . Diger operatorler yerine her zaman kullgiith GSM Operatorini kullanmay
Sadakati tercih ederim.
Fiyati yuksek de olsa kullangim GSM Operatori markal trind almayi tercih
ederim.
Algilanan Kullandigim GSM Operatoru yuksek kalitelidir.

Kullandigim GSM Operatdru guvenilirdir.
Kullandigim GSM Operat6rinin drtnleri (telefon, internet ublin
omurluduir.

Kalite

4.7.2. Facebook Uygulamalari Olgé

Facebook uygulamalari olg@in hazirlanmasinda Safko ve Brake (2009), Kim ve
Ko’nun (2010, 2011) c¢aimalarindan yararlanilgtir. Olgesi olusturan Likert tipi
ifadeler Tablo 4.2'de yer almaktadir. Elde edildeler sayfa uygulamalariglence
uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar, itéri iliskileri uygulamalari ve @izdan gza

iletisim uygulamalari olmak Gizere pboyut altinda ifade edilmektedir.
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Tablo 4.2
Facebook Uygulamalari Boyutlari

BOYUTLAR IFADELER
Kullandigim GSM Operatdrunin, Facebook sayfasi duzenlidir.
Kullandigim GSM Operatdriunin, Facebook sayfasi dikkat ceikici
Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasinda marka(fiiia ilgili fotograflar
Sayfa paylalimaktadir.
Uygulamalari | Kullandigim GSM Operatoriniin , Facebook sayfasinda indirirkEmpanyalar ile ilgili yorum
yapilabilmektedir.
Kullandigim GSM Operat6rinin, Facebook sayfasi surekli dlamoeektedir.
Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasinda marka(fifia ilgili videolar
paylasiimaktadir.
Kullandigim GSM Operatdrinin, Facebook sayfasindsyeaiar dizenlenmektedir.
Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasinda hediyié gel diizenlenmektedir.
Eglence Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasinda oyun oyaktadir.
Uygulamalari | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasindeneeli icerikler paylglmaktadir.
Kullandigim GSM Operatdrinin Facebook sayfasinda gezingekeelidir
Kullandigim GSM Operatdrinin, Facebook sayfasinda markafir ilgili bilgiler
paylasiimaktadir.
Kullandigim GSM Operattrinin, Facebook sayfasinda indiriomymsyon/ kampanya haberler
Bilgilendirici paylagiimaktadir.
Uygulamalar | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasinda markaafetkinlikleri
paylasiimaktadir.
Kullandigim GSM Operat6rinin, Facebook sayfasinda sponsfadlilyetleri paylailmaktadir.
Kullandigim GSM Operatorunin Facebook sayfasinda gdgtabilgiler agik ve nettir.
Kullandigim GSM Operatdruniin, Facebook sayfasinda onlineeklsglanmaktadir.
Kullandigim GSM Operat6rinin, Facebook sayfasinda onlines®rap uygulamasi
bulunmaktadir.
Kullandigim GSM Operatoru kampanya glurma sirecinde kullanicilarinin fikirlerini
Musteri almaktadir.
Hliskileri Kullandizgim GSM Operatori, kullanicilarina kampanya 6nedisibulunmaktadir.
Uygulamalari | Kullandigim GSM Operatériiniin, Facebook sayfasinda énemlivgigeceler hatirlanmaktadir
Kullandigim GSM Operatérinin Facebook sayfasinda tarihirkiZoleemli kisiler
hatirlanmaktadir.
Kullandigim GSM Operatdrunin, Facebook sayfasinda kullamnibzel gunleri
hatirlanmaktadir.
Kullandigim GSM Operatérinin Facebook sayfasindaki sorhlatayanit verilmektedir.
Kullandigim GSM Operatoru, kullanicilari ile Facebook Uzéen iletsim kurmaktadir.
Kullandigim GSM Operatdrunin, Facebook sayfasinda gaglanarka (firma) hakkindaki
bilgileri kendi sayfamda payaim.
Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasi agagla diger kullanicilarla bilgi
Agizdan Agza | paylagmak mumkindur
Tletisim Kullandigim GSM Operatoruniin, Facebook sayfasi agagla diger kullanicilarla fikir
Uygulamalari | alisverisinde bulunmak mimkindr.

Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasinda paglavideo ve fotgraflari kendi
sayfamda paykarim.

Kullandigim GSM Operatoruniin, Facebook sayfasinda gagikampanya, indirim vb
bilgilerini kendi sayfamda payaim.

Kullandigim GSM Operattrinin Facebook sayfasini ziyaretletimearkadalarima oneririm.
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4.8. Veri Toplama Sireci

Arastirma 2013 yilinin Mart ayinda kolayda orneklementgini kullanilarak internet
tzerinden cevrimici (online) ankeéklinde yapilarak toplam 750 anketten veriler elde
edilmistir. Elektronik ortamda hazirlanan anket formu
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?foym#ESydni2aVdQWEITQVNnb
E81aUJxXNIE6MA#qid=0 internet sitesinde yayinlagtimi Hazirlanan anket formu ka

GSM Operatorlerinin  Facebook sayfalari olmak Uzewk sayida farkli gruplarin

sayfalarinda duyurulngtur. Denekler anket formunu gercek zamanh olarak

doldurmuylardir.
4.9. Analiz Yontemi

Saha c¢abmasi sonucunda elde edilen verilesitteanaliz teknikleriyle incelennstir.
Calismada verilerin analizi iki bolungeklinde sunulmaktadirilk olarak tanimlayici
istatistikler yer almaktadirkinci olarak ise arirma modelinde yer alan gigkenler
arasindaki igkiler Coklu Dgzrusal Regresyon analizi ve One Way ANOVA yardiral il
incelenmg ve hipotezler test ediltir. Arastirmanin verileri IBM SPSS 17 programi
yardimiyla analize tabi tutulngtur.
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BOLUM 5: VER ILERIN ANAL iZi VE BULGULAR

Bu bélimde tanimlayici analizler ¢hgi altinda X, Y, Z GSM Operatorlerinin
Facebook uygulamalarina katilan cevaplayicilarigtabdemografik 6zellikleri, GSM
operatorlerinin Facebook sayfalarini takip etmeeméeti, Facebook sayfalarini ziyaret
sikligi, Facebook paytamlarina duyulan given, Facebook sayfalarindakiakudi
yorumlarindan etkilenme durumlari, Facebook pagiéarindan duyulan memnuniyet,
Facebook paykamlarinin marka bgiligina etkisine yonelik diiinceleri, GSM
Operatdrlerinin  Facebook’ta yer almasinin tiketititumuna etkisine yonelik
distinceleri yer almaktadiikinci olarak ise hipotez testleri ggg1 altinda dgiskenlerin
faktor analizleri, guvenilirlik analizleri ve c¢okluegresyon analizleri ile Anova

analizleri yer almaktadir.
5.1. Tanimlayici Analizler

Bu bélimde GSM Operatdrlerinin Facebook takipgileridemografik 6zellikleri bga
olmak Uzere GSM Operatorinin Facebook sayfasinaeligdrdistinceleri yer
almaktadir.

5.1.1. GSM Operatérlerinin Kullanicilarinin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan GSM Operatori kullanicilarinin dgnadik Ozellikleri Tablo
5.1'de gorulmektedir. Tablo incelergide katilimcilarin yaridan fazlasinin bay ve
onemli bir kisminin bekar olgu goérulmektedir. Meslekler acisindan bakildda da
cogunlugun @rencilerden olgtugu ve yg olarak da 21-30 yaaralgindaki kathmci
sayisinin fazla oldiu anlgilmaktadir. Katilimcilarin ggunun lisans mezunu ya da
ogrencisi olduklari ve yine gmnun da 750.00TL ve altinda gelire sahip @ldu

gorulmektedir.
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Tablo 5.1
Katimcilarin Demografik Ozellikleri

N % N | %

Cinsiyet Egitim
Bay 411 | 54.8 Tlkogretim 5 |7
Bayan 339 | 452 I:ise ] 25 |33
Medeni Hal On Lisans (Mezun/grenci) 130 17,3
Evli 156 20.8 Lisans (Mezun/@renci) 466 | 62.1
Bekar 594 79.2 Yiksek Lisans/Doktora (Mezunfenci) | 154 16,5
Yas Meslek
20 ve alti 43 57 |IsGi 29 | 3,9
21-30 617 82,3 |Memur 117 15,6
31-40 87 11,6 | Emekli 2 |3
41-50 2 3 Ev Hanimi 17 123
51-60 1 1 Ogrenci 303 | 40,4
Aylik Gelir Duizeyi Serbest Meslek 15 | 2,0
750 TL ve alti 372 | 49,6 |Galsmiyor 116 | 15,5
751TL-1500 TL 199 | 26,5 |Ozel Sektor Cagani 119 15,9
1501-2500 TL 142 18,9 | Esnaf 18 |24
2501-5000 TL 37 4.9 Diger 14 |19
5001 TL ve Usti GSM Turi

X 271 36,1

v 243 | 32,4

7 236 | 31,5
Toplam 750

5.1.2. Katihmcilarin GSM Operatorlerinin  Facebook Sayfasini Takip Etme
Nedenleri

Katilimcilarin Facebook’ta markalari takip etme ex@drine bakildiinda ise ilk sirayi,
% 65,1 ile markalarin kampanya ve indirimleriniitaktmek ikinci sirada ise % 13,3 ile
diger kullanicilarin yorumlarini okuma nedeni gelmete

Tablo 5.2
Katilimcilarin GSM Operatdrlerinin Facebook Sayfalarini Takip Etme Nedenleri

Facebook Sayfasini Takip Etme Nedeniniz Nedir? f %

Arkadaimin dnerisi 40 53
Markaya olan bghl gim 39 5,2
Marka ile iletsim kurmak 42 5,6
Kampanya ve indirimleri takip etmek 488 65,1
Diger kullanicilarin yorumlarini okumak 100 13,3
Diger 41 5,5
Toplam 750 100
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GSM operatdrlerinin vesagida yer alan tanimlayici tablolarin GSM operatimkegore
dagihmi sonug ve dgerlendirme boéliminde detayli bicimde yer almaktadir

5.1.3. Katilimcilarin GSM Operatorlerinin Facebook Sayfasini Ziyaret Sik§i
Katimcilarin  markalarin  Facebook sayfasini  ziyarsikhgina bakildginda
katilimcilarin Gcte birinin birkac ayda bir, yakilla % 20’sinin de ayda birka¢ kez ve
haftada birkac kez GSM Operatorlerinin  Facebook fasagin ziyaret ettikleri

gorulmektedir.

Tablo 5.3
Katilimcilarin GSM Operatorlerinin Facebook Sayfalarini Ziyaret Sikig

GSM Operatotrlerinin Facebook Sayfasini Ne kadar Siklikla
Ziyaret Ediyorsunuz? f %
Ginde 1-2 Kez 124 16,5
Haftada Bir Kag Kez 135 18,0
Birka¢ Haftada Bir 89 11,9
Ayda Birka¢ Kez 137 18,3
Birkac Ayda Bir 228 30,4
Diger 37 4,9
Toplam 750 100

5.1.4. GSM Operatorlerinin Facebook Paylaimlarina Duyulan Glven

Katilimcilara GSM Operatorlerinin  Facebook payiaarina given durumlarina
bakildginda yaridan fazlasinin evet giveniyorum cevatendig gortulmektedir. GSM
Operatorlerinin Facebook payimlarina giivenmeyenlerin orani ise sadece % 6,1 ‘de
kalmaktadir.

