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OZET

BiR TUTUNDURMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYANIN
MARKA BAGLILIGINA ETKILERI

Yiiksel KOKSAL

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Mart 2012

TEZ DANISMANI: Prof. Dr. izzet GUMUS

Tutundurma kanallarinin artmasi isletmeler agisindan rekabeti daha genis
alanlara yaymaktadir. Isletmecilikte geleneksel yaklasimlarla devam ederek,
yiikselen trendleri yakalayamama ve o alanda geri kalma rekabet kosullar1 a¢isindan
onemli bir kayiptir. Glinlimiiziin yeni trendlerinden olan sosyal medyanin,
pazarlamadaki rolii ve 6nemi isletmeler i¢in bir merak konusudur. Bu ¢alismada

sosyal medyanin marka baglilig1 izerindeki etkileri aragtirilmistir.

Aragtirma; iilkemizin saygin markalarindan olan Tiirk Hava Yollar1 Facebook
takipgileri lizerinde yapilmistir. Arastirmanin Orneklem kiimesi; lilkemizden ve
diinyanin her yerinden THY Facebook begenenlerinden olusmaktadir. internet
tizerinde Google dokiimani olarak hazirlanan anket calismasinin linki THY Facebook
sayfasindan yaymlanmis ve diinya genelinde ilgililerin katilimiyla veriler
toplanmistir. Arastirmanin orneklemi, segilen firma yoniiyle de anket katilimcilar
yoniiyle de ‘olasilik digt 6rneklem’ yontemi tiirlerinden ‘uygun Ornekleme
(convenience sampling)’dir. Arastirmanin analizinde; frekans analizi, ki-kare analizi,
tek yon varyans analizi (ANOVA), faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi
(YEM) yontemlerinden yararlanilarak, sosyal medyanin marka bagliligina etkileri

Olclilmeye caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Aglar, Marka Bagliligi.



ABSTRACT

AS A MEANS OF PROMOTION IMPACTS OF SOCIAL MEDIATO
BRAND LOYALTY

Yiiksel KOKSAL

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
MANAGEMENT DEPARTMENT
March 2012

Advisor: Prof. Dr. izzet GUMUS

Increasing of promotion channel alternatives spread the competition to wider
area in the market. In management continuing with traditional methods, missing
raised approaches in marketing is a big lost for competition. The roule of social
media that is inside new trends of marketing, is a wonder issue for today’s marketing
approaches. In this study we tried to understand impacts of social media to brand
loyalty.

The research applied on Turkish Airlines Facebook Likers. Sampling cluster
for the study comprises the Turkish Airlines worldwide Facebook Likers and
especially from Turkey. The questionnaire is prepaired as a Google document and
related link published from Turkish Airlines Facebook page. Worldwide participants
could reach to document with just one click on the internet and the data collected.
Sampling of the research is convenience sampling that is a nonrandom sampling
method. Suitability of the quantitative data collected is analyzed to see impact of
social media to brand loyalty through Chi-Square test, One Way ANOVA test,
Factor Analyses and Structural Equaten Modelling methods.

Key words: Social Media, Social Metworks, Brand Loyalty.
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GIRIS

21. ylizy1l internet tabanli mesaj patlamasinin yasandigi ve ‘dijital ¢ag’ olarak
da adlandirilan yeni bir dénemdir. insanlik tarihinde bdyle bir dénemin ilk defa
yasaniyor olmasi giliniimiize her alanda O©nemli yenilikleri de beraberinde
getirmektedir. Pazarlamanin insan merkezli bir bilim olmasindan kaynakli, yasanan
degisimlerden pazarlama yaklagimlari da etkilenmektedir. Teknolojik ve sosyal
degisimlere paralel olarak pazar kosullar1 ve pazarlama enstrumanlar1 da farklilik

gostermektedir.

1900’1 yillarin basinda yayginlasmaya baslayan kitle iletisim araglar
insanlarin sosyal hayatini etkileyen biiyiik degisikliklerden birisi olmustur. Degisimi
dogru anlayan isletmeler bu avantaji pazarlama faaliyetlerine yansitarak bu giicii
kullanmaya baglamig ve insanlar arasinda bilinen, konusulan ve begenilen markalar
insa etmeyi basarmiglardir. Yakin tarihimizde yasanan bagka biiyiik bir degisim ise
internetin sosyal hayatin igine girmesidir. Tarihgesi daha eski olan internetin
giintimiizdeki format1 World Wide Web’in 1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan
icad edilmesiyle insanlik tarihi i¢in ¢ok kisa sayilacak bir siirede geri doniisi
olmayan bir yola girilmis ve internet, hayatimizin en etkili araglarindan birisi haline

gelmistir.

Toplumsal ve sosyal gelisimlere gore uyarlanabilen pazarlama faaliyetleri
internet ile daha da g¢esitlilik kazanmig ve bu ortaminda kendisine kolayca yer
bulmustur. Internetin, interaktif ortamda insanlarla etkilesim imkani sunmasi
pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin daha da gliclenmesini ve zenginlesmesini
saglamistir. Elektronik posta ile pazarlama (e-mail marketing), online pazarlama gibi
kavramlar internetin bir getirisi olarak kullanilmaya baslanmistir. Internet alanindaki
gelismeler pazarlamanin geleneksel yontemlerine hem alternatif olmus, hem de
geleneksel yontemleri giiclendirecek fonksiyonlar sunmustur. Internetle birlikte
reklam  mecralar1 da genislemis, internet reklamcilifi diye yeni bir kavram

gelismistir.



Tutundurma kanallarinin artmasi igletmeler acisindan rekabeti daha genis
alanlara yaymaktadir. Isletmecilikte geleneksel yaklagimlarla devam ederek yiikselen
trendleri yakalayamama ve o alanda geri kalma rekabet kosullar1 agisindan 6nemli
bir kayiptir. Giiniimiizdeki miisteri profili ile 1990’11 hatta 2000°li yillardaki miisteri
profili arasindaki farklar gozle goriinlir durumdadir. Artik hayatinin her sathasinda
internet kullanan, istedigi bilgiye aninda ulagan, ne istedigini iyi bilen bir miisteri
kitlesi isletmelere yon vermektedir. Yakin gelecegimizde internet ile biiyliyen ve onu
1yl kullanan bir nesil satin alma kararlarinda daha da etkili olacaktir. Isletmelerin,
kisa-orta ve uzun vadeli stratejilerinde go6zoniinde bulundurmalar1 gereken
noktalardan birisi internette yasanan gelismeleri iyi takip etmesi ve yiikselen

trendleri yakalayarak yasanan degisimi kendi lehlerine ¢evirme gayreti olmalidir.

Isletmeler acisindan zaman ve mekan sorununun c¢dziimiinde internetin
faydalar tartisilmaz bir tstiinliik saglamaktadir. Online ortamda elektronik egitimler
(e-learning), miisteri profilinin daha 1iyi tamimlanmasi ve istiinliiklerinin
kullanilmasi, miisteri memnuniyeti saglayacak yeniliklerin hayata gecirilmesi,
tiikketicilerle servis ve hizmet bilgisinin 7/24 paylagilabilmesi internetin isletmelere
benzersiz bir getirisidir. Ornegin diinyanin herhangi bir yerinden génderilen bir
paketin hangi tarihte nereye ulastiginin bilinmesi, miisteri adina iiretilecek bir
otomobilin bagka bir {ilkede de olsa hangi asamada oldugunun bilinmesi miisteri

memnuniyeti ve marka baglilig1 agisindan 6nemli bir avantajdir.

Markalarin, gen¢ ve canli kalabilmek icin tiiketici zihninde olusturduklari
tiizel kisilikle aktif ve etkin olmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya ortami etkinlikler
gerceklestirmek ve hedef tiiketici kitleleriyle bunlar1 paylasmak i¢in essiz bir firsattir.
Sosyal aglarda taraftar Kkliipleri olusturmak, mikrobloglarda hizli mesaj ulastirma
avantajlarindan yararlanmak, video paylasimlariyla kurumsal reklamlar1 veya sosyal
etkinliklerin videolarm1 ayni anda binlerce kisiyle paylasabilmek ve bunun i¢in bir
bedel 6dememek sosyal medya sayesinde gerceklesebilmektedir. Isletmelerin bu
alanda kisa siirede Onemli mesafe kaydettikleri ve sosyal medya ortaminda

yiizbinlerce kisiyle interaktif olarak iletisim kurduklar1 goriilmektedir.



Bu tez ¢alismasinin saha arastirmasi, webrazzi.com’un 2010 yil1 oylamalari
sonucu, sosyal medyayr en iyi kullanan marka seg¢ilen Tiirk Hava Yollari’nin
Facebook takipgileri tizerinde yapilmistir. Arastirmanin amaci; sosyal medya

etkinliklerinin marka bagliligina etkilerini anlamaktir.

Tez galigmasi 3 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde ‘sosyal medya’ ya
dair konular ele alinacak, ikinci boéliimde ‘marka bagliligi’na deginilecek ve tigiincii
boliimde ise arastirma hakkinda genel bilgiler verilerek, arastirma sonuglari

paylasilacaktir.



BIiRINCi BOLUM
BiR TUTUNDURMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1. PAZARLAMA, 4P VE TUTUNDURMA KAVRAMLARI
1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Baslangig tarihi M.O. 7000°li yillara kadar giden pazarlama uygulamalari, bir
disiplin olarak 1900’1ii yillarin basinda ortaya ¢ikmaya baslamis ve 3 ¢eyrek yiizyil
geleneksel yontemler lizerinde yogunlasildig1 goriilmistiir (Glilmez ve Kitapgi, 2003:
82). Uretim teknolojilerinin gelismesi ve rekabet kavramiyla boyut degistirmis,
zamanla isletmeler i¢in hayati bir fonksiyon haline gelmistir. Pazarlamay1
giinlimiizdeki kosullara tasiyan diger 6nemli bir geligsme ise Kitle iletisim araglarinin
hayatin bir pargast olmast ve yakin ¢agimizda internetle birlikte alabildigine
cesitlenmesi ve genislemesi olmustur. Yasanan siiregler isletmelere zorlu rekabet

kosullarini, pazarlamaya da yeni tanimlamalar1 ve yaklagimlari getirmistir.

Amerikan Pazarlama Derneginin (American Marketing Association) 1984
yilinda yaptigi pazarlama tanimi da 2004 yilinda degisiklige ugramistir. Yeni
tanimlamaya gore “pazarlama; isletmeye ve hissedarlara fayda saglamak iizere
miisteriler i¢in ve miisteri iliskilerini yonetmek icin deger yaratan, bu degeri duyuran
ve sunan bir siire¢, bir organizasyon fonksiyonudur” (Kurtz, 2008: 7, Nakiboglu,
2008: 3). Kotler ve Armstrong (2006: 5) ise pazarlamayi; isletmelerin misterileri
potansiyelleri karsiliginda deger elde etmeye yonelik olarak miisteriler igin deger

yaratma ve gii¢lii misteri iligkileri gelistirme siireci olarak gérmektedir.

Pazarlamada iiretim teknolojilerindeki hizli gelisime paralel olarak yasanan
siireg, birgok sathanin da ortaya ¢ikmasini saglamistir. Uretim, satis ve pazarlama
olarak adlandirilan bu siireglerin giiniimiizde geldigi noktada temel yaklasim
‘miisteri odaklilik’tir. Miisterilerle daha iyi iligki ve iletisim kurma onlar1 daha iyi
anlama ve elde tutma, onlarla ortak amaclar gelistirme, ihtiyaglarini erken fark edip
pazar kazanma ve rekabette fark atma cabalari, pazar arastirmasi, miisteri iliskileri
yonetimi, database pazarlama, iligkisel pazarlama ve sosyal pazarlama gibi bir ¢ok

kavrami da literatiire getirmistir.