Tablo 5.4
GSM Operatdrlerinin Facebook Sayfalarindan Paylgilan Bilgilere Duyulan Glven

GSM Operatorlerinin Facebook Sayfasindan Payklan f %
Bilgilere Glveniyor musunuz?
Evet glveniyorum 430 57,3
Ne glveniyorum, ne glivenmiyorum 274 36,5
Hayir glivenmiyorum 46 6,1
Toplam 750 100
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5.1.5. Katilimcilarin GSM Operatorlerinin Facebook Sayfasindaki Kullanici

Yorumlarindan Etkilenme Durumlari

Katihmcilarin GSM Operatorlerinin  Facebook sayfedda ki dger kullanicilarin
yaptiklari yorumlardan etkilenme dizeylerine ballcda ise evet etkilenirim diyenler
% 53,5 ile ¢c@unlukta yer almaktadirlar, Hayir etkilenmem diyenise % 16,5 ile

etkilenenlerin ¢ok gerisinde kalmaktadirlar.

Tablo 5.5
GSM Operatorlerinin Facebook Sayfasinda Yer Alan Killanici Yorumlarindan
Etkilenme Durumu

GSM Operatorlerinin Facebook Sayfasinda Yer Alan f %
Kullanici Yorumlarindan Etkilenir misiniz?
Evet etkilenirim 401 53,5
Ne etkilenirim, ne etkilenmem 225 30,0
Hayir etkilenmem 124 16,5
Toplam 750 100

5.1.6. GSM Operatoérlerinin Facebook Paylaimlarindan Duyulan Memnuniyet

Katilimcilara GSM Operat6rlerinin Facebook paytdarindan duyduklart memnuniyet
durumlarina bakilganda ise katilimcilarin tgte birinden fazlasininnmen oldgu

goraliurken katihmcilarin yaridan fazlasi bu konkdaarsiz kalmaktadirlar.

Tablo 5.6
GSM Operatotrlerinin Facebook Paylgimlarindan Duyulan Memnuniyet

GSM Operatdrlerinin Facebook Paylgimlarindan Memnun

musunuz? f /A
Evet Memnunum 292 38,9
Ne Memnunum, Ne Memnunum Eiém 394 52,5
Hayir Memnunum Dglim 64 8,5
Toplam 750 100

5.1.7. GSM Operatorlerinin Facebook Paylgmlarinin Marka Ba glili gina Etkisi
Katilimcilara GSM Operatdrlerinin Facebook sayfdaki paylaimlarin kullanicilarin
marka bglihgini etkiledgine yonelik diglincelerine bakilggnda ise katilimcilarin
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marka bglil gini etkilemedgini distindukleri anlailmaktadir.

Tablo 5.7
GSM Operatorlerinin Facebook Paylgimlarinin Marka Ba ghli gina Etkisi

GSM Operatorlerinin Facebook Paylgimlarinin Marka
Baglili gin1 Etkiledi gini Dustnuyor musunuz? f %
Evet diglinmiyorum 390 52,0
Ne diztiniyorum, Ne Dgiinmiyorum 206 27,5
Hayir Disinmuyorum 154 20,5
Toplam 750 100

5.1.8. GSM Operatoérlerinin Facebook’ta Yer Almasinn Tiketici Tutumuna
Etkisi

Katilimcilara yoneltilen GSM Operatdrlerinin Facektta yer almasi markaya olan
tutumunuzu nasil etkiledi sorusuna katilimcilaransn olumlusekilde etkiledi cevabini
verirken olumsuz etkiledi diyenlerin orani sadecd @te kalmaktadir.

Tablo 5.8
GSM Operatorlerinin Facebook’ta Yer Almasinin Tiketici Tutumuna Etkisi

GSM Operatdrlerinin Facebook'ta Yer Almasi Tuketici f %
Olarak Tutumunuzu Etkiledi mi?
Olumlu sekilde etkiledi 375 50,0
Hichir degisiklik olmadi 345 46,0
Olumsuzsekilde etkiledi 30 4,0
Toplam 750 100

5.1.9. GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalarinayonelik Faktor Analizi

Facebook uygulamalarinin belirlenmesine yonelikriayans o6lgekler kullaniimasi
nedeniyle GSM Operatorlerinin Facebook uygulamaldrelirleyebilmek icin alt

degsiskenleri kapsayan faktor analizi yapiktr.
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Tablo 5.9

GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalarina Yoénelik Faktor Analizi Sonuclari

Degiskenler ifadeler 1.Faktor | 2.Faktor | 3.Faktor | 4. Faktor
FS3 , 780
FS4 175
FS5 , 769
FS6 , 739
Sayfave =g 719
Bilgilendirici
Uygulamalar FB2 690
FS2 ,655
FB1 ,641
FB3 ,631
FB4 ,504
FCRMS8 37
FCRM3 ,687
FCRM1 ,683
.. |[FCRM7 ,652
Musteri Iliskileri
FCRM5 ,650
Uygulamalari
FCRM4 ,643
FCRM6 ,638
FCRM2 ,608
FCRM9 571
FAAI2 ,811
FAAIL ,801
Agizdan Asza  |FAAI4 ,709
fleitsim UygulamalarFaais 610
FAAI5 563
FAAIB 528
FE2 788
Eglence
FE1 , 731
Uygulamalari
FE3 , 728
Aciklanan Varyans 22,922 20,40¢ 14,673 10,042
Toplam Agiklanan Varyans 22,922 43,331 58,004 68,044
ifade Sayisi 10 ade 9 ade 6 ade 3 ade
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Sayfa paylg@mlari ve bilgilendirici uygulamalar, mgteri iliskileri uygulamalari,
aglizdan &za iletsim uygulamalari ve @ence uygulamalari faktor analizi sonucunda
ayri birer faktor olarak ortaya cikgtir. Faktdr analizi uygulanirken yapiya uygun
olmayan ifadeler cikarlngtir (FE4, FE5, FB5). Faktor analizinde testin gliciamtaya
koyan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) sonucu 0,957 ve Rérlyuvarlaklik dizeyi anlamli
(p<0,01) cikmytir. Ortaya cikan bu sonucun mukemmel @du% 90 (Kalaycl,
2009:322) ve bu verilere faktér analizi uygulamardagru bir yaklgim oldysu
rahatlikla sdylenebilecektir. Dort faktor yapisirontaya cikigl analizde dgiskenler
toplam varyansin 9%68,046'sin1 agiklamaktadir. Kisaltmalari verilen ifadelerinikag
sekilleri EK 5'te yer almaktadir.

5.1.10. GSM Operatorlerinin Algilanan Marka Denkli gi Olceginin Faktor Analizi

GSM Operatdrlerinin marka dengini belirlemeye yonelik faktér analizi sonuclari
asagidaki Tablo 5.10’da gorilmektedir. Faktor analianacunda marka farkindglive
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati ayrebfaktor olarak ortaya cikmtir.
Faktor analizinde testin gucuni ortaya koyan Kaleyer-Olkin (KMO) sonucu 0,944
ve Barlett yuvarlaklik diizeyi anlamli (p<0,01) ciktir. Ug faktor yapisinin ortaya
ciktigl analizde dgiskenler toplam varyansin @9,550a¢iklamaktadir.

Faktor analizi sonucu ortaya cikan bu yapr Aakerhondelinde dort faktor olarak
ctkmistir. Yani bu ¢cagmada Marka farkindall ve marka cgrisimlar tek bir faktor
altinda toplanirken Aaker’in kendi gahasinda bu iki faktér ayri ayri ortaya cilgtm.
Ancak literatirde marka farkindalive ca&risimlarinin birlikte tek faktor altinda ¢l
calismalar da bulunmaktadir. Orgie marka denkfi konusunda énemli ¢agmalari
bulunan Yoo ve @, (2000), Yoo ve Donthu’nun (2001) gahalarinda benzer durum
s6z konusu olmaktadir. Bu glultuda ortaya ¢ikan durumun literatlire aykiri odinia
rahatlikla soylenebilmektedir. Ayrica gerek kulfarkliliklari gerekse dil farkhliklar
distunuldiginde olgeklerin farkli ¢cikmasinin kabul edilebiildugu distindlmektedir.
Kisaltmalar verilen ifadelerin acik bicimleri EKd& yer almaktadir.
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Tablo 5.10
GSM Operatdrlerinin Marka Denkli gi Boyutlarina Yonelik Faktor Analizi

Sonuglari
Degiskenler ifadeler | 1.Faktor |2. Faktor|3. Faktor
MF2 ,869
MC2 ,820
Marka Farkindali gi MF1 ,811
Ve Cagrisimlari MC3 ,804
MF3 , 752
MC1 562
MS2 , 782
Marka Sadakati MSS 708
MS4 , 716
MS1 ,692
AK3 ,805
Algilanan Kalite AK1 , 780
AK2 , 759
Aciklanan Varyans 35,087 | 24,410 | 21,053
Toplam Aciklanan Varyans 35,087 | 59,497 | 80,550
Ifade Sayisi 6adet | 4adet | 3adet

5.1.11. GSM Operatérlerinin Facebook Uygulamalari @zeginin Guvenilirlik

Analizi Sonuclari

GSM Operatorlerinin yirmi sekiz geskenden olgan Facebook uygulamalari ofpein
icsel tutarhlgr Cronbach’s Alpha yontemine gére % 96,6 cigtmu Bu oran,
guvenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul eshl % 70 oraninisaig icin, Facebook

uygulamalarina ifkin 6l¢esin i¢sel tutarlilgindan s6z edilebilecektir.
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Tablo 5.11

GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalari Olgesinin Guvenilirlik Analizi

Sonuglari
Degisken Cronbach Alfa Degeri | ifade Sayisi

Sayfa Paylgimlari Ve Bilgilendirici ,934 10
Uygulamalar

Musteri Iliskileri Uygulamalari ,933 9
Agizdan Agzailetisim Uygulamalari ,906 6
Eglence Uygulamalari ,861 3
Toplam ,966 28

5.1.12. GSM Operatorlerinin Marka Denkligi Olgeginin Guvenilirlik Analizi

Sonuglari

GSM Operatorlerinin on u¢ @ekenden olgan marka denkdi 6lcesinin igsel
tutarlihgr Cronbach’s Alpha yontemine gore % 95,8 ci¢mi Bu oran, guvenilirlik

analizinde alt sinir olarak kabul edilen % 70 onamgtigl icin, marka denkgine iliskin

Olcegin i¢sel tutarhlginda sorun olmagdini gostermektedir.

Tablo 5.12
GSM Operatorlerinin Marka Denkli gi Olgeginin Guvenilirlik Analizi

Degisken Cronbach Alfa Deseri Ifade Sayisi
Mafka Farkindal g1 Ve 946 6
Cagrisimlar

Algilanan Kalite ,906 3
Marka Sadakati ,902 4
Toplam ,958 13

5.2.Hipotez Testleri

Bu boluimde literattrden yararlanilarak GSM Opetatdrin Facebook uygulamalarinin
algilanan marka denlgine yonelik etkilerini ve GSM Operatdrleri arasingacebook
uygulamalarn ve algilanan marka degklacisindan farklilik olup olmagini ortaya

koymak amaciyla okurulan hipotezlerin testleri yer almaktadir.

5.2.1.Birinci Arastirma Hipotezinin Testi

GSM Operatorlerinin Facebook uygulamalarinin algta marka denkdi boyutlar
Uzerindeki etkisini ortaya koymak amaciyka@daki H1 hipotezi olgturulmustur. H1
hipotezinin testini kolaylgirmak amaciyla ¢ alt hipotez ggirilmi stir.
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H1: GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalari, marka denkligi Gzerinde
etkilidir.

GSM Operatorlerinin Facebook uygulamalarinin algta marka denkdi boyutlari
Uzerindeki etkiyi tespit etmek icin dort Faceboojgulamalari boyutlari ile algilanan
marka denkkii boyutlari arasinda ayri ayri coklu gasal regresyon analizi
uygulanmgtir. Coklu Regresyon analizi, birden fazlagbmasiz dgiskenin bir bgmli
desisken Uzerindeki etksini incelemeye yarayan bir anaékngidir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2011:192). Sosyal bilimlerin bircok damla kullanim alani bulan, ok
degiskenli regresyon; bir Bamli desisken ve birden fazla Igansiz dgiskenin yer
aldigi regresyon modelleri olarak tanimlanmaktadir. Cdkgiskenli regresyon
analizinde bgimsiz dgiskenler g@zamanh olarak bamh desiskendeki dgisimi
aciklamaya cajmaktadir (Altungik ve dig.,2007:209). Analiz tekgi olarak coklu
regresyon’un kullanilmasinin nedeni Facebook uymgalarinin algilanan marka

denkligi degiskenleri tizerindeki etkisinin bir bitlin olarak orgayonulmasidir.

Tablo 5.13
GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalarinin Marka Farkindali g1 ve

Cagrisimlarina Etkileri

Bagimsiz Deasiskenler Standart Beta | tdegeri | p degeri VIF
Katsayis| Degerleri

Sayfa ve Bilgilendirme ,502 15,876 ,000 1,000
Uygulamalari
Muisteri Ili skileri Uygulamalari ,031 ,986 ,325 1,000
Agizdan Agzalletisim ,048 ,1,504 ,133 1,000
Uygulamalari
Eglence Uygulamalari ,028 ,871 ,384 1,00(
R* ., 252 (Banli degisken: Marka Farkindat ve Carisimlar)
F Deseri : 64,009
DW Degeri : 2,017

Analize ait DW dgeri ve VIF dgerleri regresyon modelinin ¢oklu glanti ve oto
korelasyon sorunlari olmagini gostermektedir. Tabloda goérilen dort ginasiz
degisken bir araya gelerek marka farkingalve ¢a&risimlart b&imli degiskeninin %
25,2'sini aciklamaktadirlar. Tablo 5.13'te ki bedagerlerine bakildiinda b&msiz
degsiskenlerden sayfa ve bilgilendirme uygulamalarinirgibdl desisken Uzerindeki
etkisinin (% 5 anlamhlik dizeyinde) anlamli ofnlu gorilmektedir. Dier Facebook

uygulamalarinin herhangi bir anlamli etkisi s6z ks olmamaktadir.
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Tablo 5.14

GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalarinin Algilanan Kaliteye Etkileri

Bagimsiz De&siskenler Standart Beta | t degeri | p degeri VIF

Katsayisi Degerleri

Sayfa ve Bilgilendirme 377 11,967 0,00 1,000

Uygulamalari

Musteri ili skileri Uygulamalari ,291 9,239 0,00 1,000

Agizdan Agzalletisim ,173 5,475 0,00 1,000

Uygulamalari

Eglence Uygulamalari -,038 -1,211 ,226 1,000

R° ., 255(Banl degisken: Algilanan Kalite)

F Dezeri : 65,005

DW Degeri 1,929

Analize ait DW dgeri ve VIF dgerleri regresyon modelinin ¢oklu glanti ve oto
korelasyon sorunlari olmagini gostermektedir. Tabloda go6rilen dort ginasiz
25,5'ini

desisken bir araya gelerek algilanan kalite glmali deSiskeninin %

aciklamaktadirlar.

Tablo 5.14'te ki beta derlerine bakildiinda b&msiz dgiskenlerden sadeceslence
uygulamalar dgskeninin b&imli desisken Uzerinde (% 5 anlamlilik dizeyinde)
anlamli etkisinin olmagh gorulmektedir. Dier b&iml desiskenlerden ilk olarak sayfa
ve bilgilendirme uygulamalarinin (,377) wrtéri iliskileri uygulamalarinin (,291) ve
son olarak gizdan gza iletsim uygulamalarinin (,173) oraninda goali desisken

Uzerinde etkisi oldgu gorilmektedir.

Tablo 5.15
GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalarinin Marka Sadakatine Etkileri
Standart Beta | tdegeri | p degeri VIF

Bagimsiz Deiskenler Katsayis| Degerleri
Sayfa ve Bilgilendirme ,100 2,906 ,004 1,000
Uygulamalari
Musteri iliskileri Uygulamalari ,260 7,538 ,000 1,000
Agizdan Agzalletisim ,094 2,727 ,007 1,000
Uygulamalari
Eglence Uygulamalari ,158 4,573 ,000 1,000
R° ., 107 (Banli desisken: Marka Sadakati)
F Dezeri : 23,404
DW Degeri 1,872
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Analize ait DW dgeri ve VIF deerleri regresyon modelinin ¢oklu glanti ve oto
korelasyon sorunlari olmagini gostermektedir. Tablo 5.15'te yer alan dorgibesiz
desisken bir araya gelerek marka sadakatigibdi degiskeninin % 10,7’sini
aciklamaktadirlar. Tablo 5.15te ki beta gdderine bakildiinda b&msiz
degiskenlerden sadeceza@dan &za iletsim uygulamalari dg@skeninin (,094) bgimli
degisken tzerinde (% 5 anlamlilik diizeyinde) anlamlisatkn olmadg! gorilmektedir.
Diger baimsiz dgiskenlerin sirasiyla sayfa ve bilgilendirici uygulaara (,100)
misteri iligskileri uygulmalari (,260) ve @ence uygulamalarinin (,158) oranlarinda

bagimli degisken Uzerinde anlamli etkisinin olgu gorilmektedir.
5.2.1ikinci Ara stirma Hipotezinin Testi

Arastirmada Facebook uygulamarinin algilanan marka lgg@niioyutlarina etkisinde
GSM operatorleri arasinda fark olup olmadi test etmek amaciyla H2 hipotezi
olusturulmustur. H2 hipotezinin daha iyi test edilebilmesi iclH2-1 ve H2-2 alt

hipotezleri olgturulmustur.

H2: Algilanan Facebook uygulamalarinin algilanan meka denkligi boyutlarina
etkisinde GSM Operatoérleri arasinda farklilik vardir.

H2-1: Algilanan Facebook uygulamalari aaggan, GSM Operatdrleri arasinda
farkhilik vardir.

H2-2: Algilanan marka denklboyutlari agisindan, GSM Operatorleri

arasinda farklilhik vardir.
Arastirmada GSM Operatorleri X, Y, Z olarak ifade edskbedir. Facebook
Uygulamalari dgiskenleri ise sayfa ve bilgilendirici uygulamalar(8veBlil), misteri
iliskileri uygulamalari (M), agzidan @za iletsim uygulamalari(AA) ve eslence
uygulamalan(EGL) olarak ortaya cikstr. Arastirmada algilanan Facebook
uygulamalarinin  GSM  Operatorti  kullanicilari  aciamd farkhlik — gosterip
gostermediini test etmek amaciyla Tek yonli Anova testi yaywtir. Varyans analizi
iki ya da daha fazla ortalama arasinda anlaml éwk olmadg ile ilgili hipotezi test
etmek icin kullaniimaktadir (Kalayci, 2009:131).
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Tablo 5.16
Facebook Uygulamalari Dgiskenlerinde GSM Operatorlerine Bagh Gortlen

Farkhliklar
Tek Yonli ANOVA Sonuclari
Degiskenler
SAYveBIL Mi AAIL EGL.
X -,0252055 -,0742448 ,0177016 -,0461548
Opgg{grleri Y ,0756180 , 1036066 -,0419661 ,0912550
Z -,0489173 -,0214240 ,0228841 -,0409619
Levene
flgili Test | istatistigi 1,976 1,817 1978 3,012
Sonuglari | p degeri ,346 ,122 ,728 224
F Degeri 1,063 2,112 318 1,500

Tablo 5.16'da yer alan @skenlerin GSM Operatorleri agisindan farklilik gogte
gostermediini anlamak icin F dgeri ve p dgerlerine bakilmasi gerekmektedir. P
degerleri dikkate alindiinda p>0,005'ten blyuk olgu icin (% 95 anlamlilik
dizeyinde) GSM Operatdrleri acisindan algilanareback uygulamalarinin farklilik
gostermedii soylenebilecektir. Bu durumda H2-1: Algilanan &acok uygulamalari

acisindan, GSM Operatérleri arasinda farkllik wangootezi reddedilngi olmaktadir.

Ancak anlamli fark olmasa da ortalamara bagiltda sayfa ve bilgilendirici
uygulamalar dgiskeninde Z ve X Operatorlerinin Y kasinda geride olduklari
gorulmektedir. Yine mgteri iliskileri uygulamalari acisindan ve glence
uygulamalarinin algilanmasi acgsisindan da benzeandus6z konusu olmaktadir.
Agizdan &za iletsim uygulamalari dgiskeninin algilanmasi acisindan ise Y GSM
Operatorinin g@ger GSM Operatdrleri karsinda ortalama acisindan geride @lau
gorilmektedir.

Arastirmada GSM Operatorleri arasinda algilanan maskakigi boyutlari acgisindan
farkhilik olup olmadgini test etmek amaciylada yine tek yonla varyanslian
kullaniimistir.  Arastirmada marka denldi degiskenleri marka farkindgh ve
cagrisimlart (MFveMCQC), algilanan kalite (AK) ve marka s&dti (MS) olarak ortaya
ctkmistir. Analiz sonucunda iki dgskenin algilanan kalite ggskenin ve marka
sadakati dgiskeninin (p<0,005) GSM Operatoérine gore farkliliksggidii Tablo
5.17'de gorilmektedir. Bu durumda elurulan H2-2: Algilanan marka dengili
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boyutlari acisindan, GSM Operatodrleri arasinda lféck vardir hipotezinin kabul
edilebilecgi anlggilmaktadir.