Kotler ve Armstrong’un olusturduklari ve Sekil 1.1’de gosterilen
Genisletilmis Pazarlama Siireci Modeli (An Expanded Model Of the Marketing
Process) giiniimiiz kosullarinda pazarlamanin merkezine miisteri ve bilgi merkezli bir
yaklagim tarzinin ve yapilanmanin oturtulmasi gerektigini vurgulamaktadir. Siirecin
iist basliklar1 ‘Temel Pazarlama Siireci Modeli’ olarak adlandirilmakta (Kotler&
Armstrong, 2006: 5) iist basliklardaki hedefleri gergeklestirmek i¢in izlenecek yollar
ise alt basliklarla ifade edilmektedir.



Sekil 1.1. Genisletilmis Pazarlama Siireci Modeli
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1.2. PAZARLAMA KARMASI (4P)

4P kavrami (Product: iiriin, Price: fiyat, Promotion: tutundurma ve Place: yer)
yapist itibariyle islevsel (fonksiyonel) pazarlamanin (Transactional Marketing) temel
yapi tasidir. Literatiire girdigi 1960’11 yillarda (Gronroos, 1994: 322) pazarlama i¢in
gerekli igerigi barindirmasi, sadeligi ve kolay anlasilirhgr ile isletmelere ve

pazarlama yoneticilerine yol haritasi olmustur.

Pazarlama karmasi olarak da adlandirilan 4P modelinin kavramsallastirilmasi
E.Jerome McCarty tarafindan yapilmistir. 1970’11 yillardan sonra elestirilere ugrayan
modele 4P’yi genisletici alternatifler sunulmustur. Bazi1 yazarlar (Booms, 1981,
Bitner ve Magrath, 1986), 4P’nin isletme yanl yaklasim sergiledigini, miisteri easasli
olmadigini ve hizmet sektoriine hitap etmedigini, katilimcilar (Participants), fiziksel
ortam (Physical environment) ve siire¢ yonetimi (Process management) gibi 3P daha
eklenerek 7P olmasi gerektigini savunmuslardir. Kotler ise 1986 yilindaki
‘megamarketing’ adli makalesinde 4P’ye halkla iliskiler (public relationship) ve gii¢
(power) basliklarinin ilave edilmesiyle yeterli hale gelecegini savunmustur. Pazara
giren bir isletmenin ¢esitli giiclerin isbirligini kazanmasi1 gerektigini ve halkla
iligkilerle de etkili giiclerin kendi isletmelerine ¢ekilmesinin dogrulugunu

vurgulamistir (Siimer ve Eser, 2006: 167-170, Eser ve Siimer, 2006: 112-114).

Gilinlimiizde 4P’nin tek basina eksik ve yetersiz kaldig1 genel kabul goren bir
yaklagim olmasina ragmen hala pazarlamanin temel tasi olarak kabul gérmeye ve
alternatif fikirler tartisilmaya devam etmektedir (Constantinides, 2002; El-Ensary,
2005; Kotler ve Armstrong, 2006).

Kotler ve Armstrong’un ‘Principles of Marketing’(Pazarlama ilkeleri) adli
eserindeki pazarlama karmasi elemanlarina gore Kotler’in yukaridaki fikirlerinden
kismen uzaklastigi ve 4P’nin miisteri odakli bir yaklasim olan 4C (Customer
solution: miisteri ¢oztiimleri, Customer cost: miisteri degeri, Convenience: uygunluk,
Communication: iletisim) ile desteklenmesi gerektigini savunmaktadir. Miisterinin

tirtin ve hizmeti en iyi kosullarda istedigini belirtmekte ve bunun i¢in de pazarlamada



4C ve 4P yaklasiminin birlikte ele alinmasi gerektigin savunmaktadir. 4C, misteri
odakli olma sayesinde isabetli diisiinmeyi, 4P ise yasanacak siirecte dogru
uygulamalar ortaya koymay1 saglayacaktir. Asagida 4P ve 4C’nin birbirine karsilik
gelen ana basliklar1 bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006: 50-51):

4P’ler 4C’ler
Uriin (Product) Miisteri Coziimii (Customer Solition)
Fiyat (Price) Miisteri Degeri (Customer Cost)
Yer (Place) Uygunluk (Convenience)
Tutundurma (Promotion) Iletisim (Communication)

Isletmelerin, pazara sunacaklari iiriinlerde miisteri ihtayaglarmi gdzoniinde
bulundurarak, onlarin hayatlarin1 kolaylastirici fonksiyonlarda {irlin iiretmeleri,
fiyatlandirma yaparken konulan fiyat ve ona mukabil saglanan hizmetin misterileri
degerli hissetmelerini saglayacak siireci hazirlamalari, bunu yaparken de ihtiyag
duyuldugu anda ve yerde tiriinii hazir bulundurmalari ve miisterilerle siirekli iletisim

halinde olmalari, pazarlama ¢abalarini basarili kilacak islevler olarak gériilmektedir.

4P kavramimin igeriginde yer alan basliklar ve alt baghiklar Sekil 1.2°de

(Pazarlama Karmasinin 4P’si) gdsterilmektedir.
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Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong G. 2006: 50, (Tutundurma ve Yer igerisindeki baz1 maddeler Kurtz,

Bu c¢alismanin amaci yeni bir trend olan sosyal medyanin pazarlama
igerisindeki yerinin belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi oldugu
i¢in tutundurma kavramina deginilecek ve pazarlama karmasinin diger elemanlar

tizerinde durulmayacaktir. Tutundurma karmasi igerisinde de konu ile ilgili olan

\ Mal Cesitliligi )

D. 2008: 503 ve 430-439°dan alinmistir.

dogrudan pazarlama ve sosyal medya iizerine yogunlasilacaktir.

1.3. TUTUNDURMA KAVRAMI VE DOGRUDAN PAZARLAMA

Tutundurma; tiiketicilerin satin alma kararlarinda onlar1 bilgilendirme,
etkileme ve ikna etme fonksiyonudur (Kurtz, 2008: 488). Tutundurma kavramina
pazarlama iletisimi (Mucuk, 2004: 171) de denilmektedir. Tutundurma karmasi ise
, 2006: 427) olarak da

pazarlama iletisimi

adlandirilmaktadir.

karmas1 (Kotler ve Armstrong



fletisim kanallarinin coklugu ile yasanan mesaj patlamasi isletmelerin mal,
hizmet ve uygulamalarinin tiiketici zihninde yer edinebilmesini ve giincel kalmasini
zorlastirmaktadir. Farkli tutundurma kanallarinda sunulan mesajlarin daha akilda
kalic1 olmasi ve anlagilabilmesi i¢in bir biitiinliik sergilemesi gerektigi fikri
pazarlamaya  ‘Biitiinlesik = Pazarlama  {letisimi’  (Integrated  Marketing
Communications -IMC) kavramini getirmistir. Bu anlamda yeni gelisen bir medya
ortami oOlarak internette sosyal medya uygulamalari dikkat c¢ekici boyutlara

ulagmustir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (IMC); isletmenin tiiketiciler, is diinyas1 ve
isletmenin diger birimleri {zerindeki iletisim etkisini en yiiksek seviyeye
¢ikarabilmek i¢in bir program dizayn etmek, pazarlama iletisimi kanallarini, yollari
ve kaynaklarini bir biitinlik icerisinde koordine etmektir (Lascu ve Clow, 2004:
389). IMC’nin pazarlama faaliyetlerinde saglayacagi faydalar; iletisim gabalarinin
birbirini destekleyerek sinerji olusturmasi, mesaj tutarliligi saglamasi ve kurumsal
biitiinlik goriintlisii vermesidir (Yilmaz, 2006: 71). Kullanilan geleneksel iletisim
yontemlerinin yani1 sira yeni teknoloji ile birlikte gelen iletisim araglarmin da

kullanilarak mesaj etkinligin artirilmasi da amaglanmaktadir.

Tutundurma faaliyetleri agisindan yeni geligsen bir alan olan sosyal medyanin
pazarlama iletisimi karmasi igerisindeki Yyeri konusunda bir fikir birligine
rastlanmamustir. Sosyal medya etkinliklerinin dogrudan birey ve gruplari hedefleyen
ve onlarla temas eden yoni Dogrudan Pazarlama (DP) ile benzerlikler
gostermektedir. Iletisim maliyetlerinin ucuzlamasiyla (Palmer ve Lewis, 2009: 162)
pazarlamada gii¢lii bir ara¢ olan dogrudan pazarlamanin gelisiminde de internet ve

veri tabani (database) teknolojilerinin gelisimi 6nemli yer tutmaktadir.

Dogrudan pazarlama, hedeflenen bireysel tiiketicilerle direkt olarak iletisim
kurma, onlardan hizli cevap elde etme ve kalict misteri iliskileri gelistirmekten
ibarettir (Kotler ve Armstrong, 2006: 504). Dogrudan Pazarlama Birliginin tanimina
gore ise dogrudan pazarlama; herhangi bir yerde olgiilebilen bir cevabi (tepkiyi), ya

da ticari iglemi gergeklestirmek i¢in, bir veya daha fazla reklam aracini kullanan
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interaktif pazarlama sistemidir. DP’da Kkitleler yerine misteri ya da miisteri
adaylariyla tek tek temas kurulmaktadir. Interaktif, dlgiilebilir ve herhangi bir yerde
gerceklesme (ofis, ev, vb) 6zellikleri vardir (Mucuk, 2004: 234).

Dogrudan pazarlama araglari incelendiginde (Kotler ve Armstrong, 2006:509-

Lascu ve Clow, 2004: 511; Kurtz, 2008: 472-474; Mucuk, 2004: 239-241; Sherwin,
2007: 25) sosyal medyanin geleneksel dogrudan pazarlama araglari igerisinde
olmadig1 goriilmektedir. Dogrudan pazarlama araglarinin;

* Dogrudan posta ile pazarlama

* E-Mail

* Telepazarlama

* Internette pazarlama

* Katalogla pazarlama

* Dogrudan cevapli TV pazarlamasi (800’lii hatlar gibi)

* Yluzylze satis

* Otomatik satig makinalar1 oldugu diistiniilirse hig birisi sosyal

medya pazarlamasi ile dogrudan iligkili degildir.