Tablo 5.17
Marka Denkli gi Degiskenlerinde GSM Operatorlerine Bagli Gorilen Farkhiliklar

Tek Yonli ANOVA Sonuclari
Degiskenler
MFveMC AK MS
X -,0721668 -,1155253 -,1079770
Gsm Y 0764304 | 2460870 | ,1143396
Operatorleri Z ,0041720 -,1216546 ,0062595
Levene

flgili Test | istatistigi 6,825 754 /565

Sonuglari | p degeri ,243 ,000* ,042*

F Degeri 1,419 11,267 Rro

*p<0,05

Gruplar arasindaki anlamh farkih bakildginda Y GSM Operatora kullanicilarinin X
GSM Operatori kullanicilarina goére marka sadakaggsisdenini daha fazla
sahiplendikleri anlglmaktadir. Ortalamalara bakifinda da ortalamalar arttikga
marka sadakati davramin arttgi gorilmektedir. Bu sonug 6zellikle X ve Y GSM

operatdrleri marka sadakti ortalamalarinda gorubextik

Bir diger anlamh farklihk ise Y GSM Operatéri kullaneml ile X ve Z GSM
Operatora kullanicilar arasindaki algilanan kalitesiskeni acgisindan ortaya cikan
farkhliktir. Bu farkhlik neticesinde Y GSM Operati kullanicilari algilanan kalite
desiskenine X ve Z GSM Operatori kullanicilarina gorehalafazla sahip
citkmaktadirlar. Sonug¢ olarak Y GSM operatorgediGSM Operatorlerine gore daha
yuksek kalite algisina sahiptir sonucu cikarilatgldir. Yine GSM Operatérlerinin

algilanan kalite ortalamalarida bu sonucu destegkeéedlir.
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SONUC VE DEGERLEND iRME

Markalarin ve gletmelerin ginimuizde yadgl en onemli sorunlardan bigiiphesiz
misterilere ulama konusudur. Uretilen mal ve hizmetlerin birbiripgk benzemesi,
rekabetin artarak devam etmesi, steiiilerin giderek bireyselkenesi sletmelerin gini
zorlastirmaktadir. Markalarin ve firmalarin genimisteri kitlelerine ulamada
kullandiklari geleneksel ilaim araclari tiketicilerin gbzinde eski guvenirliékini ve
etkilerini kaybetmg durumdadir. Bu durumgtiphesiz marka ve firmalar tuketicilere
ulastiracak yeni araclar ve yeni mecralar bulmaya itteék. Sosyal medya araclari bu
kapsamda markalara yeni firsatlar sunmaktadigteaB&acebook olmak lzere sosyal
medya araclari sahip olduklari buyik kullanici Eayile markalara milyonlarca e
kisa slrede uma imkani sunmaktadir. Markalar, Facebook gibi absyedya
araclarinin kendilerine sungu nimetlerden yararlanabilmek icin gédiizel hareket
etmemeli planli bigekilde profesyonel ajanslarla galrak icerikler olgturmali ve bu
mecralar Uzerinden dikkatlice paymaahdir. Ayrica markalarin bu mecralara yonelik
yapilan cakma sonuglarini dikkatle izlemesi ve bustmranalar neticesinde ortaya ¢ikan
uyarilari da dikkate almasi gerekmektedir. Aksidietke sosyal medyanin surgiu
avantajlardan yararlanmak bir yana marka olaralarzgiormeleri bile kacinilmaz

olacaktir.

Literatiirde yer alan agarmalar ve bilgiler giginda sosyal medya araci olarak Facebook
uygulamalarinin marka dengli boyutlarina etkisini grenmeye yonelik GSM
sektoriinde uygulanan bu gahada bir model ortaya konulmue hem bu modelin hem

de model cercevesinde sturulan hipotezlerin testi gercekteilmi stir.

Sosyal medyanin en 6nemli araclarindan biri olageBaok tzerinde Ulkemizde
faaliyet gosteren ¢ GSM Operatorii ve bu OperaitirlEacebook sayfa takipgileri
Uzerinde gercekigirilen bu calsmanin Facebook’ta yer almak isteyen, markasini daha
lyi noktalara getirmek isteyen ancak neler yapngemektgini bilmeyen marka ve

firmalara faydali olaga distntlmektedir.

Konu ile ilgili literatirde ki az sayida akademilalgmalar ve ajans c¢amalarinin
Isiginda olyturulan GSM Operatérlerinin Facebook uygulamala@Ms Operatori

kullanicilari tarafindan dort boyut altinda toplagimn. Bunlar; migteri iliskileri
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uygulamalari, sayfa ve bilgilendirici uygulamalagjzdan &za iletsim uygulamalari ve
eglence uygulamalardir. Analiz neticesinde ortay&agi bu dort boyut Facebook
uygulamalar dgiskeninde toplam aciklanan varyans % 68,046, KM@ede% 95,7
Alfa guvenirlik katsayisi ise % 96,6'dir.

Arastirmada marka denlgdi boyutlari olarak ise Aaker tarafindan ortaya Kanunarka
denkligi unsurlari kullanilmy fakat yapilan faktor analizi sonucunda marka faotkiig

ve carisimlari boyutlari Aaker'dan farkli olarak tek bir yad olarak ortaya c¢ikngtir.
Diger boyutlar Aakerin ortaya koygu gibi ayri boyutlar olarak ortaya cikstr.
Ortaya cikan bu duruma literatirde de skagiimaktadir. Kaldi ki bu sonug¢ Tirk
tuketicisinin marka farkinda ile marka carisimlarini tek bir boyut olarak ya da ayni
kavram olarak dginm{ olabilecg sonucunuda ortaya koymaktadir. Elbette bu
durumun c¢ok sayida atamada gozlemlenmesi gerekmektedir. Analiz nebiobs
ortaya cikan marka denfiiboyutlarinin toplam aciklanan varyansi % 80,58MO

deseri % 94,4 Alfa guvenirlik katsayisi ise % 95,8:dir

Arastirmada ortaya c¢ikan ilk Facebook uygulamalari boyse sayfa ve bilgilendirici
uygulamalandir. 10 dgskenden olgan faktoriin toplam aciklanan varyansi % 22,922
olmaktadir. Sayfa ve bilgilendirici uygulamalar faki altinda tiketiciler; markanin
Facebook sayfasinin duzenli olmasina, dikkat celotinasinamarka ile ilgili
kampanyalar, inidirimler hakkinda bilgiler payleasina sayfada yer alan bilgilerin
aclk ve net olmasina, marka ve firma ile ilgilidgtaf ve videolarin payklmasina
dikkat cekmektedirler.

Sayfa ve bilgilendirici uygulamalarin GSM Operagdiin marka denkgi boyutlarina
etkisine yonelik Regresyon analizi sonuclari inodiginde GSM Operatorlerinin
marka farkindafi ve carisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyuilaerinde
etkisi oldigu ortaya ¢ikmutir.

Arastirmada Facebook uygulamalari boyutu icinde ikiotarak ortaya cikan faktor
misteri iliskileri uygulamalari faktoridur. Faktor 9 gigkenden olgmakta ve agiklanan
varyansi % 20,409 olmaktadir. Méri iliskileri uygulamalari bgligl altinda tuketiciler
markalarin Facebook sayfalarinda kendi 6zel gimletarihimiz ve toplumumuza ait

O0zel kii ve gunlerin hatirlanmasini, sorulan sorulara thyanit verilmesini ifade
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etmektedirler. Yine tuketiciler markalarin tikekeri ile Facebook sayfasi Gzerinden
iletisim kurmasini da ifade etmektedirler.

Musteri iligkileri uygulamalarinin GSM Operatorlerinin markan&kgi boyutlarina
etkisine bakildiinda algilanan kalite ve marka sadakati boyutlaeriinde etkisi oldgu
marka farkindafii ve ca&risimlari Uzerinde etksinin olmag sonucu regresyon

analizleri neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Markalarin Facebook sayfalarinda gtii iliskileri uygulamalarina @rlik vermesi ile
tuketicilerin markaya yonelik kalite algisinda grblacal, markanin tuketicilerin
gbzinde farkindatinin artac@ ve markanin hatirlanmasina katkglsgan ¢g&risim
unsurlarina da katki gkyaca& bu bulgulardan cikarilabilecek 6nemli sonuclar
arasindadir.Suphesiz tuketiciler acisindan kalitenin satin alkararlarinda etkisi
disinuldiginde mgteri iliskileri uygulamalarinin  markaya yapaeca katki
yadsinamayacak bir katkidir. Markaggaimlari agisindan bakilginda, pazarlama
iletisimi icin ¢cok yonlu ve dnemli fonksiyonlara sahipanlve tiketicilerin bilgisleme
surecinde olumlu tutumlar/duygular sturmada, satin alim nedeni gélimede ve
marka genilemelerinde gletmelere 6nemli yararlar gayan (Uztg, 2008:31, Dew ve
Kwon, 2010:5) marka @msimlarina miteri iligkileri uygulamalari tarafindan

yapilacak katki marka acisindan son derece ondadaktir.

Arastirmada ortaya c¢ikan dcglnci Facebook uygulamgsedan @&za iletsim
uygulamasidir. Alti dgéiskenden olgan faktoriin aciklanan varyansi % 14,673 cliuu

Bu faktor icinde de tiketiciler, markalarin Facekiteo paylgtiklari marka, drtn,
kampanya, indirim vb bilgileri Facebook’ta kendiytsinda paylgma durumlarini
ifade etmektedirler. Yine bu faktor iginde Facebaaoktiketiciler arasinda bilgilerin
paylailmasinda, fikirlerin paylkglmasinda bir ara¢ olarak goérilme durumu ve
tuketicilerin arkadglarini markalarin Facebook sayfalarini ziyaret ééme dnermeleri
durumu ifade edilmektedir. Bu ifadelegiphesiz markalar icin 6nemlidir. Zira
tuketiciler markalar tarafindan tek tarafli sunutaklam mesajlarindan etkilenmemekte
hatta dikkat bile etmemektedir. Tuketiciler ancandileri gibi tlketici olan ve daha
once mal ve hizmeti satin akni deneyimlemy misterilerin fikirlerinden
etkilenmektedirler. Yani gunumuzde tiketiciler @aklarda ki bilgilerden, ziyade
kendisi gibi tuketicilerin verdi bilgilerden, tavsiyelerden etkilenmektedirler. Bu
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imkana sahip olan markalarin reklami dcretsiz &dlaremnun miteriler tarafindan
yapilmakta ve cok daha etkili olabilmektedir. Dakyile markalarin Facebook
uygulamalarn sayesinde bu imkana kawa ihtimalleri varsa bunu kesinlikle

deserlendirmeleri gerekmektedir.

Agizdan @&za iletsim uygulamalarinin GSM Operatorlerinin - marka degikli
boyutlarina etkisi ile ilgili Regresyon analizi sapari incelendiinde, sadece algilanan
kalite boyutu Uzerinde etkili olgw gorulmektedir. Marka farkindgh ve carisimlari

ile marka sadakati tGzerinde etkisi s6z konusu olaldadir. Bu sonuglar son derece
onemlidir. Agizdan &za iletsim uygulamalari sayesinde markanin gteiilerini daha
sadik hale getirecek olmasi, markanin farkirggiadiartiracak olmasi marka icin 6nemli
bir firsattir. Zira Facebook sayfasinda tuketigiezgizdan &za iletsim balatmasina
neden olacak uygulamalar gercekienek son derece diik maliyetli olmaktadir.
Geleneksel ileim araclarinda reklam vermekle ve bu reklamlarirkiset ile
kiyaslandginda Facebook uygulamalarinin énemi bir kez dahayar ¢ikacaktir.
Burada dikkat edilmesi gereken birgdr nokta ise tuketicilerin marka hakkinda
olumsuz gizdan @za iletsim balatmasidir. Markalar igcin bu son derece riskli bir
durum olmaktadir. Buyuk beklentilerle Facebook’t@r yalan markalarin yasli
paylaimlar ve ya uygulamalar nedeniyle Facebook'ta isieyen marka olma
ihtimalleri de s6z konusudur. Markalarin bu dururdémemek igin Facebook
paylagimlarinda ve uygulamalarinda dikkatli olmalar1 dgenektedir.

GSM Operatorlerinin Facebook uygulamalari ile ilgiarak ortaya ¢ikan son Facebook
uygulamasi ise@ence uygulamalaridir. Faktor Gcglgkenden olgmaktadir. Faktorin
aclklanan varyansina bakgenda ise % 10,042 olgu gortlmektedir. Bu faktor altinda
markalarin Facebook sayfalarinda yaralar, hediye cekgleri dizenlenmesi,,
eglenceli iceirkler paylgmasi ve oyunlar oynanabilmesi ifade edilmektedir.
Kullanicilarin  Facebook’ta yer alanglenceli iceriklere buytk ilgi gostergii
disunuldigiinde markalar tuketicilere yimalarinda bu uygulamanin ne kadar énemli
oldugu ortaya cikmaktadir. Ozellikle gen¢ niifusun 6nehiti kisminin Televizyon,
radyo, gazete gibi ilefim araclarindan ziyade internette ve sosyal medygarinda en
fazlada Facebook'ta vakit gecigdi disinuld(ginde markalarin da bu imkani

deserlendirmeleri ve genceli iceirklerle bu kullanicilari kendi Faceboe&yfalarina
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baglamalari gerekmektedir. Ozellikle hedef kitlesi gemden olgan markalarin
pazarlama kampanyalarinin temeline Facebook’usieneeli uygulamalarini koymalari
son derece isabetli bir karar olacaktir. Bu sayestef kitlelerine dgrudan ve ¢ok daha

disuk maliyetle ulama imkanina sahip olacaklardir.