Sosyal medya yeni bir kavramdir. Bu nedenle de pazarlama kanallari
icerisindeki yeri konusunda farkli yaklagimlarin sergilendigi goriilmektedir. Palmer
ve Lewis (2009) dogrudan pazarlamay1 geleneksel ve modern olarak ikiye ayirmakta
ve sosyal medyay1 modern dogrudan pazarlama igerisinde degerlendirmektedir (Sekil
1.3). Mangold ve Faulds (2009) ise sosyal medyay1 tutundurma karmasinin yeni bir

elemani olarak ele almaktadir (Sekil 1.4).
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Sekil 1.3. Sosyal Aglar Baglaminda Modern Dogrudan Pazarlama
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Kaynak: Palmer, A. ve Koenig-Lewis, N. 2009: 163
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Sekil 1.4. Yeni Iletisim Paradigmasi
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e Sosyal ag siteleri

¢ Video paylagim
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e Digerleri
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Pazar

Tiketiciler

Sosyal Medya

Tiketiciler

Sosyal medyanin dogrudan pazarlama taniminda yer aldigi gibi tiiketicilerle
dogrudan iletisime gegme ve onlara direkt temas etme Ozelligi olsa da dogrudan
pazarlama araglar1 gibi temel amag satis gerceklestirmek degildir. Bu ¢alismada
asagidaki nedenlerden dolay1 sosyal medyayr modern dogrudan pazarlama igerisinde

degerlendiren Palmer ve Lewis (2009)’1n yaklasimi degil, yeni bir tutundurma araci

Kaynak:Mangold, W.G. ve Faulds, D.J.2009: 360.

olarak goren Mangold ve Faulds (2009)’un yaklasimi benimsenecektir:

*

degerlendirmek

sosyal

medya ortamini

kullanamamak anlamina gelecektir.

dalgalarini igletme lehine ¢evirmektir.
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sinirlandirmak  ve

Sosyal medya, tutundurma karmasi elemanlarinin tiim amaglari i¢in de

kullanilabilecek bir ortamdir. Bu sebeple onu bir tek elemanin altinda

Sosyal medya ortaminda amag satis gerceklestirmek degil, satisa destek

olmak, isletmenin itibarin1 yiikseltmek, online ortamda yayilan iletigim

etkin



% Isletmenin hedef kitle tiiketicilerini sosyal medya ortaminda bularak,
onlarla dogrudan iletisime ge¢gme ve online ortamda tiiketici gruplari
olusturma, gii¢lii iligkiler gelistirme satis yapma ve yonetme anlayisindan
cok iligki yonetimi kavrami ile agiklanabilir.

* Tutundurma karmasi, pazarlama iletisimi karmasi olarak da
adlandirildigima gore, yeni ve sosyal bir iletisim kanali olan sosyal
medyanin tutundurma karmasimin yeni bir eleman1 olarak benimsenmesi

daha anlamli goriilmektedir.

2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi glinlimiiziin en giincel pazarlama yaklagimlarindan
birisidir. Gelecegin pazarlamasinda da kilit rol oynayacagi n goriillmektedir (Harris
ve Rae, 2009: 26). Sosyal medya internet tabanli birgok kanala sahiptir. Bloglar,
video ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler ve e-mailing
baslica sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda maliyet icermeyen etkinliklerin
yapilmasi, miisterilerle irtibat kurulmasi, onlarin fikir ve Onerilerine kisa yoldan

ulagilabilmesi kii¢iik/biiyiik tiim isletmeler i¢in biiylik avantajlar olusturmaktadir.

Geleneksel medya kanallarinin disinda, sosyal medya kanallar1 pazarlama
yaklasimma yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis oldugu yenilikler
ve Ozellikler, geleneksel medyanin sahip olmadig:1 farkliliklari igermektedir. Bu
farkliliklar sadece teknolojik ozelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin
insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal icerikli iliski ve iletisim kurma firsatindan
kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005: 14). Fakat sosyal medyayi, geleneksel medyaya
alternatif olarak degil, onu geleneksel medyanin bir tamamlayici olarak
degerlendirmekte fayda goriilmektedir. Ciinkii sosyal medya katilimcilart da
geleneksel medyadan etkilenmektedir, farkli olarak onlar olaylara yorumlarimi

katabilmekte, kendi bakis agilarini yansitabilmektedir (Evans, 2008: 33).
Sosyal medya kullanicilarinin profillerinde kendilerine ait kisisel bilgilerini,

deneyimlerini paylasmalari, tercihlerini ve bakis agilarini yansitmalari, firmalarin

hedef kitleleri ve onlarin yasam tarzlart hakkinda 6nemli bilgiler elde etmelerini
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saglamaktadir. Elde edilebilecek bu bilgiyle firmanin daha basarili reklam
kampanyalar yiiriitmesi, daha isabetli ve ilgi ¢ekici satis - promosyon kampanyalari
diizenlemesi olanakli hale gelmektedir. insanlarin kisisel goriisleri igerisinde iiriinler
ya da markalar hakkinda olumlu veya olumsuz kanaatlerini belirterek birbirlerini
etkilemeleri, isletmeleri bu alanda etkin olmaya, gelismeleri kontrol altinda tutmaya,

hatta bu durumu olumlu yonde kullanarak firsatlara doniistiirmeye zorlamaktadir.

Sosyal medya ortami toplumda yasanan sosyal gelisimlere duyarlilik
gostermektedir. Bireysel olarak da toplum ve diinya genelinde taninma ve insanlara
mesaj ulagtirmada benzersiz firsatlar sunmaktadir. 2008 yili Amerika segimlerinde
Obama’nin Twitter’1 etkin kullanmasinin se¢imi kazanmasinda énemli bir etkisinin
oldugu genel kabul gdrmektedir. Ingiltere’nin yetenekleri (Britain’s Got Talent)
programinda taninan Susan Boyle’ nin kisa siirede diinya genelinde bilinen birisi
olmasinda da YouTube ve diger sosyal medya kanallarinin etkisi biiylik olmustur
(Kim vd., 2010: 215). Programda sarki soyledigi video YouTube’da 55 milyon

kezden fazla izlenmistir[1].

Etnik topluluk olusumlarinda da sosyal medyanin etkin kullanildig
goriilmektedir. Sekil 1.5’te sosyal medyanin tarihgesine dair verilen sekilde

gosterilen asianavenue (Www.asianave.com) uzak dogulu kisilerin bir arada

toplandig1 bir sosyal ag’dir. Ayni sekilde black planet (www.blackplanet.com)

Amerika’daki Afrikan-Amerikan vatandaglarin  bulusma yerlerinden birisidir.
Amerika bagkant Obama’nin her iki sosyal ag’da da hesabinin oldugu ve etnik
gruplar aracilifiyla da vatandaslarina ulagsmaya ve onlarla iletisim kurmaya calistig1
goriilmektedir [2][3]. Etnik bir sosyal medya araci olan Live Journal’in

(www.livejournal.com) 2007 yilinda bir Rus sirketine satilmasindan ve sirketin 2009

yilinda Los Angelos’taki ofisini Rusya’ya tagimasindan sonra [4] Rusya baskani

Medvedev’in bu sitede hesap agtig1 goriilmektedir [5].
Sosyal medyay1 olusturan sosyal icerikli web siteleridir. Bu ¢alisma igerisinde

de kullanilan “‘sosyal medya’ kavramindan sosyal igerikli web siteleri

kastedilmektedir.
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2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Birgok sosyal medya tanimi yapilmasina karsin genel kabul gérmiis ortak bir
tanima rastlanmamistir. Kim vd. (2010: 216), sosyal medyayi igerigi kullanicilar
tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar, Comm ve Burge (2009: 2),
kendi izleyicileri tarafindan olusturulan igerik, Evans (2008: 33), icerigini bireyler
tarafindan olusturulan haber, fotograf, video ve podcastlerin sosyal medya web

siteleri araciligiyla sunuldugu, katilimci online medya olarak tanimlamaktadir.

Borges (2009: 31) sosyal medyayi, insanlarin internet ortaminda birbirleriyle
inter aktif olarak iletisim kurdugu, goriislerini paylastigi bir yapi, Palmer ve Lewis
(2009: 165) bilgi ve igerik paylasimini, isbirligini ve kolay etkilesimi amaglayan
medya platformu ve online uygulamalar, Media Defined [6], bilgi paylasimini artiran
ve giiclendiren internet tabanli araclar ve platform olarak tanimlamaktadir. Akar
(2010: 17) ise sosyal medyay1 web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan daha derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan

web siteleri olarak gormektedir.

Diger bir yaklagimla ise sosyal medya; katilimcilarimin online ortamlarda
kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir,
yorum ve yayinlariyla katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web
siteleri olarak tammmlanabilir. Sosyal medyanin, bireylere online ortamda kendisini
ifade etme ve tercihlerini ortaya koyma firsati saglamasi onu farkli ve popiiler

kilmaktadir (Evans, 2008: 33).

Ortak tercihleri biraraya getirmeyi amaglamis, degisik amaclara hizmet etmek
i¢in diinyanin degisik yerlerinde kurulan 40’ a yakin farkli kategoride sosyal igerikli
web siteleri bulunmaktadir [7]. Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri,
microbloglar, film ve miizik siteleri gibi birgok kategorideki sosyal igerikli web
sitelerinin 6nemli ortak Gzellikleri su bagliklar altinda toplanabilir (Kim vd., 2010:
218):
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. Kisisel Profil. Sosyal igerikli web siteleri genellikle tiyelerinin kigisel
bilgilerini igeren bir profil olusturmalarini istemekte, kimlerin kendi iiyesi
oldugunu tanimay1 amacglamaktadir.

. Online Baglanti Kurma: Uye olunan web sitesi e-mail baglantilarindan yola
¢ikarak daha once irtibat kurdugunuz kisi ve arkadaslarinizla ayni ortamda
iletisime gegmeniz i¢in hatirlatma yapmakta ve tesvik etmektedir.

. Online Gruplara Katilma: LinkedIn, Facebook, MySpace ve Flickr gibi
siteler igerisinde online gruplar olusturmak, site iiyelerini grubunuza davet
etmek ve gruplara iiye olunabilmektedir.

. Online Baglantilarla Iletisim Kurma: Birgok sosyal icerikli web sitesi
kullanicilarina arkadaslariyla veya bagkalariyla e-mail adresleri, yazili mesaj
birakma, genel veya 6zel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar sunmaktadir.
MySpace ve Facebook fiyelerine telefon goriismesi yapma imkani bile
saglamaktadir.

. Kullamcilarin Olusturdugu Igerigi Paylasma: Birgok tiirdeki sosyal medya
araclari, bloglar, mikrobloglar, resim, video, miizik v.b paylasim siteleri
kullanicilarina olusturduklart igerikleri arkadaslar1 veya diger kisilerle
paylagsma ve yayma firsati sunmaktadir.

Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal igerikli web sitelerinin ¢ogu, yayinlanan
bir bilgi, haber, video, resim gibi igeriklere, diger {iiyelerinin yorum
yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.

Bilgi Edinme: Sosyal igerikli web siteleri genellikle ¢evrim i¢i olduktan sonra
aranan kisi, bilgi ve igerigi vermesine ragmen sitenin tercih ve 6zelliklerine
gore ¢evrim i¢i olmadan da aranan kisi, bilgi ve igerigi paylasabilmektedir.
Ornegin Twitter cevrim i¢i olmadan kisi aramalarina izin verirken, LinkedIn
temel anahtar kelime aramalariyla kisi, meslek, is, sirket ve grup bilgilerini
paylasmaktadir.