GSM Operatorlerinin @ence uygulamalarinin marka dergkliboyutlarina etkisinin
belirlenmesine yonelik Regresyon analizi sonuglercelendginde sadece marka
sadakati boyutu udzerinde etkili @d diger boyutlar Uzerinde etkili olmagl
anlggilmaktadir. Bu sonuclar géstermektedirki GSM Opé@nati Facebook sayfalarinda
eglenceli uygulamalari yeterince gercetiememektedirler. Facebook kullanicilari icin
son derece 6nemli bir alan olaplenceli icerilerin GSM markalari tarafindan gézardi
edildigi gorulmektedir. GSM Operatdrlerinin fazlglence uygulamasi gercektemesi
takipci sayilarinin artmasi bir yana sadiksteiiler kazanmalarina da oldukc¢a fazla
katki yapacaktir.

Goruldigu Uzere Facebook uygulamalarinin hepsinin tim maidsakligi boyutlari
Uzerinde etkisi s6z konusu olmamaktadir. Her bgulgmanin etkiledi, etkilemedgi
marka denkli boyutlart s6z konusudur. Dolayisiyla markalarind@acebook
sayfalarinda geliguizel sekilde icerik olgturmak ve paylgmak yerine eksik yonleri ya
da gelgtirmek istedikleri marka denldi boyutlarina yonelik icerik okturmalari ve

paylamalari gerekmektedir.

Arastirmada hipotez testleri sonucu ortaya c¢ikan s@magievam edilecek olursa GSM
Operatorlerinin  kullanicilari arasinda Facebook ulgmnalari acisindan farklilk

olmadgidir. Bu sonug¢ gostermektedir ki her i¢ GSM Opetate benzer uygulamalar
gerceklgtirmekte ve rakiplerinden uygulama bazinda fatkldergileyememektedirler.

Suphesiz hepsinin ayni olmasi GSM operatdrleri agesn avantaj olmamakta bilakis
dezavantaj olmaktadir. Cunkl kullanicilara farkyigulamalar sunulmagh takdirde

kullanicilarin farkli markalara kaymasi mimkin dledektir.

GSM sektorinde gegerin sik ygandgl disunludiginde rakiplerinden Facebook
uygulamalarn bazinda farklilik gayamamak bile her bir GSM Operatori agisindan

yapilabilecek en iyi 6neri oncelikle nt@ri iliskileri uygulamalarina bliytk 6nem
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vermeleri kullanicilarin tarafindan sorulan herlitisoruya en kisa stirede mutlaka
cevap verilmesi ve onlarin demografik 0Ozellikleringdre ksisellestirilmis
uygulamalarin yadritilmesi olacaktir. Bu dd@phesiz kullanicilarin ¢ok yakindan
taninmasi gerekliini ortaya koymaktadir.ikinci olarak ise glence uygulamalarina
verilen 6nemin artirilmasidir. Facebook kullaniedan markalari takip etmede 6nemili
nedenlerin banda elenceli vakit gecirmek vb gelmektedir. GSM Oper&tnin de
Facebook sayfalarinda oyunlara, ¢alélie, yarsmalara yeterince yer vermesiphesiz

rakiplerinden ayrilmalarina ve kullanicilarinin kiiini cekmelerine yardimci olacaktir.

Arastirmada hipotez testleri sonucu ortaya cikan ikisonu¢ ise GSM operatori
kullanicilari arasinda algilanan marka degiktioyutlari acisindan farkhlik olgudur.

Bu farklihk kapsaminda Y GSM Operatorinin X ve geatorlerine gore daha yiksek
kalite algisina sahip olgudur. Bu anlamda kalite algisi yonuyle Y Operatdiger
markalar arasindan siyrilmaktadir. Ancak ikincidtgzin birinci alt hipotezinde ortaya
ciktigl gibi Facebook uygulamalari agisindan rakiplenmdsrilamamaktadirikinci
olarak ise yine Y GSM Operatdriunin marka sadal@atutu agisindan da X ve Z GSM
Operatorlerine gore yuksek bir ortalamaya ve fagdi sahip olmasidir. Yani Y GSM
Operatora kullanicilarinin ger operator kullanicilarina gére markalarina dadaf
sadik olduklari sonucu cikarilabilecekt§lphesiz bu sonu¢c Y Operatoéri acgisindan

onemli bir avantajdir.

Arastirmaya katilan GSM Operatoéru kullanicilaringkin demografik verilerin ve
tanimlayici analiz sorularina verilen cevaplarinMzSperatorlerine dalisi ile ilgili

sonuclar gagida yer almaktadir.

Sosyal medya araci olarak Facebook uygulamalanmanka denkligi boyutlarina
etkisini ortaya koymak amaciyla gerceitiglen calsma ¢ GSM Operatéri Uzerinde
gerceklatirilmi stir. Bu GSM Operatdrlerinden sirasiyla X’den 27 1l&aici, Y’'den 243
kullanici ve Z Operatérinden 236 kullanicisaranaya katilngtir. Boylece toplamda
750 kullanici argtirmaya katilmgtir. Arastirmada bayan kullaniciya en fazla sahip
marka % 48,3 ile X GSM Operat6ru olmaktadir. Mekdelacisindan bakilginda ise
iscilerin, ev hanimlarinin, 6zel sektér galnlarinin, herhangi bigte calsmayanlarin ve
ogrencilerin GSM Operatérinde ilk tercihi X olmaktadiMemurlarin, serbest meslek
sahiplerinin ise ilk tercihi Y GSM Operatori olmadtr. Esitim seviyesi ile ilgili olarak
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lise ve 6n lisans mezunu ya dgréncisi olanlarin tercini Z GSM Operat6ri olurken,
lisans mezunu veyagiencisi olanlarda X, lisansustigigm seviyesinde olanlarda ise Y
GSM Operatéri en fazla tercin edilmektedir.  Gelirubu acisindan GSM
Operatorlerinin tercih edilme durumu incelegidde ise alt gelir grubunda X'in orta
gelir grubunda da yine X'in daha fazla kullangidgérilmektedir. Ust gelir grubunda
ise birbirine yakin olmakla birlikte Y'nin en faztarcih edilen GSM Operatori olgiu
argtirmada ortaya cikmaktadir. Son olarak medeni dlaunmacgisindan GSM
Operatorlerinin durumlarina bakifginda ise bekarlarin daha ¢ok X’ i evlilerin ise Y’
marka GSM Operatorint daha fazla tercih ettikleidstama sonucunda ortaya
ctkmaktadir

Arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen GSM Ofigtanuzl Facebook’ta takip
etme nedeniz nedir sorusuna her U¢ operatdrdedieninve kampanyalari takip etme
nedeni ilk sirada gelmektedir. Yine her ti¢c GSM @p@nii kullanicilarinda da ger
kullanicilarin  yorumlarini okumak ikinci neden alhr ortaya c¢ikmaktadir. Ancak
markaya olan b#iligim nedeni Z’'de % 2,5, X'te % 0,4 ve Y'de ise % 1®larak
ortaya c¢ikmgtir. Bu durumda Y kullanicilarinin marka gy ginin daha yuksek

oldugunu gostermektedir.

Katilimcilara yoneltilen bir gier soru ise GSM Operatoriintiziin Facebook sayfasini n
kadar siklikla ziyaret ediyorsunuz sorusudur. Brugasiklardan en sik ziyareti ifade
eden gunde 1-2 kez cevabini verenlerin orani Y'dé8%Z'de % 18,2 ve X'te ise %
15,5 olmaktadir. Bu sonuclar dikkate algdda oranlarin birbirine yakin oldu
gorulmekle birlikte Z GSM Operatort kullanicilamniFacebook sayfasini daha sik
ziyaret ettikleri anlgilmaktadir. SUphesiz bu durum Z'nin gercektedigi sayfa
uygulamalar ile ilgilidir. Z'nin bu uygulamalarirartirarak devam ettirmesiiphesiz
her anlamda markaya katkig&ayacaktir.

Katilimcilara yoneltilen bir gger soru ise GSM Operatoérintzin Facebook sayfasindan
paylailan bilgilere giveniyor musunuz sorusudur. Bu garwerilen cevaplarda evet
glveniyorum diyenlerin orani X'te % 59,8, Y’'de %.65/e Z'de ise 56,4 olmaktadir.
Bu soruya hayir givenmiyorum diyenlerin orani iseeX6 3,7 Y'de % 7,0 ve Z'de ise
% 8,1 olarak ortaya cikmaktadir. Bu durumda X GSMef@tort kullanicilarinin

kullandiklari markanin Facebook paylalarina daha fazla guvendikleri sonucu ortaya
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ctkmaktadir. Bu sonuguphesiz X i¢in son derece 6nemlidir. Y ve Z mark8NG
Operatorleri diuik ¢cikan bu glven oranlarini ya da yuksek ¢ikaregéizlik oranlarini
dizeltmek icin argirmalar yapmali ve gilvensigé neden olan pawanlarl ve

icerikleri biran dnce kaldirmalidirlar.

Arastirmada Facebook'ungazdan gza iletsim ortami olmasi itibariyle bu mecrada
gerceklgen yorumlardan etkilenip etkilenmediklerinigrénmeye yonelik olarak
‘Kullanicilarin  GSM  Operat6rintuzin Facebook sayfdal yapt yorumlardan
etkilenir misiniz?’ sorusu yoneltilngiir. Evet etkilenirim diyenlerin orani Z'de % 54,7
X'te % 52,8 ve Y'de % 53,1 olarak ortaya ciktm. Bu cevaplar dgrultusunda Z
Operatora kullanicilarinin bu konuda daha hassdskér goérilmektedir. Bu oranlar
genel olarak yizde 50’nin Uzerinde ortaya ¢gtmiBuda gostermektedir ki tim GSM
Operatora kullanicilart ger kullanicilarin yorumlarindan genel olarak ethitesktedir.
Dolayisi ile her (¢ GSM Operatéri de Facebook sayfala yapilan olumsuz
yorumlara ka1 tedbirler almali ve mevcut ya da potansiyel tidietrin olumsuz

etkilenmelerinin 6ntine gegmelidirler.

Katilimcilara GSM Operatorleri ile ilgili yoneltie bir diger soru ise ‘GSM
Operatorunizin Facebook sayfa paytdarindan ve uygulamalarindan memnun
musunuz?’ sorusudur. Bu soruya evet memnunum caavabrenlerin orani X'te %
32,8, Y'de % 57,2 ve son olarak Z'de ise % 34,3 aktadir. Oranlar dikkate
alindginda Y GSM Operatoru kullanicilarinin  kullandiklamarkanin  Facebook
paylgimlarindan daha fazla memnun olduklari amtaaktadir. Bu Y icinstiphesiz
oldukca 6nemli bir avantaj olmaktadir. Cinkl ¢coyda kullanici takip etgi markalari
gereksiz ya da faydasiz gogiiipaylgimlari nedeniyle takip etmekten vazge¢cmektedir.
Y’nin paylasimlari ile kullanicilarini memnun etmeye devam etimgiphesiz yeni
kullanicilari ¢cekmek kadar mevcut kullanicilaringadakatlerine de olumlu katki

yapacakitir.