Kullanicilart Sitede Tutma: Birgok sosyal igerikli web sitesi, kullanicilarini
daha uzun siire sitede tutubilmek ve daha kisa siirede geri donmelerini
saglamak icin cesitli 6zellikler gelistirmektedir. Facebook’ un pazarlama

amagch kullanilabilecek “Market Place” uygulamasi buna 6rnek gosterilebilir.
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Sosyal medya incelendiginde bireysel amagli kullanimin arkadaglar, ortak
amacl topluluklar arasinda 6n planda oldugu goriilmekle birlikte, insanlarin sosyal
medyaya ilgili bagka kullanicilar1 da bu ortama gektikleri gortilmektedir. Kullanici
amaglarina gore sosyal medya 3 sinifa ayrilabilir. Kullanicilarin kullanim amaglari ve

hangi amaglarin, web sitelerinin hangi 6zelliklerinde yararlanabilecegi Tablo 1.1’de

gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Sosyal Web Sitelerinin Kullanim Amaclar:

Sosyal Web
Kullanicilar Kullanim Amaglari Kullanilabilecek  Sitelerinin Onemli
Ozellikler Ozellikleri
Bireysel Kullanicilar  Yeni iletisim aract 1,2,3,4,5,6 1. Kisisel Profil
olmasi
Yeni bilgi kaynagi 2,3,45,6,7,8 2. Online baglant1
olmasi kurma
Online 6zel ilgi 3,45,6,7,8 3. Online gruplara
gruplarina katilma katilma
Yeni eglence kaynagi 1,2,3,45,6,78 4. Online
olmasi baglantilarla
iletigim
Kisisel yayinlar igin 1,2,3,45,6 5. Kullanicilarin
yeni toplanma yeri olusturdugu
icerigi paylasma
Insanlarin online 1,7 6. Fikir ve yorumda
rehberi olmasi bulunma
is Amach Pazarlama ve halkla 1,2,3,45,6,7,8 7. Bilgi edinme
Kullanicilar iliskiler yonetiminde
Kurum ici ag 1,2,3,4,5,6,7 8. Kullanicilar
olusturma sitede tutma
Harici es ag olusturma 1,2,3,45,6,7
Kamu Yonetimi Yonetim amaglh 1,2,3,45,6,7

Amach Kullamicilar
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Giivenlik amagh 1,3,4,5,6,7
Sec¢im kampanyalari 1,2,3,4,5,6,7

Yasal prosediirlerde 1,3,5,6,7

Kaynak: Kim, W. ve Jeong, O-R. ve Lee, S-W. 2010: 226.

Bu calismada sosyal igerikli web sitelerinin is amagh kullanim sekli
irdelenecek ve pazarlama yonetimindeki firsatlar ele alinacagi igin diger kullanim

amagclar tizerinde durulmayacaktir.

2.2. SOSYAL MEDYANIN TARIHCESI

Sosyal medyanin yakin bir gegmisi vardir. Giinlimiizdeki web sitesi
formatinin dahi 1989 yilinda icad edildigi diisiiniildiigiinde konunun tarihgesi daha
iyi anlasilmaktadir. Internetin genis tabanl olarak teknik alt yapisinin gelistirilmesi,
tikanmadan bireylerin ihtiyaglarina cevap vermeye baslamasi ve 6zellikle Web 2.0
olarak adlandirilan formatin piyasaya siirlilmesi sosyal medyanin gelisiminde 6nemli

rol oynamistir.

Sosyal medyanin hizli gelisiminde 2005 yilinda Web 2.0 fikrinin O’Reilly ve
MediaLive International arasinda yapilan beyin firtinasinda ortaya atilmasi ve
2007°de yasanan sosyal ag’larda hizli biiyiime, Facebook ile Microsoft’un reklam
anlagmalarimi uluslararas1 pazarlar1 da kapsayacak sekilde genisletmeleri, 2008’de
Facebook’un 21 dile ¢evrilmesi etkili olmustur (Akar, 2010: 11 ve 131). Bu siiregten
sonra sosyal medyanin daha hizli bir sekilde ve global boyutta etkinlik kazanarak,

cesitlenerek ve biiyliyerek glinlimiize geldigi goriilmektedir.

Giliniimiizdeki sosyal ag’lar kategorisinde degerlendirilebilecek ilk web sitesi
1997 yilinda kurulan SixDegrees.com’dur. Bazi kaynaklarda (Kim vd., 2010: 217)
1995 yilinda kurulan Classmates.com ilk Ornek olarak belirtilse de, o donemde
kullanicilarina profil veya arkadas listesi olusturma 6zelligini yillar sonra saglamis
olmasi Classmates.com’un kurulan ilk sosyal ag sitesi olarak anilmasini

engellemektedir. Ayni sekilde daha 6nce kurulan ICQ’nun insanlarla online ortamda
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iletisim kurmalar1 ve arkadas listesi olusturma firsati saglamasina karsin kisilerin
birbirlerini gérememesi ilk sosyal ag olma firsatint vermemektedir (Body ve Ellison,
2007: 4). Sosyal medyada global bilinilirlik kazanmis ve kurulus yillar1 birbirine
yakin pekgok web sitesi mevcuttur [8]. Diinyada ve Tiirkiye’de etkinlik diizeyleri ve

farkli 6zelliklerine gore aralarindan segilen bir kismi1 Sekil 1.5°te gosterilmektedir.

Sekil 1.5. Sosyal Medya Sitelerinin Kurulus Yillar:

= > Six Degrees.com (ilk sosyal ag
m - - - e I ..
- sitesi piyasaya suraldi)
= : Live Journal Asian
2 Avenue Black Planet
—>
—
§ —> StumbleUpon
5= E LinkedIn MySpace
S ™ Last FM(Miizik)
—>
< [| Flickr(Foto paylagim sitesi)
S > Facebook(Sadece Harvard)
o Digg
n > YouTube
& | Facebook(Liseler dahil edildi)
Windows Live Twitter
Facebook (Herkese)
FriendFeed

Sosyal medyanin giiniimiizdeki noktaya gelmesinin teknik yoniinde ise digital

kameralarin icadi, cep telefonlarina kamera 6zelliginin yerlestirilmesi ve internetin
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gelismis ozellikli cep telefonlariyla ev ve ofislerden ¢ikarak hayatin her sathasinda
insanlarla birlikte olmasmin etkisi biyiiktiir (McClure, 2009: xii). Amerika’da
Hudson nehrine zorunlu inis yapan ugagin cep telefonuyla videoya alinip Twitter ile
birkag saat igerisinde diinyanin bir ¢cok yerinde haber kanallarinda ve sosyal aglarda
yerini almast Twitter’in ve sosyal medyanin giiclinii ve nasil calistigini anlamak
adina iyi bir 6rnek olmustur. Bu giiciin isletmeler adina da kullanilmasi, giicli
markalar insa etmede veya markalasmada bu alandan istifade edilmek istenmesi

isletme yoOneticilerini bu alana yonlenmeye sevk etmektedir.

2.2.1.Web 2.0
Web 2.0’ gelisi internetin farkli sektorler ve amaglar i¢in kullanimini

yayginlagtirdigi ve internet uygulamalarinda standartlar yiikselttigi goriilmektedir
(Click ve Petit, 2010; Ketterl vd., 2009; Hwang vd., 2009; Levy, 2009; Kesselman,
2008). Web 2.0 uygulamalari sosyal medyanin gelisimi ve bugiinlere gelmesinde de
temel teskil etmektedir. Web 2.0 fikrinin ortaya atildigi 2004 yili 6ncesinde kalan ve
genellikle de HTML formatinda olusturulan web siteleri giiniimiizde Web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Web 2.0 fenomenini doguran kosullar su sekilde siralanabilir
(Levy, 2009: 121);
* Son 10 yilda internetin olgunlagmasi ve gelisimi,
*  Web 2.0 uygulamalarinin baglama 6ncesinde 1 milyar civarinda kisinin
internet kullanmaya baslamasi ve elle taginabilir elektronik ara¢ sayisinin
masaiistii bilgisayarlardan daha fazla olmasi,

*  Software(yazilim) sektoriiniin yeni pozitif bir anlayis insa etmek istemesi.

Web 2.0 terimi O’Reilly ve MediaLive International arasinda yapilan beyin
firtinas1 toplantisinda ortaya atilmistir (Levy, 2009: 121; Akar, 2010: 11). Web 2.0
terimi, webin gelisiminde yeni gelismeleri temsil eden metodolojilerin, teknolojilerin
ve platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir (Akar, 2010: 11). Web 2.0 ise,
kullanicilarin elbirligiyle olusturdugu, paylastigi ve farkli kaynaklardan yeni bilgiler
derledigi, ortak aklin ve organize etkinliklerin gergeklestirilmesine olanak saglayan

yeni internet servisleridir (Hwang vd., 2009: 1040).
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Giliniimiizdeki sitelerin ¢ogunlugu web 2.0’a gore dizayn edilse de web 1.0
formatinin da kullanilmaya devam ettigi goriilmektedir. ile 1.0 arasindaki farkliliklar
ve 2.0’ getirdigi yenilikler asagida daha iyi anlasilmaktadir (Barefoot ve Szabo,
2010: 4):

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Yazma
Reklam Agizdan agiza iletisim
Ders verme Konusma
Web siteleri Web servisleri
Profesyoneller Amatorler
Sirketler Topluluklar
Sahip olma Paylagsma

Kaynak: Barefoot ve Szabo, 2010: 4

Web’de 2. jenerasyon olarak adlandirilan web 2.0 uygulamalari internet
ortamina online isbirlikleri olusturmayi, kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin
paylasimin1 ve bazi yeni teknolojileri getirmistir. ifade edilen yeni teknolojiler
bireysel kullanicilar kadar isletmelerin de bu alanlart kullanmasina olanak
saglamakta ve online ortamlari ¢ok giizel degerlendiren isletmelerin oldugu
goriilmektedir. Sosyal aglar ve sosyal medya ile de iliskili olan ve web 2.0 ile gelen
internet teknolojileri ve igerikleri tablo 1.2°de bir 6zet halinde belirtilmektedir (Zyl,
2009: 908).
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Tablo 1.2. Web 2.0 Teknolojileri

Teknoloji Aciklama

Web Blog (Blogging) Bloglar kisilerin kendi baglarina degisik periyotlarda
yayin yapmalarina olanak saglayan online dergi gibidir.
Okuyucular bloglara abone olabilir, yazilanlara

yorumlarda bulunabilir ve diger bloglara link verebilir.

Wikiler WikKi izin verilen ¢oklu kullanicilar tarafindan online
isbirligiyle igerikleri  eklenmesi, ¢ikartilmasi, edit
edilmesi ve degistirilmesine olanak saglayan web
sitesidir. Ayn1 zamanda sayfalar arasinda da baglanti

kurmaya imkan saglar.

Sosyal isaretleme Sosyal isaretleme, kullanicilarinin belirledikleri haber,
blog veya favori web sitelerini diger kullanicilarin
aragtirmasmna ve gdrmesine izin verir. Internet
sitelerinin ~ metadatalarinda ~ tanmimlanan  anahtar
kelimelere gore Kkisilerin aradiklar1 konularla iliskili
web sitelerini ve haberleri bir arada toplama ve
istedikleri yerde ve =zamanda bu buralara giris
yapmalarina olanak saglayan bir sistemdir. Sosyal
isaretleme yoOntemiyle iliskili konularda yeni icerikler
kesfetmek de miimkiindiir (Weinberg, 2009: 10). En
taninmis sosyal isaretleme siteleri Delicious ve Stumble

Upon’dur.

Etiketleme Etiketleme, anahtar kelimelerin kullanilmasiyla web
sitesindeki igerikleri bulmaya ve izlemeye yarar. Sosyal
isaretlemenin  bir ¢esididir. Etiketleme sayesinde
kullanicilar bagkalarinin  tanimladigi  6zel anahtar

kelimelerle o alandaki tiim igerigi ayn1 anda gorme ve
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inceleme firsati elde eder. 2 tiir etiketten bahsedilebilir.
Birincisi kaynak ile ilgili metadatalardir. Bunlar
websitesi veya blog gibi kaynaklar hakkinda genel
bilgiler igeren etiketlerdir. Diger etiketler ise kaynaklari
ve konular1 smiflandirmak i¢in kullanicilar tarafindan
eklenen anahtar kelimelerdir (Akar, 2010: 81).
Delicious gibi isaretleme sitelerinde kisiler istedikleri
bilgileri istedikleri etiket basliklarinda birarada toplama

imkani elde ederler.

RSS (Really Simple Syndication-Cok Basit Birlestirme)
Web sitesindeki glincellemeleri ve yeni yayinlanan
bilgileri abonelere otomatik olarak wulastiran web
besleme formatidir. Kullanicilarin gelismeleri takip
etmek istedikleri web sitesi veya blogda yapilan bir
yiikkleme veya degisikligi aninda abonelere ulastirarak

haberdar olmalarin1 saglayan bir sistemdir. Web

sitelerinde genellikle su resimle temsil edilir:

RSS sisteminin internet iizerinde ilgi duyulan bir
konudaki giincellemeleri siirekli arastirmak zorunda
kalmaksizin kolayca kisiye ulastirilmasini saglamasi
yoniiyle web sitesi ile kisi arasinda giicli baglar

olusmasina da katkida bulunur.

Isbirlikci gercek zamanh editor
Bir yaziy1 veya dosyayi farkli katilimeilarla ag tizerinde
ayni anda diizenleme ve edit etmeye olanak saglayan

bir uygulamadir.

Kaynak: Zyl, A.S.v. 2009: 906-918.
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Internette yasanana gelisimin Web 2.0 ile kalmayacagi Web 3-4-5.0’a kadar
adlandirmalarin gelebilecegi ve cok farklt boyutlara gidecek sekilde gelisim
gosterecegini Ongodriilmektedir. Internetin  semantik web olarak adlandirilan,
insanlarin isteklerini anlamaya g¢alisan web yapilariyla daha da hayatimizin igine

girecegine dair tahminler yapilmaktadir (Kambil, 2008).

2.3. TURKIYE’DE SOSYAL MEDYANIN DURUMU

Ulkemizde sosyal medya kullanimi global egilime paralel olarak siirekli artis
gostermektedir. ComScore’un Mayis 2009’ da agikladigi Tiirkiye raporuna gore;
18.1 milyon internet kullanicisinin % 79.6’s1 sosyal ag sitelerini ziyaret etmistir [9].
Eyliil 2009’da duyurdugu bagka bir raporda ise [10]; internet kullanici sayisinin 19.7
milyona ¢iktigi ve % 81.3’linlin Facebook’u ziyaret ettigi saptanmigtir. Sosyal
aglarda Facebook’un baskin bir giicii oldugu ve 13.1 milyon iiyesi bulundugu
kaydedilmektedir [9]. Ulkemizde diger bir sosyal medya araci blog’lara da ilginin
yiikksek oldugu gozlemlenmektetir. Eyliil raporuna gore internet kullanicilarinin %

41.7’si blogcu.com’u ziyaret etmistir [10].

Tirkiye, internet kullanici sayisi bakimindan Avrupa’da 7. siradadir.
Insanlarin internette gecirdikleri siirenin de 6nemli boyutlara ulastig1 goriilmektedir.
Mayis 2009°da 1 kisi ay boyunca yaklagik 30 saat internet kullanmistir. Bu siire kisi
basina internet kullanim siiresi olarak diger Avrupa iilkelerinden daha yiiksektir.
Online harcanan zamanin % 25.9’u anlik mesajlagsmalarda, % 9.9’u ise sosyal ag

sitelerinde kullanilmustir [9].

Diinya geneli web analitik firmasi Statcounter.Com’un iilkemizde sosyal
medya sitelerinin kullanim siklig1 incelendiginde (Tablo 1.3) Facebook’un rakipsiz
ve baskin bir sekilde 6nde oldugu goriilmektedir [11]. Diinya genelinde de Facebook
Tiirkiye’nin 4. sirada yer aldigi belirtilmektedir [12]. YouTube’un siralamada gok
asagilarda olmasinin iilkemizde uzun siire yasakli olmasindan kaynaklandig1 da goz

oniinde bulundurulmalidir.
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Tablo 1.3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

%120,00

%100,00

%80,00

%60,00

Kullanim Oram (%)

%40,00

%20,00

90,00

Sosyal Medya Kullanimi (Turkiye)

=

2010-01 2010-02 2010-03 2010-04 2010-05 2010-06
Donem (Yil-Ay)

===Facebook
—Twitter
==StumbleUpon
=—=FriendFeed
====YouTube
—MySpace
==Digg
====Q0ther

Kaynak: Kutsal, A. Webrazzi.com, 29.06.2010.[11]

Facebook’un 2009 yilindaki performansini daha da artirarak toplam internet

kullanicilart igerisinde %89 oraninda kullanilan bir sosyal ag oldugu ve rakipleri ile

arasinda bir ugurum oldugu goriilmektedir. Facebook hari¢ ortaya ¢ikan durum ise

Tablo

1.4°te  goriilmektedir.

Twitter ve StumbleUpon’un

toplam

internet

kullanicilarinin yaklasik %4’ tarafindan tercih edildigi goriillmektedir [11].
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Tablo 1.4. Facebook Hari¢ Sosyal Medya Kullanim

Sosyal Medya Kullanimi (Tiirkiye) - Faceboook harig

%6,00
%5,00
3 %4,00 \ ——Twitter
S s StumbleUpon
(=]
£ %3,00 FriendFeed
3
2 =——=YouTube
=
X %2,00 T r s w— MySpace
=——=Digg
%1,00 — —— Other
—
90,00

2010-01 2010-02 2010-03 2010-04 2010-05 2010-06
Donem (Yil-Ay)

Kaynak: Kutsal, A. Webrazzi.com, 29.06.2010.[11]

2.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya ortamini pazarlama faaliyetlerinde kullanan ve bu alanin
pazarlama igin etkili ve faydali oldugunu savunan ¢ok sayida makale ve tez
caligmalar1 mevcuttur. Rita Louise DeFrange Coston (2009) ‘The Influence Of The
Social Network: A Phenomenological Study Of Early Adopter Consumers’(Sosyal ag
etkisi;Erken benimseyen (veni iiriin) tiiketicilerde Fenomolojik (goriingiisel) bir
¢alisma) isimli doktora tez ¢alismasinda, Ficsher ve Reuber yaptiklari (2010) “Social
interaction via new social media: (How) can interactions on Twitter affect effectual
thinking and behavior?’(Yeni sosyal medya ile sosyal etkilesim: Twitter de
diistinceleri ve davramslar etkileyecek nasil etkilesimler kurabiliriz?) isimli
caligmalarinda ve Shu-Chuan Chu (2009) ‘Determinants of Consumer Engagement
in Electronic Word-of-Mouth in Social Networking Sites’(Sosyal ag sitelerinde
agizdan agiza iletigimin miisteri taahiidii olusumundaki faktérleri) adli doktora tez
caligmasinda sosyal medyanin pazarlama faaliyetleri yiiriitmek i¢in énemli bir alan

oldugu konusunda birlestikleri gériillmektedir.
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Sosyal medya pazarlamasi en yalin ifadesiyle; sosyal medya kanallarini
kullanarak, firma ve drlinlerinizin tanmitimimi yapmaktir (Barefoot ve Szabo,
2010:13). Bu alanda yazilan bazi eserlerde referans gosterilen (Akar, 2010; Dunn,
2010) Weinberg (2009: 3) sosyal medya pazarlamasini; bireyleri online medya
kanallar1 araciligiyla websitelerini, triinlerini veya servislerini geleneksel medya
kanallartyla ulasamayacaklari kadar genis topluluklarla iletisim kurmak igin
yetkilendiren siire¢ olarak gérmektedir. Akar ise (2010:33); sosyal medya sitelerini
kullanarak internet tizerinde gorintliirligii artirmak, mal ve hizmetleri tutundurmak

olarak ifade etmektedir.

Diger bir yaklasimla ise sosyal medya pazarlamasi; online ortamlarda
dogrudan tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen etkinliklerle, isletmeye ait
iiriin, hizmet ya da markanmin itibarim, bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak

ve tanitimin1 yapmaktir.

Sosyal medya ortami Amerikan Pazarlama Derneginin yeni pazarlama
taniminda yer alan miisteriler icin ve miisteri iliskilerini yonetmek icin deger yaratan,
bu degeri duyuran ve sunan bir siire¢ ifadesindeki degeri duyurma ve sunma
etkinlikleri gerceklestirmek i¢in 6nemli bir mecradir. Sosyal medya ortaminin geri
bildirim saglamasi (Akar, 2010: 27) ozelligiyle de siireg igerisinde sunulan degerin

amacina ulagip ulagsmadiginin goriilmesi de ayrica bir avantajdir.

Genisletilmis Pazarlama Siireci Modeli’nde (Sekil 1.1) yer alan Miisteriler
ve miisteri iliskileri gelistirmek icin deger yarat boliimiindeki pazarlama
hedeflerine ulagsmak igin Sosyal Web Sitelerinin Kullamim Amaglar (Tablo 1.2)
igerisindeki Ozelliklerin pazarlamanin hangi amaglarini basarmak igin nasil
kullanilabilecegi su sekilde izah edilebilir:

1. Pazar, miisteri istek ve ihtiyaclarini dogru anla:

* Miisteri ve Pazar, arastirmasi yap: Sosyal medya ortaminda kisisel
profillerin goriilebilmesi (1); kisisel profillerdeki kisiye ait, anket sorulariyla
veya ylizylize gorlismelerde bile zor elde edilebilcek bilgilerin hazir

bulunmasi, Bilgi edinme (7); sosyal web ortaminda anahtar kelimelerle
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4.

*

aranan kisi veya kuruma ait bilgilere kolayca ulagsma sans1 ve Online baglanti
kurma (2) yoluyla kisilerle dogrudan iletisime gegme firsatinin olmasi sosyal
medya ortamini miisteri ve pazar arastirmasit yapmak icin olanakli ve
avantajli hale getirmektedir. Bu ortamda elde edilen bilgilerin miisteri verileri
olusturmada ve pazarlama bilgi sistemini yOnetmede isletmeye biiylik

avantajlar saglayacagi bir gergektir.

Miisteri odakh bir pazarlama stratejisi gelistir:

Hizmet verecegin miisterileri se¢; Hedef Pazar ve béliimlendirme: Bu
boliim i¢in de sosyal igerikli web sitelerinin 1 (kisisel profil) ve 7 (bilgi
edinme) ozelliklerinden yararlanilabilir.

Miisterilere deger dagitan bir pazarlama program kur:

Tutundurma; Tletisim ve deger sunma: Sosyal web sitelerinin
Ozelliklerinden 1 ve 7 hari¢ diger tiim Ozelliklerinden yararlanilabilir. 2
(online baglant1 kurma) hedef tiiketicilerle dogrudan iletisime gegilmesini, 3
(online gruplara katilma) hedef kitle tiiketicilerin glindemlerini, tercihlerini
anlamayr ve daha fazla kisiyle iletisime geg¢meyi saglar. 4 (online
baglantilarla iletisim kurma) kisilerin profillerinde yer alan kisisel iletigim
bilgileriyle e-mail araciligiyla veya site i¢i online servislerle (chat vb.)
iletisime gecme ve 5 (kullanicilarin olusturdugu igerigi paylagma) tiiketicileri
reklam yaklagimindan ziyade baskalar1 tarafindan olusturulan igeriklerin
kullanilmasi yoluyla da hedef kitleyi etkileme imkanindan yararlanilabilir. 6
(fikir ve yorumda bulunma) tiiketicilerin fikir ve yorumlarinin 6grenilmesi
tiiketici gortislerini anlamada isletmelere dogru kararlar almada firsatlar
saglayacaktir. Ayrica irtibatli kisilerin aktivite ve ¢agrilarina fikir ve yorumda
bulunarak onlarla daha gii¢lii iligkilerin gelistirilebilir. 8. madde (kullanicilar
sitede tutma) cabalar iletisime gecilen kisilerle daha giigli ilisiler
gelistirmeye ve onlarda baglilik olusturmaya yardimet olur.