Arastirmaya katilan GSM Operatori kullanicilarina ydikext bir diger soru ise ‘GSM
Operatorinizin Facebook uygulamalarinin tiketioil&@SM Operatdriine tgali gini
artirdgini disindyor musunuz’ sorusudur. Bu soruya evekUduyorum cevabini
verenlerin orani X'te % 49,4, Y'de % 57,2 ve soarak da Z'de % 49,6 olmngtur. Yine

bir 6nceki soruya paralel olarak Y’nin kullanicilan kullandiklari GSM Operat6rindn
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Facebook paykmlarindan memnun olmanin yani sira bu pagigarin kullanicilarin
markaya olan bgili gin1 da artiracani disinmektedirler.

Son olarak katilimcilara yoneltilen ‘GSM Operatdidan Facebook’ta yer almasi GSM
Operatorinize olan tutumunuzu nasil etkiledi?” sona olumlusekilde etkiledi
diyenlerin orani X'te % 45,8, Y'de % 58,4 ve Z'd®i% 46,2 olmgiur. Oranlar dikkate
alindginda GSM operatérleri arasinda Facebook’ta yer siin@aen ¢ok memnun
olunan marka Y olmgtur. Bu sonucun daha onceki sonuclar ile de paialgbsterdpi
rahatlikla soylenebilecektir. Bu kapsamdaedi GSM Operatorlerinin de 6ncelikle
mevcut kullanicilari memnun edecek sonrasinda isai ykullanicilari cekecek

paylaimlar ve uygulamalar gercekteémeleri gerekmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve yukari d@aya konulan sonuclar
gOstermektedir ki sosyal medya Ozellikle de Fac&bgdnimiz markalarina ve
firmalarina geleneksel medyanin sunamagaaakanlar sunmaktadir. Markalarin ve
firmalarin vakit kaybetmeden Facebook’ta vesedi sosyal medya araclarinda yer
almalari gerekmektedir. Ancak Facebook’ta bir sagfanak, gefigtzel icerikler
paylggmak Facebook vb sosyal medya araclarinin potamséigri tam anlamiyla
yararlanmay! engelleyecektir. Sosyal medyanin @yatinden tam anlamiyla
yararlanmak isteyen markalarin konu ile ilgili iramalari incelemesi, mumkinse
kendisi hedef kitlesi Uzerinde atama yapmak suretiyle Facebook uygulama ve
icerikler olwturmalari gerekmektedir. Elbette markalarin timaplama cakmalarini
soysal medya ve Facebook Uzerinegydastirmasi yank olacaktir. Markalarin
yapmasi gereken hedef kitlelerigtaltusunda sosyal medyayi da kesinlikle pazarlama
kampanyalarina dahil etmeleri ve butigike pazarlama cajmalar kapsaminda
Facebook vb sosyal medya araglarindan yararlanmdalafncak bilinmelidir ki dijital
dinya hem markalar icin hem de tiketiciler iciniylein diinyadir. Dolayisiyla her yeni
donemin ihtiyaclarina uygun araclarin kullaniimamsarkalari tiketicilere daha da
yaklastiracaktir. Markalar icin de ginimuzde tiketicilafasmada ve onlari etkilemede

en modern arag olarak sosyal medya araclari gorkiedfie
Calismanin Kisitlari ve Oneriler

Bu calsma kapsaminda iki kisittan bahsedilebilecelti.kisit verilerin online anket
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yontemiyle elde edilngiolmasidir. Dolayisi ile agarmanin sadece ankete cevap verme
konusunda istekli kilerle sinirli olmasi s6z konusu olmaktadir. Ayrkailimcilarin
anketi doldurduklari andaki psikolojik durumlari wgnde bulunduklarisartlar tam
olarak bilinemediinden verilen cevaplarin givenilgli acgisindan soru saretleri

bulunmaktadir.

Arastirmanin verilerinin bir defada doldurularak topiaasi nedeniyle tiketicilerin
Facebook uygulamalarina ve markalara yoneliigda algilamalarinin agarmada yer

almamasi ¢cagmanin ikinci kisitini olgturmaktadir.

Arastirma evreninin timuine uma zorlgu sebebiyle kolayda drnekleme ydnteminin
secilmesi caimanin son kisitini ofturmaktadir. Orneklemin tim evreni temsil etmesi
bu acidan olanaksiz goriulmektedir. Bigloanda, arstirmayla elde edilen sonuglarinin

genellgtirilebilmesinin mumkin olmagi distintlmektedir.

Bundan sonra yapilacak gahalara dair bir takim oOneriler getirilecek olursandan
sonraki argtirmalarin daha farkll sektorler ve markalar Uzéeinbenzersekilde
yapilmasi son derece yararli olacaktir. Ayrica beraatirmalar dger sosyal medya
araclar tzerinde de gerceftielerek sosyal medya araclarinin, marka denki etki

yoninden kaglastiriimasi yararli olacaktir.

Tuketicilerin Facebook uygulamalarina bakacilar, uygulamalardaki o6ncelikleri,
slphesiz bulunduklan kultirden etkilenebilmektedBenzer urtn/hizmet gruplari
kullanilarak kdltirler arasi agrmalarin yuratilmesiyle Facebook uygulamalarinen

sekilde benzgp nesekilde farklilgtiginin tespit edilmesi de faydali olacaktir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

SOSYAL MEDYA ARACI OLARAK FACEBOOK UYGULAMALARININ ALGILANAN MARKA
DENKLiGi BOYUTLARINA ETKiSi: GSM SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Degerli katilmci,

Asadidaki anket Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan yiiriitilmekte olan “Sosyal
Medya Araci Olarak Facebook Uygulamalarinin Marka Denkligi Boyutlarina Etkisi : Gsm Operatdérleri
Uzerinde Bir Arastirma” konulu tez calismasi icin hazirlanmistir. Verecediniz bilgiler akademik bir calisma
icin blyiik 6nem tasimaktadir. Bilgilerinizin gizli tutulacadini belirtir, géstermis oldugunuz ilgi igin
simdiden ¢ok tesekkiir ederim. (Anketi cevaplama stiresi 3-5 dakikadir.)

Ogr. Gor. Niyazi GUMUS
Kastamonu Universitesi
ngumus@kastamonu.edu.tr

1.Hangi GSM Operatorunin hattini daha fazla Avea
kullantyorsunuz? CTurkeell
[J Vodafone
L DI e ettt et e et e e e e

O Uruin ve markalar ile ilgili yorumlar
O Uruin ve markalar ile ilgili videolar
1 Komik/ilging videolar

L] Komik/ilging fotograf

O Urun/markalara ait haber ve bilgiler
[J Guncel haberler

L1 Guzel ve anlamli sozler

2. Facebook'ta arkagiarinizla en fazla ne tir
icerikler paylalyorsunuzBirden fazlasik
isaretleyebilirsiniz.

] ArkadaImin 6nerisi

1 Markaya olan bgili gim

L1 Marka ile iletsim kurmak icin

1 Kampanya ve indirimleri takip etmek icin

1 Diger kullanicilarin yorumlarini okumak igin

3. GSM operatérinizin Facebook sayfasini
takip etmede en oncelikli nedeniniz nedir?
Litfen tek birsik isaretleyiniz!

4. GSM operatorunuz ile ilgili olumlu olumsuz
distncelerinizi hangi yollarla ifade edersiniz?
Birden fazlasik isaretleyebilirsiniz.

L] Sosyal medya aradiliile

1 Web sitesi araci ile

U1 Yerel bayiler aracii ile

O Ucretsiz ilet§im numaralari aracg ile
(1 Diger(Lutfen Belirtiniz)

5. GSM Operatdrintzin Facebook sayfasini
kadar siklkla ziyaret edersiniz2itfen tek bir
sik isaretleyiniz!

nel Gunde 1-2 kez
[1 Haftada birka¢ kez
[ Birkac haftada bir
1 Ayda birkag kez

6.GSM Operatorinuzun Facebook sayfasindg
paylastigl bilgilere gliveniyor musunuzzutfen

1 L1 Evet gliveniyorum
1 Ne glveniyorum, ne givenmiyorum

tek birgik isaretleyiniz!

L] Hayir givenmiyorum
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7. Kullanicilarin GSM Operatorinuzin
Facebook sayfasinda yaptyorumlardan
etkilenir misiniz?Lutfen tek birsik isaretleyiniz!

] Evet etkilenirim
] Ne etkilenirim, ne etkilenmem
1 Hayir etkilenmem

8. GSM Operatorinuzin Facebook sayfasind
en ¢ok hangi kampanyanin yer almasini
istersiniz?Litfen tek bixik isaretleyiniz!

a1 Indirim kampanyasi
[J Hediye siuire kampanyasi
[ Etkinlik bileti kampanyasi
1 Aligveris ceki kampanyasi
[ Diger(Lutfen Belirtiniz)

9. GSM Operatorunuzun Facebook sayfasind
en c¢ok hangi etkindin paylgiimasini
istersiniz? Lutfen tek bigik isaretleyiniz!

al 1 Eglence/konser

O Indirim gunleri

1 Sponsorluk etkinlikleri
1 Ortak markalarin indirim ve kampanya gunleri
L] Diger(Lutfen Belirtiniz)

10. GSM Operatoruntiziin Facebook sayfasin
en ¢ok hangi uygulamanin yer almasini
istersiniz?Litfen tek bigik isaretleyiniz!

9B Miizik dinlemek
[ Is/staj bavurusu yapmak
[J TL yuklemeki fatura 6demek, bakiyemi kontrol etme
[ Diger(Lutfen Belirtiniz)

11. GSM Operatérinizin Facebook sayfasin
en ¢ok hangi tur bilginin paydmasini
istersiniz? Litfen tek bisik isaretleyiniz!

dal Marka vesirket ile ilgili bilgiler
[0 Komik vellging bilgiler
1 Kampanya indirim bilgileri
COnemli, tarihi giinlere ve kilere ait bilgiler
[ Diger(Lutfen Belirtiniz)

12. GSM Operatorunizin Facebook sayfasir
en ¢ok hangi konuda online yardim almak
istesiniz? Lutfen tek bigik isaretleyiniz!

da Teknik destek
L1 Etkinlik bilgileri
[ Bilinmeyen numaralar
[J Kampanyalar, tarifeler
1 Diger(Lutfen Belirtiniz)

13. GSM Operatérinizin Facebook sayfa
paylgimlarindan ve uygulamalarindan memnt
musunuz?

O Evet memnunum
U] Ne memnunum, ne memnungdem
L] Hayir memnun dalim

14. GSM Operatérinizin Facebook
uygulamalarinin tiketicilerin GSM
Operatoruntne gah gini artirdgint distintyor
musunuz?_itfen tek bigik isaretleyiniz!

1 Evet digtiniyorum
I Ne digtntyorum, ne ddiilnmiyorum
L] Hayir digiinmiyorum

15. GSM Operatérinizin Facebook sayfasin
bir iletisim araci olarak yeterliekilde
kullandgini distindlyor musunuz®tfen tek bir
sik isaretleyiniz!

| I Evet dgunidyorum
[J Ne digtiniyorum, ne ddiinmiyorum
L] Hayir digiinmiyorum

16. GSM Operatérinizin Facebook'ta yer
almasi GSM Operatoriinize olan tutumunuzy
nasll etkiledi? Litfen tek birsik isaretleyiniz!