Miisterilerle yararh iliskiler insa et ve miisteri memnuniyeti olustur:
Miisteri iliskileri yonetimi; Hedef Kkitle miisterilerinle giiclii iliskiler insa
et: Bu amag icin de 2 (online baglanti kurma), 3 (online gruplara katilma) , 4

(online baglantilarla iletisim kurma), 5 (kullanicilarin olusturdugu icerigi
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paylasma), 6 (fikir ve yorumda bulunma), 8 (kullanicilar1 sitede tutma)
numaral1 6zelliklerinde yararlanilabilir.

* s ortag iliskisi yonetimi; Tedarikgi ve is ortaklarinla giiclii iliskiler kur:
2 (Online Baglanti Kurma) yoluyla is ortaklar1 ve tedarikgilerle online egitim
videolar1 paylasilabilir ve hizli bilgi alis-verisi saglanabilir. 4 (Online
Baglantilarla Iletisim Kurma) &zelligi ile de site i¢i iletisim imkanlar1 iicretsiz

olarak kullanilabilir.

Sosyal medya pazarlamasi, iiriin, hizmet veya markanin online ortamda
bilinilirlik ve goriintiliirliiglin artirilmasi i¢in arama motoru pazarlamasinin da yeni
bir tamamlayicisidir. Ayni1 zamanda online ortamlara yayilmis genis bir agizdan
agiza pazarlama fonksiyonu da igermektedir. Sosyal medya pazarlamasinin 5 temel
amaci vardir (Dunn, 2010: 13; Weinberg, 2009: 4-6):

1. Miisterilerde marka farkindalig1 olusturma,

2. Markayi takip eden kisi sayisini yiikseltme,

3. Markanin web sitesinde trafigi artirma,

4. Tlgili link’leri web sitenize ydnlendirme,

5

Miisterilerle iletisimi tetikleme ve yliriitme.

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel medyadan farkli kilan temel unsurlar;
geri bildirim dongiisiiniin ¢aligtyor olmast ve iletisim form ve sablonunun geleneksel
medyaya oranla ¢cok daha esnek ve rahat olmasidir. Geleneksel medya ortaminda
yayinlanan reklam ve haberler tek yonlii ve bir sablon igerisinde sunulurken sosyal
medya ortaminda yayilan reklam ve haberler katilan yorumlarla daha farkli anlamlar
ifade edebilmektedir. Yayini paylasan kisinin yazi veya videoya koydugu baglik dahi

yonlendirici etkiler yapabilmektedir.

Sosyal medya ortaminda calisan geri bildirim dongiisiiniin nasil igledigini ve
pazarlama faaliyetlerini hangi safhada etkiledigini gosteren yapi Sekil 1.6: Sosyal
Medya Geri Besleme Cemberinde gosterilmektedir. Yaganan olumlu ya da olumsuz

bir deneyimin sosyal medya ortaminda paylasilmasi daha sonraki pazarlama
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siirecininde {rline veya hizmete duyulan ilgiyi olumlu ya da olumsuz yonde

etkilemektedir.

Sekil 1.6. Sosyal Medya Geri Besleme Cemberi

PAZARLAMA YONU TUKETICi YONU

-

Satin Kisisel
Alma Kullanma Fikirler

-

Farkindalik /| Tlgilenme

- N

Kaynak: Evans, D. 2008: 42

Sosyal medyanin pazarlama etkinlikleri i¢in kullanilmasinda hizli bir yiikselis
gozlemlenmektedir. Isletmelerin online ortamlarda olusturduklar1 fun kliip’ler, e-mail
gruplar1 ve sosyal aglarda olusturulan topluluklar pazarlama aktiviteleri i¢erisindeki
yerini almaya baglamistir. Amerika’da, calisan sayis1 100 ve iizeri olan isletmelerin
pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal meday1 kullanma oran1 2008 yilinda % 42 iken
2010 yilinda % 73 oldugu gorilmekte ve 2012 yili i¢in ise % 88 olarak
ongoriilmektedir [13]. New York Times’in Haziran 2009 haberine gore ise ¢alisan
sayist baz alinmaksizin 260.000 isletmenin faaliyetleri igin sosyal medyay1
kullandiklar1 gériilmektedir (Meece, 2009).

Buna paralel olarak da sosyal medya harcamalarina ayrilan reklam payinin
stirekli yiikseldigi dikkatlerden kagmamaktadir [14][15][16]. eMarketer.com’un
Ocak 2011 arastirmasina gore sosyal aglardaki reklam harcamalar1 toplam online
reklam harcamalarinin % 10.8’ine tekabiil etmektedir. Amerika’da sosyal aglarin

2010 yil1 reklam geliri 1.99 milyar dolardir. 2011 yil1 tahmini ise 3.08 milyar dolar
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olarak hesaplanmaktadir. Diinya genelinde sosyal aglarin geliri 2011 yili i¢in %

71.6’lik artigla 5.97 milyar dolar olacagi 6ngoriilmektedir [14].

2.5. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Farkli amaglar ve uygulamalar iceren pek ¢ok sosyal medya araci veya kanali
bulunmaktadir. Baz1 siteler diinya markasi olmus iken bazilar1 daha local kalmakta
fakat sosyal medya igerisindeki yerini almaktadir. Facebook, MySpace, Youtube,
Twitter, Flickr, Wikipedia gibi siteler diinya markas1 sitelere 6rnek gosterilebilir.
Bazi web sitelerinin ise diinya genelinde kullanilma paylar1 diisiikken local basari
sergiledikleri goriilmektedir. Brezilya’da sarki sozleri arasina girmeyi basaran Orkut
(sosyal ag sitesi), Flipinliler’de internet kullanicilarinin %87’sinin iiye oldugu
Friendster bunlara 6rnek gosterilebilir (Kim vd., 2010:216). Sosyal medya araglar1 5
grup altinda smiflandirilabilir. Smiflar ve o alanin bilinen web siteleri su sekilde
siralanabilir [17][18]:

1. Sosyal haber siteleri; Digg, Reddit,

2. Sosyal paylasim siteleri; YouTube, Vimeo, Flicr,

3. Sosyal ag siteleri; Facebook, MySpace, mikroblogging olarak da

adlandirilan Twitter, LinkedIn, Last FM ve,

4. Sosyal cevaplama siteleri; Wikipedia, Wikia, Yahoo Answers,

5. Sosyal isaretleme siteleri; Delicious, Stumble Upon.

Sosyal medyanin tiim kanallar1 pazarlama faaliyetleri igin ayn1 diizeyde etkili
degildir. Bir isletmenin sosyal haber sitelerinde yer alabilmesi igin haber degeri
tasiyan bir etkinlik veya bulus gergeklestirmesi ve bunu servis etmesi gerekmektedir.
Sosyal cevaplama siteleri ise pazarlama etkinlikleri gergeklestirmek i¢in dolayli bir
etkiye  sahiptir. Sosyal isaretleme sitelerinde olusan datalarin ve etiketlerin
incelenerek  pazarlama kararlarinda kullanilmasi, pazarlama faaliyetlerinin
basarisinda 6nemli olmakla birlikte direkt bir pazarlama etkinlik alan1 degildir. Etkin
pazarlama aktiviteleri gerceklestirmek igin Sosyal ag siteleri ve sosyal paylasim
siteleri daha elverisli yerlerdir. Sosyal medyanin hangi araglarinin pazarlamada nasil
kullanilabilecegi konusunda Scoble’in deniz yildizi modeli agiklayic1 bilgiler

sunmaktadir. Scoble pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilacak sosyal medya kanallarini
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12 baghik altinda toplamaktadir. Evans ise 12 bashg (Sekil: 7) 3 grupta
siiflandirmaktadir (Evans, 2008: 163-164).

Sekil 1.7. Sosyal Medya Kanallar1 ve Gruplandirmasi

Sosyal Platformlar

Wikiler Sosyal Beyaz etiketli
Aglar sosyal aglar

Sosyal Etkilesimle¢ '
Etkinlikler iletisim
SMS ve TEXT (Satin- Bloglar

Mesajlar1 ’ Alma)

— Mikrobloglar

E-Mail Foto Paylagimi

Konum Giincel
lemeler

Podcastlar
Video Paylasimi
Sosyal icerikler

Kaynak: Evans, D. 2008: 164.

Sosyal igerik paylasimi ve sosyal platformlar internet teknolojilerindeki
gelisimin getirdigi yenilikler iken sosyal etkilesim temel diizeydeki elektronik
iletisim imkanlarinin tiiketici kitleleriyle bag kurmak ve bu bagi gili¢lendirmek
amagli oldugu kullanilmasini hedefledigi goriilmektedir. Sosyal medya kanallarinin
pazarlama amagli kullaniminda 6ncelikle sosyal igeriklerin alt basliklar1 incelenecek

ve sosyal platformlar ve sosyal etkilesim konular1 ile devam edilecektir.

2.5.1.Bloglar
Bloglar kisilerin veya isletmelerin sosyal medya ortaminda kendilerini ifade

edebildikleri, tasarimlarini, tercihlerini, hobilerini ve onceliklerini rahatca ortaya

koyduklar1 yerlerdir. Bloglarin kurumsal web sitelerine nazaran daha sosyal bir
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goriintii vermesi ve insanlarla etkilesim imkani saglamasi onun pazarlama iletisimi
enstriimanlar arasinda 6nemli hale getirmektedir. Diinya geneli taninmis markalarin
(Or:General Motor, Boing, Microsoft, Southwest Airlines, Garmin) kurumsal blog
yonetimine 6nem verdikleri goriilmektedir. Isletmeler kendilerini temsil eden genel
bir blog olusturduklar1 gibi, bir iiriine, servise veya kampanya etkinligine dair de
bloglar olusturabilmektedir. Bloglardaki ziyaret¢i sayisi, birakilan yorumlar

isletmelerin pazarlama kararlarinda 6nemli fikirler verebilmektedir.

Bloglar 1990’11 yillarda ortaya c¢ikmistir. 1999 yilinda ise ilk ticari blog
servisi (blogger and live journal) piyasaya siiriilmiistiir (Barefoot ve Szabo, 2010: 3).
Internetteki bloglar1 tarayan bir arama motoru olan Technorati’nin 2008 yilinda 133
milyon blog’u kayit aldig1 ve bunlarin 66 iilkeden ve 81 dilden olustugu bildirilmistir
(Borges, 2009: 7).