1 Olumlusekilde etkiledi
I (1 Hicbir dezisiklik olmadi
1 Olumsuzsekilde etkiledi

17. GSM Operatérinizinsisel bilgilerinizi
baskalari ile paylamasi hakkinda ne

1 Evet payaabilir
1 Kesinlikle paylamasini istemiyorum

distuyorsunuz2 itfen tek biwik isaretleyiniz!

(1 izin almasi keulu ile paylaabilir
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Lutfen asagidaki ifadelere katihm dizeyinizi en fazla
kullandi giniz GSM Operatorinun Facebook Sayfasini dikkate
alarak isaretleyniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

e Katihyorum, Ne
Katilmiyorum

Katihiyorum

Kesinlikle
Katilivorum

1 Kullandigim GSM Operatori yiksek kalitelidir.

2 Kullandigim GSM Operatoéri guvenilirdir.

Kullandigim GSM Operatoriinin Grlnleri (telefon, internet vb) uzun
omdarludar.

4 Kullandigim GSM Operatorunin sadik misterisiyimdir.

5 Kullandigim GSM Operatorii herzaman ilk tercihim olur.

Diger operatorler yerine her zaman kullandigim GSM Operatorini
kullanmayi tercih ederim.

Fiyati yliksek de olsa kullandigim GSM Operatorii markali Griand
almayi tercih ederim.

8 Kullandigim GSM Operatoriiniin 6zellikleri hemen aklima gelir.

Kullandigim GSM Operatoriiniin, sembol ve logosunu hemen
hatirlarim.

10 | Kullandigim GSM Operatoriint aklimda hayal etmede zorlanmam.

Diger markalar arasinda kullandigim GSM Operatéri’nii hemen fark

11

ederim.

12 Kullandigim GSM Operatoriini her zaman tanirim.

Kullandigim GSM Operatorii markasini ve Grlinlerini hemen fark

13

ederim.

oy o opg o ogd o g
oy o opg o ogd o g

Ol0 olg ojlg ol ogg olgaX
oy o opg o ogd o g
oy o opg o ogd o g
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<)
2z
. L o5 EIEE | oE
Lutfen asagidaki ifadelere katim duzeyinizi en fazla kullandginiz < 5| 5 g 5 g X g
GSM Operattriiniin Facebook Sayfasini dikkate alarakisaretleyniz. |€ 2| £ |22 2| £ 2
Y3 5185 8|8
A A 2
2z
1 | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasi diizenlidir. CIOT T L
2 | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasi dikkat cedkici| [ ] | ] | L] | L] | [
Kullandigim GSM Operatoriniin, Facebook sayfasinda markagJir
3 ile ilgili foto graflar paylallmaktadir. L L oty O
Kullandigim GSM Operatoruniun , Facebook sayfasinda indirimle
4 kampanyalar ile ilgili yorum yapilabilmektedir. L L L ) O
Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasi surekli
> guncellenmektedir. L L oty O
Kullandigim GSM Operatdriinin, Facebook sayfasinda markagfir
6 ile ilgili videolar paylgiimaktadir. U oy o
Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasindsiyedar
! dizenlenmektedir. Lo bty o
Kullandigim GSM Operatorunin, Facebook sayfasinda hediye
8 cekilisleri diizenlenmektedir. U oy o
Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasinda oyun
9 oynanmaktadir. Loy o
Kullandigim GSM Operatorunin, Facebook sayfasingeneeli
10 icerikler paylaiimaktadir. U oy o
Kullandigim GSM Operatoriunun Facebook sayfasinda gezinmek
11 eglencelidir U oy o
Kullandigim GSM Operatoriniin, Facebook sayfasinda markagJir
12 ile ilgili bilgiler paylasiimaktadir. U oy o
Kullandigim GSM Operatoriniin, Facebook sayfasinda
13 indirim/promosyon/ kampanya haberleri payllmaktadir. U oy o
Kullandigim GSM Operat6rinin, Facebook sayfasinda markaéfi
14 etkinlikleri paylagilmaktadir. U oy o
15 ) o Loy oa) O
Kullandigim GSM Operat6rinin, Facebook sayfasinda sponsorll
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faaliyetleri paylailmaktadir.

16

Kullandigim GSM Operatérinin Facebook sayfasinda pdgta
bilgiler agik ve nettir.

17

Kullandigim GSM Operat6rinin, Facebook sayfasinda onlinikie
sgglanmaktadir.

18

Kullandigim GSM Operatorinin, Facebook sayfasinda onling so
cevap uygulamasi bulunmaktadir.

19

Kullandigim GSM Operatort kampanya glurma siirecinde
kullanicilarinin fikirlerini almaktadir.

20

Kullandigim GSM Operatoru, kullanicilarina kampanya onedisin
bulunmaktadir.

21

Kullandigim GSM Operatoruniun , Facebook sayfasinda énemli ¢
ve geceler hatirlanmaktadir.

22

Kullandigim GSM Operatoriiniin Facebook sayfasinda tarihirkizd
onemli kiiler hatirlanmaktadir.

23

Kullandigim GSM Operat6rinin,Facebook sayfasinda kullanmcila
6zel gunleri hatirlanmaktadir.

24

Kullandigim GSM Operatoriunun Facebook sayfasindaki sorularg
hizli yanit verilmektedir.

25

Kullandigim GSM Operatoru, kullanicilari ile Facebook tizéen
iletisim kurmaktadir.

26

Kullandigim GSM Operatoriniin, Facebook sayfasinda gagia
marka (firma) hakkindaki bilgileri kendi sayfamdaygesirim.

27

Kullandigim GSM Operatorinin, Facebook sayfasi agagla diger
kullanicilarla bilgi paylemak mimkuanduar

28

Kullandigim GSM Operat6rinin, Facebook sayfasi agagla diger
kullanicilarla fikir algverisinde bulunmak miamktnddr.

29

Kullandigim GSM Operatoriniin, Facebook sayfasinda gagia
video ve fot@raflari kendi sayfamda paylam.

30

Kullandigim GSM Operatoriniin, Facebook sayfasinda gagia
kampanya, indirim vb bilgilerini kendi sayfamda fagyrim.

31

Kullandigim GSM Operatorinun Facebook sayfasini ziyaret
etmelerini arkadgarima oneririm.
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EK 2: GSM Operatorlerinin Facebook Uygulamalar le Tlgili Faktér Analizi
Ciktilar

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,957
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 16916,043
Df 378]
Sig. ,000

Component Matrix *

Component
1 2 3 4 Communalities

FCRM9 ,791) -175| -101f -,071 Initial | Extraction
FCRM3 771 -,159| -,009 -251 To1 1000 pvn
FCRM6 ;770| -,154| 059 -191 FS2 1:000 :585
FCRM2 767| -,297[ 070 -132 FS3 1.000 o60l
FCRM4 ,763| -,100| -,068| -224 Fs4 1000 683
FAAI5 762| -,076| -,161| 184 S5 1:000 :690
FCRM5 ,757| -,061| -,003| -257 Fs6 1000 685
FCRMS ;749| -267| -,082| -287 FEL 1'000 ’747
FAAI6 ,747| -,024| -,180] 161 FE2 1:000 :820
FB4 747|118 ,154| -078 FE3 1000 240
FB3 ;746| 267 075 -096 FB1 1:000 :604
FB2 744| 342 024 -141 B2 1.000 690
FS1 ,733| ,338| -,188| -,036 B3 1000 643
FCRM1 727| -,142| -,016| -288 FB4 1:000 :602
FBl f27) 274 -003f  -,029] FCRM1 | 1,000 632
FAAI3 ,714| -,160| -,368| 063 FCRM2 1'000 ’650
FAAI4 712| -,394| -,008| 258 FCRM3 1:000 :683I
FAAI2 699| -,377| -247| 337 rerva | 1000 647
FS2 695| ,288| -,136| 017 FCRMS 1:000 :644
FS5 692| 441 ,002| 126 rervs | 1.000 656
FAAIL ,692| -,380| -,204| 358 FCRM7 1'000 ’628I
FS4 ,685| ,459| -,056| 014 FCRMS 1:000 :721
FE2 .684| -062| 570 154 rervo | 1000 672
FS6 682 ,411| 067 217 FAAIL 1:000 :739.
FE1 676( -,001) 504 189} FAAI5 1,000 646
FCRM7 675| -,328| ,151| -206 FAAl6 1000 618
FE3 642| -266| 456 222 FAAlL 1:000 :793
FS3 637 ,473| -,109| 166 FAAI2 1,000 806
Extraction Method: Principal Component FAAI3 1,000 676
Analysis. Extraction Method: Principal

a. 4 components extracted. Component Analysis.

192



Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of |Cumulative % of |Cumulative % of |Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 14,596 52,129 52,129| 14,596 52,129 52,129 6,418 22,922 22,922
2 2,152 7,684 59,814 2,152 7,684 59,814| 5,715 20,409 43,331
3 1,250 4,464 64,278 1,250 4,464 64,278 4,108 14,673 58,004
4 1,055 3,768 68,046 1,055 3,768 68,046 2,812 10,042 68,046
5 ,848 3,027 71,073
6 ,798 2,851 73,924
7 ,736 2,630 76,553
8 ,562 2,009 78,562
9 ,545 1,947 80,509
10 ,451 1,609 82,119
11 ,426 1,523 83,642
12 412 1,472 85,113
13 ,386 1,379 86,492
14 ,368 1,315 87,808
15 ,349 1,246 89,054
16 ,335 1,196 90,250
17 ,310 1,106 91,357
18 ,289 1,033 92,389
19 ,285 1,017 93,406
20 ,267 ,955 94,361
21 ,259 ,926 95,287
22 ,240 ,856 96,143
23 ,213 ,761 96,904
24 ,201 ,718 97,622
25 ,185 ,659 98,282
26 ,173 ,619 98,901
27 ,166 ,592 99,493
28 ,142 ,507| 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK 3: GSM Operatorlerinin Marka Denkli gi ile ilgili Faktor Analizi Ciktilari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,944
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 9813,473
Df 78]
Sig. ,000

Rotated Component Matrix 2

Component Communalities
1 2 3 Initial Extraction

MF2 ,869 ,245 ,260] AK1 1,000 ,844
MC2 ,820 ,283 ,254 AK2 1,000 ,859
MF1 ,811 ,327 ,254 AK3 1,000 ,823
MC3 ,804 ,231 ,313 MS1 1,000 ,806
MF3 , 752 ,390 ,283 MS2 1,000 877
MC1 ,562 434 ,394 MS3 1,000 ,844
MS2 ,420 , 782 ,298 MS4 1,000 ,634
MS3 ,403 ,768 ,303 MC1 1,000 ,659
MS4 ,143 ,716 ,319] MC2 1,000 ,817
MS1 ,484 ,692 ,304 MC3 1,000 ,798
AK3 ,250 335 ,805] MF1 1,000 ,828
AK1 ,349 ,338 ,780 MF2 1,000 ,883
AK2 ,413 337 , 759 MF3 1,000 ,798
Extraction Method: Principal Component Extraction Method: Principal
Analysis. Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of |Cumulative % of |Cumulative % of |Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 8,736 67,203 67,203| 8,736 67,203 67,203| 4,561 35,087 35,087
2 1,057 8,134 75,337| 1,057 8,134 75,337| 3,173 24,410 59,497
3 ,678 5,214 80,550 ,678 5,214 80,550 2,737 21,053 80,550
4 ,586 4,511 85,061
5 377 2,903 87,964
6 ,316 2,427 90,391
7 ,268 2,062 92,453
8 ,222 1,706 94,159
9 ,188 1,444 95,603
10 ,187 1,435 97,038
11 ,146 1,123 98,160
12 ,136 1,045 99,206
13 ,103 ,794] 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK 4: GSM Operatérlerinin Regresyon Analizi Ciktilar