Business Week dergisinin 2005 yilinda Blog’larin is diinyasinda nasil
kullanilabilecegine yonelik olarak yayinladigi raporda su bagliklara yer verilmistir
(Holtz ve Demopoulos, 2006: 38):

1. Kurum g¢alisanlarinin miisterilerle iletisiminde,

2. Kurumsal seffaflik saglamada,

3. Sirket liderleri ile miisterilerin iletisiminde,

4. Markanin giiclendirilmesinde,

5. Uriinlerle ilgili gelismelerden miisterilerin haberdar edilmesinde,

6. Kurum ve triinlerle ilgili olas1 bir kriz durumunda halkla bir iletisim araci

olarak,

7. Isletmenin pozisyonuyla ilgili raporlarin yaymlanmasinda.

Singh vd. ise isletmelerin pazarlama etkinleri i¢in neden bloglari kullanmasi
gerektigini 4 baglikta toplamaktadir (2008: 288-289):
1. Gergek bilgiye ulasmada ve pazar arastirmasi yapmada: Bloglarda
birakilan yorumlarin incelenmesi, degerlendirilmesi ve yonetilmesi hem
miisterilerle iletisim kurmada hem de saglikli bilgilere ulasmada avantaj

saglamaktadir.
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2. Marka baglilig1 olusturmada: Misteriler bloglarda marka ile ilgili olumlu
ya da olumsuz deneyimlerini paylasirlar. Negatif deneyimli miisterilerin
sorunlarinin ¢6ziilmesi ve pozitif deneyimli miisterilerle iliskilerin
gelistirilmesi marka baglilig1 olusturmaya katki saglamaktadir.

3. Hedef kitle se¢iminde: Blog ortaminda herkesin fikir ve yaklagimlarina
taniklik etmek, miisteri segmentasyonunu tanimlamaya yardimci
olmaktadir.

4. Kolaylik ve etkililik saglamasi yoniiyle: Bloglarda, miisterilerle, kurum
calisanlariyla ve piyasa ortamiyla bilgi paylasimimin kolayligi ve etkili

olma yonii pazarlama faaliyetleri i¢in 6nem arz etmektedir.

Blog’lar1 sosyal medya’da etkili kilan 6nemli bir faktor de buralarda yazilan
makale ve goriislerin Google Reader gibi belli ana bagliklarda toplanan konularin
okuyucu kitlelerine RSS (Really Simple Syndication-Cok Basit Birlestirme) sistemi
ile dogrudan ulastirilmasidir. Ayrica bloglar da digital iiyeliklerle ulastiklar kitlelere
stirekli mesajlarin1  gondermektedir. Technorati.com ’dan baska Google’mn
blogsearch.google.com ve bloglines.com gibi blog arama motorlar1 da bu alam
giiclendirmektedir. Isletmelerin web sitelerinin disinda blog’larinin da olmasi ve

daha fazla bilgiyi hedef kitle ile paylasilabilir hale getirmesi pazarlama yaklasimi

acisindan onemli goriilmektedir.

2.5.2. Mikro Bloglar
Mikroblog alaninda yammer.com, socialcast.com, laconi.com ve spoink.com

gibi belli bir potansiyele ulasmis siteler olsa da bu alanin diinya geneli en taninan ve
cok kullanilan servis saglayicis1 Twitter’dir. Mikroblog fikrinin ortaya atilmasindaki
temel mantik; SMS ile Web’in birlestirilmesi yaklagimidir (Comm ve Burge, 2009:
19). Microbloglar cep telefonlarindaki kisa mesaj sisteminin internet versiyonu
gibidir. Yazilacak mesaj 140 harf karekterini gecememektedir. Fakat internet
ortaminda sik stk mesaj yazarak veya iletmek istedikleri mesajin uzantisinm

yayinlayarak video mesajlar1 dahi gonderilebilmektedir.

Microbloglardaki mesajlarin yayinlanmasi kolay ve hizli oldugundan bir

mesaj kisa siirede diinyanin degisik yerlerine ulasabilmektedir. Ornegin 2008 yilinda
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Hindistan’in Mumbai sehri Marriot otele yapilan ve 300’den fazla kisinin hayatini
kaybettigi roket saldirisini diinyaya duyuran ve o ani resmeden meshur haber
kanallar1 degil Twitter’di. Resmi olarak 2006 yilinda piyasaya siiriilen Twitter’in
hizli gelisiminde 2008 yilinda Amerika baskanlik se¢imlerinde oynadig etkin rol de
gozardr edilmemelidir. Obama’nin yaklasik 150 bin kisi ile Twitter {izerinden
haberlesmeye baslamasi secim zaferi kazanmasinda onemli bir etken olarak

goriilmektedir (Borges, 2009: 218).

Fischer ve Reuber (2010) ‘Social interaction via new social media: (How)
can interactions on Twitter affect effectual thinking and behavior? (Yeni sosyal
medya ile sosyal etkilesim: Twitter’de diisiinceleri ve davranislar: etkileyecek nasil
etkilegsimler kurabiliriz?) isimli ¢alismalarinda son 2 yildir isletmeleri adina Twitter
kullanan 12 girisimcinin Twitter’da  misterileri ile sosyal etkilesimlerini
incelemislerdir. Girisimcilerin Twitter’daki etkinliklerini, bloglardaki yaymlarimi 6
ay boyunca data haline getirmis, girisimcilerle miilakatlar yapmis ve elde edilen
verileri analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda girisimciler Twitter gibi sosyal
medya kanallarinin i amagli kullaniminin etkili bir yol oldugu noktasinda

birlesmislerdir.

Microblog’larin  pazarlamada kullanilmasi; ulagilan kitlelere kurumsal
haberlerin hizli ulastirilmasi, ilgi ¢ekici, tiiketici faydasina dokunacak kampanya ve
uygulamalarin insanlar arasinda ¢abuk yayilmasi seklinde kendisini gostermektedir.
Twitter’da sizi izleyen ve sizin izlediginiz kisilerden olusan bir bolim vardir.
Isletmeler ve markalar da kendi kitlelerini olusturabilirler. Eger kurumun takip eden
kitlesi genis ise kitlelere mesajin1 kendisi iletebilir. Ayn1 zamanda uygulamalari,
iriin ve hizmetleriyle ilgili kanaatlari hedef kitlesine uygun kisiler {izerinden de
ulastirabilir. Taninmis kisilerin takip eden sayist onbinlerle bazen daha fazla sayilarla

ifade edilmektedir.
Isletmeler ilgili miisterileri acisindan haber degeri olan ama geleneksel

medya’da heberlestiremedikleri ve diger sosyal medya kanallarinda dikkat

cekmeyecek konulari bu alanda haberlestirerek kendilerini takip eden ilgililere
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kolaylikla ulastirabilmektedirler [19]. Taninmis sosyal medya sitelerinin merkezi
olan Amerika’da isletmelerin geleneksel medya reklamlari igerisinde izleyicilerin
kendileri hakkinda daha detayli bilgiye ulasmalar icin Facebook ve Twitter’a
yonlendirme yaptiklart goriilmektedir. Yol kenarlarindaki reklam tabelalarinda,
magaza giris kapisinda dahi Facebook ve Twitter adreslerini vurgulayarak bu

ortamlarda insanlara ulagsmaya ¢alismaktadir.

2.5.3. Fotograf Paylasim
Bir resim bazen binlerce kelimeden daha kiymetli olabilmektedir (Safko ve

Brake, 2009: 193). Paylasilan fotograflarla birlikte duygular, heyecanlar, sevgiler,
trtinler ve kanaatler de paylasilmaktadir. Fotograf paylasim siteleri sosyal medya
pazarlamasi elementlerinden birini olusturmakta ve farkli bir kanal olmaktadir.
Isletmeler kurumsal etkinliklerini, hedeflerini, heyecanlarmni, iiretilen iiriin ve
hizmetlerini paylasabilmekte, fotograflarla insanlara bilgi vermekte ve iiye kitlesi
olusturabilmektedir. Isletmenin is koluna yakin veya o alanla iliskili dikkat ¢ekici

resimlerin yayinlanmasiyla etkinlikler gerceklestirilebilmektedir.

Resim paylasim siteleri sadece resim yaymlamada degil yayinlanmig
resimleri uygun amagclar i¢in kullanmada da avantajlar sunmaktadir. Bu ortamda
kisiler de blog’larinda veya web sayfalarinda isletmelerin veya taninmis markali
tirtinlerin, ilgi ¢ceken resimlerini koyarak, pozitif ya da negatif isletmelerin reklamini
yapmaktadirlar. Ornegin flickr.com’da Nike spor ayakkabilar1 igin yaptiginiz bir site
ici aramada 400 bine yakin sonug¢ bulunabilmektedir [20].

Digital fotograf makinalarinin yayginlagmasi, yiiksek coziniiliirlikli cep
telefonlariyla anlik ve Kkaliteli resimlerin yakalanabilmesi, resimlerin digital
ortamlarda saklanmasi ve maliyetinin ¢ok diisiik olmasi ve aninda internete
yiiklenebilmesi bu alanin gelismesinin en O6nemli nedenlerindendir. Fotograf
paylasiminda 6n planda olan en taninmis web sitesi yahoo’nun sahibi oldugu
flickr.com’dir. 2005 yilina kadar Flickr da 4 milyon yliklenmis fotograf mevcut iken
Yahoo’nun 30 milyon dolara siteyi satin almasindan sonra 2006’da 130 milyon ve
2007°de 400 milyon fotografa ulastigi goriilmiistiir (Cox, 2008: 495). 2009°da ise

Flickr genel midiiriiniin ifadesine gore sitede bir giinde ortalama 3 milyon resim
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giincellenmektedir (Safko ve Brake, 2009: 200). Bunun yaninda, PhotoBucket,
Socialmention, Panoramio, Fotolog, Picasa, Slide, ShutterFly, WebShots, DropShots,
Multiply, PhanFare, Pixoma, KodakGallery, SmugMug da bu alanda hizmet veren

taninmis web sitelerindendir.

2.5.4.Video Paylasimi
Video paylasim siteleri sosyal medya pazarlamasinin gorsel yayininda yer

alan ve igletmeler adina bir ¢ok amacin basarilabilecegi mecradir. Bu alanin pazar
lideri YouTube, pazar ve tiiketim konularinda zengin bir bilgi kaynagidir (Pace,
2008: 214). Isletmeler bu sitelerde kendi hesaplarmi agarak kurumlarinimn reklam
filmlerini, etkinliklerini  hatta kurum i¢i bir egitim videolarin1  dahi

yayinlayabilmekte ve hedef kitlelerine ulagsma firsat1 yakalayabilmektedirler.

Sosyal medya isletmelerin biiyiikliiklerine bakmaksizin hepsine esit firsatlar
sunmaktadir. Geleneksel medya’da reklam yapmanin maliyeti sosyal medya ile
kiyaslanamayacak derecede yiiksektir. Bu sebeple kiiciik isletmelerin geleneksel
medyada gorsel reklam yapma sansi bulunmamaktadir. Fakat sosyal medya
ortaminda Kiicikk Ol¢ekli igletmelerin ¢ekmis olduklar1 disiik maliyetli reklam
filmleri veya amator nitelikli ¢alismalar dahi 6nemli oranda izleyici kitlesi
olusturabilmekte ve digital abonelikler bulabilmektedir. Video paylasim siteleri
isletmeler ile misteriler arasinda bir iletisim aract olmaktadir. Hatta bu tarz
calismalar bazen sadece miisterilerle sinirli kalmamakta, begenilen ¢alismalar sosyal
medyanin diger kanallarinda da paylasilmakta ve kisa siirede viral olarak

yayilabilmektedir.