H1
Model Summary b
Std. Error Change Statistics
R Adjusted of the R Square F Sig. F Durbin-
Modell R [Square| R Square | Estimate | Change |Change| dfl df2 Change | Watson
1 ,506% ,256 ,252|,86499954 ,256| 64,009 4 745 ,000 2,017
a. Predictors: (Constant), eglenceuygulamalari, agizdangazailetisim, musteriligskileriuygulamalari,
sayfavebilgilendirciuygulamalar
b. Dependent Variable: markafarkindaligivecagrisimlari
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 191,573 4 47,893 64,009 ,000?
Residual 557,427 745 ,748
Total 749,000 749
a. Predictors: (Constant), eglenceuygulamalari, agizdangazailetisim, musteriligskileriuygulamalari,
sayfavebilgilendirciuygulamalar
b. Dependent Variable: markafarkindaligivecagrisimlari
Coefficients *
Standardiz 95,0%
Unstandardiz ed Confidenc
ed Coefficient e Interval Collinearity
Coefficients S for B Correlations Statistics
Low | Upp | Zer
er | er | o-
Std. Boun|Boun| ord | Parti |Par| Toleran
Model B |Error Beta t [Sig.| d d |er ] al [t ce VIF
1 (Constant) 1,599 ,032 ,000/1,00(-,062| ,062
E-16 0
sayfavebilgilendirciuygul ,502| ,032 ,502| 15,8],000] ,440| ,564|,502| ,503],50( 1,000]1,00}
amalar 76 2 0
musteriligkileriuygulamal | ,031| ,032 ,031| ,986(,325(-,031| ,093(,031| ,036],03| 1,000|1,00}
ari 1 0
agizdangazailetigim ,048| ,032 ,048| 1,50(,133|-,015| ,110(,048] ,055|,04 1,000|1,00}
4 8 0
eglenceuygulamalari ,028] ,032 ,028] ,871],384|-,035| ,090(,028] ,032]|,02| 1,000]1,00
8 0

a. Dependent Variable: markafarkindaligivecagrisimlari
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Model Summary b

Std. Error Change Statistics
R Adjusted of the R Square F Sig. F Durbin-
Model] R Square| R Square | Estimate | Change |[Change| dfl df2 Change | Watson
1 ,509? ,259 ,255],86328349 ,259| 65,005 4 745 ,000 1,929]
a. Predictors: (Constant), eglenceuygulamalari, agizdangazailetisim, musteriliskileriuygulamalari,
sayfavebilgilendirciuygulamalar
b. Dependent Variable: algilanankalite
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 193,782 4 48,446 65,005 ,000?
Residual 555,218 745 , 745
Total 749,000 749
a. Predictors: (Constant), eglenceuygulamalari, agizdangazailetisim, musteriligskileriuygulamalari,
sayfavebilgilendirciuygulamalar
b. Dependent Variable: algilanankalite
Coefficients *
Standardiz 95,0%
Unstandardiz ed Confidenc
ed Coefficient e Interval Collinearity
Coefficients s for B Correlations Statistics
Low | Upp | Zer
er | er | o-
Std. Boun|Boun| ord | Parti |Par| Toleran
Model B |Error Beta Sig.| d d |er ] al [t ce VIF
1 (Constant) 4,175| ,032 ,000/1,00(-,062| ,062
E-16 0
sayfavebilgilendirciuygul ,377] ,032 ,377] 11,9],000]| ,316| ,439(,377| ,402|,37| 1,000]1,00}
amalar 67 0
musteriligkileriuygulamal | ,291| ,032 ,291| 9,23],000( ,230] ,353(,291| ,321],29( 1,000|1,00}
ari 9 0
agizdangazailetigim ,173] ,032 ,173| 5,47],000( ,111| ,235(,173| ,197|,17 1,000|1,00}
5 3 0
eglenceuygulamalari -,038| ,032 -,038 -|,226]-,100( ,024 -|-,044 1,000( 1,00}
1,21 ,038 ,03 0
1 8

a. Dependent Variable: algilanankalite
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Model Summary b

Std. Error Change Statistics
R Adjusted of the R Square F Sig. F Durbin-
Model] R Square| R Square | Estimate | Change |[Change| dfl df2 Change | Watson
1 ,334° ,112 ,107],94505934 ,112| 23,404 4 745 ,000 1,872
a. Predictors: (Constant), eglenceuygulamalari, agizdangazailetisim, musteriligkileriuygulamalari,
sayfavebilgilendirciuygulamalar
b. Dependent Variable: markasadakati
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 83,613 4 20,903 23,404 ,000?
Residual 665,387 745 ,893
Total 749,000 749
a. Predictors: (Constant), eglenceuygulamalari, agizdangazailetisim, musteriligskileriuygulamalari,
sayfavebilgilendirciuygulamalar
b. Dependent Variable: markasadakati
Coefficients *
Standardiz 95,0%
Unstandardiz ed Confidence
ed Coefficient Interval for Collinearity
Coefficients S B Correlations Statistics
Low | Upp | Zer
er | er | o-
Std. Boun|Boun| ord | Parti |Par| Toleran
Model B | Error Beta t |Sig.| d d er| al [t ce VIF
1 (Constant) -l ,035 ,000/1,00(-,068| ,068
1,725 0
E-16
sayfavebilgilendirciuygula] ,100] ,035 ,100(2,90(,004| ,033] ,168|,100( ,106/,10{ 1,000]1,00}
malar 6 0 0
musteriligkileriuygulamala] ,260| ,035 ,260]7,53(,000( ,193] ,328(,260] ,266[,26/ 1,000]1,00}
ri 8 0 0
agizdangazailetigim ,094] ,035 ,09412,72(,007| ,026] ,162(,094| ,099(,09| 1,000]1,00]
7 4 0
eglenceuygulamalari ,158] ,035 ,158(4,57,000( ,090] ,226(,158| ,165|,15| 1,000|1,00
3 8 0

a. Dependent Variable: markasadakti
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EK 5: GSM Operatérlerinin Facebook Uygulamalari ifadelerinin Sembolleri

Sembol ifade
FS1 Kullandigim GSM Operatoérinin, Facebook sayfasi diizenlidir.
FS2 Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasi dikkat ¢ekicidir
FS3 Kullandigim GSM Operatoérinin, Facebook sayfasinda marka(firma) ile ilgili fotograflar
paylasiimaktadir.
FS4 Kullandigim GSM Operatoériinin, Facebook sayfasinda indirimler, kampanyalar ile ilgili yorum
yapilabilmektedir.
FS5 Kullandigim GSM Operatorinin, Facebook sayfasi strekli glincellenmektedir.
FS6 Kullandigim GSM Operatoériniin, Facebook sayfasinda marka(firma) ile ilgili videolar
paylasiimaktadir.
FE1 Kullandigim GSM Operatoérinin, Facebook sayfasinda yarismalar diizenlenmektedir.
FE2 Kullandigim GSM Operatoériinin, Facebook sayfasinda hediye gekilisleri diizenlenmektedir.
FE3 Kullandigim GSM Operatoériinin, Facebook sayfasinda oyun oynanmaktadir.
FE4 Kullandigim GSM Operatoériiniin, Facebook sayfasinda eglenceli igerikler paylasilmaktadir.
FE5 Kullandigim GSM Operatériiniin Facebook sayfasinda gezinmek eglencelidir
FB1 Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasinda marka(firma) ile ilgili bilgiler
paylasiimaktadir.
FB2 Kullandigim GSM Operatorinin, Facebook sayfasinda indirim/promosyon/ kampanya haberleri
paylasiimaktadir.
FB3 Kullandigim GSM Operatdruniin, Facebook sayfasinda marka/ firma etkinlikleri paylasiimaktadir.
FB4 Kullandigim GSM Operatérinin, Facebook sayfasinda sponsorluk faaliyetleri paylasiimaktadir.
FB5 Kullandigim GSM Operatoriinin Facebook sayfasinda paylasilan bilgiler agik ve nettir.
FCRM1 | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasinda online destek saglanmaktadir.
FCRM2 | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasinda online soru cevap uygulamasi
bulunmaktadir.
FCRM3 | Kullandigim GSM Operatorii kampanya olusturma siirecinde kullanicilarinin fikirlerini almaktadir.
FCRM4 | Kullandigim GSM Operatoru, kullanicilarina kampanya 6nerisinde bulunmaktadir.
FCRM5 | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasinda énemli glin ve geceler hatirlanmaktadir.
FCRM®6 | Kullandigim GSM Operatoriiniin Facebook sayfasinda tarihimizdeki 6nemli kisiler
hatirlanmaktadir.
FCRM7 | Kullandigim GSM Operatoriiniin, Facebook sayfasinda kullanicilarin 6zel glinleri hatirlanmaktadir.
FCRMS8 | Kullandigim GSM Operatoriiniin Facebook sayfasindaki sorulara hizli yanit verilmektedir.
FCRM9 | Kullandigim GSM Operatoru, kullanicilari ile Facebook tizerinden iletisim kurmaktadir.
FAAI4 | Kullandigim GSM Operatdriiniin, Facebook sayfasinda paylastigi marka (firma) hakkindaki bilgileri
kendi sayfamda paylasirim.
FAAI5 | Kullandigim GSM Operatériiniin, Facebook sayfasi araciligiyla diger kullanicilarla bilgi paylasmak
mimkindur
FAAi6 | Kullandigim GSM Operatériiniin, Facebook sayfasi araciligiyla diger kullanicilarla fikir alisverisinde
bulunmak miimkuinddr.
FAAI1 | Kullandigim GSM Operatériiniin, Facebook sayfasinda paylastigi video ve fotograflari kendi
sayfamda paylasirim.
FAAi2 | Kullandigim GSM Operatériiniin, Facebook sayfasinda paylastigi kampanya, indirim vb bilgilerini
kendi sayfamda paylasirim.
FAAI3 | Kullandigim GSM Operatériiniin Facebook sayfasini ziyaret etmelerini arkadaslarima éneririm.
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EK 6: GSM Operadrlerinin Algilanan Marka Denkligi ifadelerinin Sembolleri

-

Sembol ifade

AK1 | Kullandigim GSM Operatori yiksek kalitelidir.

AK2 | Kullandigim GSM Operatoru guvenilirdir.

AK3 | Kullandigim GSM Operatorinin urdnleri (telefon, internet ubyin 6marladdr.

MS1 | Kullandigim GSM Operatorinin sadik gtérisiyimdir.

MS2 | Kullandigim GSM Operat6rii herzamdlik tercihim olur.

MS3 | Diger operatorler yerine her zaman kullghch GSM Operatorini kullanmay terci
ederim.

MS4 | Fiyatl yuksek de olsa kullangim GSM Operat6ort markali trind almayi tercih
ederim.

MC1 | Kullandigim GSM Operatorinin 6zellikleri hemen aklima gelir.

MC2 | Kullandigim GSM Operat6rinin, sembol ve logosunu hemenldatm:

MC3 | Kullandigim GSM Operatorunu aklimda hayal etmede zorlanmam.

MF1 | Diger markalar arasinda kullagdn GSM Operat6ri’'ni hemen fark ederim.

MF2 | Kullandigim GSM Operatdrini her zaman tanirim.

MF3 | Kullandigim GSM Operatdri markasini ve drinlerini hemen été&rim.
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