Video paylasim sitelerinde basit bir tarama ile bu alanin ne kadar etkili
kullanilabildigi goriilmektedir. Ornegin YouTube’ da arama motoruna ‘restaurant’
yazildiginda local nitelikteki restaurantlarin reklamlarinin binlerce defa izlendigi
goriilmektedir [21]. Geleneksel medyada yayinlanan reklam filmleri dahi bu sitelerde
binlerce kisi tarafindan tiklanmakta ve izlenmektedir. Pepsi’nin Ocak 2007 yilinda
yayinladigi bir reklam filmi YouTube’da 3,5 milyon kezden fazla izlenmistir [22].
Ayni 6rnek Vimeo, Break.com, Google video, VidiLife, Yahoo video, Metacafe ve

benzeri video paylasim siteleri i¢in de gecerlidir.
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Gorsel reklamlarin genis tliketici kitleleri {izerindeki etkisi tartismasiz bir
gercektir. Reklam harcamalar1 incelendiginde televizyon reklamcilifinin pastadan
aldig1 pay hala en biyiktir (Tuten, 2008:6). Televizyon reklamlarinda gorsel
temalarin bolluguyla birlikte duygu aktariminin yapilabilmesi, kisa siirede ¢ok fazla
tema vurgulanabilmesi reklamcilikta bu alani etkili kilmaktadir. Fakat reklam
maliyetinin  yiiksekligi, isletmelerin genelinin bu alam1 kullanmasina izin
vermemektedir. TV reklamlarindaki ayni avantajlarin video paylasim sitelerinde
ticretsiz yayimlanabilmesi isletmelerin geneline bu alanda firsatlar sunmaktadir. Web
2.0’ un ile kullanilmaya baslanan RSS (Really Simple Syndication) ile sizi takip eden
bir kitle olusturma ve abone bulma firsat1 ve bunlarla siirekli iletisim halinde olma

avantaj1 hedef kitleye ulasmada essiz bir imkan sunmaktadir.

2.5.5.Podcastler
2004 yilinin Eylil ayinda ortaya ¢ikan podcast, yeni bir yaym dagitim

sistemidir. Podcast ismi ‘iPod’ ile yayin anlamima gelen ‘broadcast’ kelimesinin
kaynastirilmasiyla tiiretilmistir (Safko ve Brake, 2009: 208). Yeni Oxford Amerikan
Sozligl podcast't 'Radyo yayini ya da benzer bir programin internetten ¢ekilebilir ve
kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini saglayan sayisal kayit' olarak
aciklamaktadir. Podcast sisteminin internetten bir programin ses ya da video kaydini
cekmekten farki RSS veya Atom beslemelerinin kullanilmasi ve bdylece her yeni
bolimii 6zel yazilimlarin izleyerek otomatik olarak yiikleniyor olmasidir. Podcast'ler
ilk defa Apple iPod i¢in gelistirilmis olmasina ragmen giliniimiizde dogrudan iPod ile

ilgili bir kavram degildir [23].

Podcasting’ 1 radyo ve iTunes gibi bazi internet sitelerinin servis ettigi
diigiintildiigiinde isletmeler kendileri ile ilgili bilgileri, haberleri, radio yaymlarin
buralardan insanlara ulastirmaya ¢alismakta ve bu yayinlar1 kendi web sitelerinde de
yayinlayarak tanitimlarina katki saglamaktadirlar [24]. Diinyaca taninmis; General
Motors, IBM, McDonalds, Disneyland gibi firmalarin bu alana énemli yatirimlarinin
oldugu bilinmektedir (Holdz ve Hobson, 2007:243). Ornegin General Motora ait
FastLane blog’undan abonelerine firmaya ait podcast’ler gonderilmekte ve gilincel

mesajlarin ulastirilmasi saglanmaktadir [25].
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Yeni nesil cep telefonlarinin internet tabanli ve ¢ok fonksiyonlu oldugu ve bu
alandan geri doniisiin olmadig: diistiniildiigiinde Podcast’lerin popiilerlik kazanmaya
devam edecegi ve sosyal medya igerisindeki konumunu gii¢lendirecegini kestirmek

zor degildir.

2.5.6.Sosyal Aglar
Sosyal web siteleri, insan odakli ve aktivite odakli olmak fiizere de

smiflandirilabilir. Facebook, MySpace, Bebo, Friendster, Netlog, Orkut gibi sosyal
ag siteleri insan odakli iken, Flickr, YouTube, Delicious, Soundclick gibi siteler
aktivite odaklhidir (Keenan ve Shiri, 2009: 439-440). Bireysel ve is diinyasinda
reklam amacli en popiiler sosyal ag markas: Facebook’ tur. MySpace sosyal ag
siteleri arasinda Facebook kadar kullanicisi olmasa da etkili bir sitedir. Facebook’ tan
en 6nemli farki kullanicilarini kendi profillerini istedikleri dizaynda olusturma firsati

saglamasidir.

Sosyal ag siteleri pazarlamacilar agisindan bir database niteligindedir.
buralarda, pazarlamada ulasilmak istenen hedef kitlenin yasam tarzi, tercihleri,
hobileri, adres ve iletisim bilgileri, fikir ve yaklasimlari hakkinda bilgi sahibi
olunabilir. Ayrica ‘Fan club’ olusturma yontemiyle de elektronik ortamda binlerce
kisiye ulasma firsati, sosyal medya pazarlamasini 6nemli ve avantajli kilmaktadir.
Agustos 2009 yilinda yapilan bir arastirmaya gore sosyal ag kullanicilarinin %52’si
bir markanin ya da isletmenin fan klubune dahildir veya markay1 ya da isletmeyi

online ortamda takip etmektedir (Grainger, 2010: 16).

Firmalar sosyal ag sitelerinde ozellikle de Facebook’ta kendi sayfalarim
olusturmakta; video, resim, sosyal aktivite, tliketici goriisleri, {iriin ve hizmetler
hakkindaki genel yorumlar: ve diizenledikleri etkinlikleri buralarda yayinlamakta,
tiketici  sorularina  cevaplar  vererek onlarla  birebir ilgilenme firsati
yakalamaktadirlar. Toyota’ nin fan club’ ma 350 bine yakin kisi iiyedir [26]. Onur
Air havayolu sirketi Facebook kullanicilaria yonelik kampanyalar diizenlemekte ve
onlara yonelik avantajlar sunmaktadir. Fan Club’larina ise 130 bin kisiden fazladir

[27]. Tirk Hava Yollarmin ise 110 binden biraz fazla fan club iiyesi bulunmaktadir
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[28]. Sosyal medyadaki etkinligi sadece fun club’lerdeki iiye sayisina bakarak
degerlendirmek dogru degildir. Fakat kisilerin buralara yazdiklar: yorumlar ve kendi
aralarindaki iletisimlerden, kurumlar adina ¢ok faydali ve Onemli bilgilere

ulasilabilmektedir.

Diinya genelinde yillik reklam biitgesi iist siralarda yer taninmis markalarin
bile Facebook’ta fan sayisini artirabilmek igin ¢alismalar yiiriittiigii, kurumsal web
sitesinde bu dogrultuda c¢agrilarda bulundugu goézden kagmamaktadir. Ayrica
tilkemizde Facebook’ta olusturulan Fan Club’lar incelendiginde genellikle
sanat¢ilarin bu alanda yogunlastigi, isletmelerin bu alana yeni egilmeye basladiklari

goriilmektedir.

Facebook’un pazarlamada kullanilabilecek bir hizmeti de ‘Facebook
Marketplace’tir. Burada Facebook kullanicilari, triin alip satabilir, kullanilmisg
esyalarini satisa ¢ikarabilir, is arayabilir ve ev kiralamaya c¢alisabilir (Jones, 2008:
171). Sosyal ag siteleri sadece bireysel degil dogrudan kurumsal amaglarla da
olusturulmaktadir. s diinyasina yonelik hizmet veren LinkedIn.com is diinyasmin
profesyonellerini bir araya getirmeyi amaglamaktadir. Aynmi sektorde farkl iilke ve
mekanlardaki kurumlarin birbirleri hakkinda bilgi sahibi olmasi, pazarlamadaki pazar
bulma sorununu ¢dzmeye yardimci olmakta, isletmelerin ortak is yapmasi agisindan
biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Ayrica Linkedin.com’ un site igerisindeki ‘InMail’
sistemiyle kurumlardaki gelismeler ortak alanda faaliyet gosteren isletmelere
gonderilmektedir (Jones, 2008: 180). Is arayan kisiler i¢in de linkedin.com firsatlar
sunmakta adeta bir insan kaynaklari1 database’i olusturmaktadir. Eleman arayanlarin
ilanlar1 ve is arayanlarin bilgileri bir sitede bulugsmakta, insanlar zaman kaybetmeden

aradig1 kisiyi veya kurumu bulma sans1 yakalamaktadir [29].

2.5.7.Beyaz Etiketli Sosyal Aglar
Beyaz etiketli sosyal aglardan is amaglh olarak firmalar tarafindan kurulan,

isletmelerin kendi adlarina insa ettikleri sosyal ag siteleri kastedilmektedir. Sosyal
aglardan farkli olarak buralarda insa edilen sosyal sitelerinin kullanicilart belli bir
isletmenin veya markanin miisterilerinden olusmaktadir. Sosyal agin sahibi de

Facebook veya MySpace degil bir marka yada isletme olmaktadir. Isletmelere beyaz
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etiketli sosyal aglar olusturmasinda yardimei olan onlarca internet servis saglayicisi
mevcuttur [30]. 2008 yilindan itibaren giderek etkinlik kazanan ‘beyaz etiketli sosyal
ag’ sektoriniin 2013 yilinda 1.3 milyar dolar biiyiikliige ulasacagr tahmin
edilmektedir [31]. Bu alanin servis saglayicilari arasinda Ning, Sparta social
networks, Social network server, Shaepoint, BlogTronix, Community server, Social

Platform bulunmaktadir.

2.5.8. Wikiler
Wiki kelimesi Hawai dilinde ‘hizli, ¢abuk’ anlamina gelmektedir. Wikiler is

birligine dayali bilgi paylasimiin yapildigr web siteleridir. Bu sitelerde paylasilan
bilgilerin herbiri tekrar edit edilmeye uygun sekilde tasarlanmaktadir. Bu alandaki ilk
web sitesi 1995 yilinda wikiwikiweb adinda hizmete girmistir (West ve West, 2009:
3). Bu alanin en taminnus web sitesi Wikipedia’dir. Ik yilinda 20,000°den fazla
makale girilmistir. Mart 2009’ a gore ise 10 milyondan fazla makale bulunmakta ve
246 dilde kullanilabilmektedir (Chatfield, 2009: 27). Onun disinda WikiSpace,
JotSpot, Pbworks’ de bu alanda servis saglayan oOnemli web siteleridir.
WikiSpace’nin 4,640,000 iiyesi ve 1,750,000 wiki’si bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
is amacli, egitim amacli ve kar amagsiz kuruslarin kullanimia sunulmus kiictik bir

ticret karsiliginda sadece kurumun istedigi kisilerin kullanabildigi servisler de vardir
[32].

Wiki’ler sosyal medyada dogrudan bir pazarlama araci degildir. Internet’te
kurumun web sayfasi tarfigini artirmaya yonelik olarak wiki’lerde ¢ok arama yapilan
ve okunan konularda kurum adma bilgi girisi yapilabilir. Yazar adi boliimiinde
kurum adinin duyurulmasi ve kurumsal web sayfasina link verme etkinlikleri
gergeklestirilebilir. Wikilerde marka ismiyle yapilabilecek bir arama igin isletmeyi

temsil edecek bir sayfa hazirlanabilir [33].

Wiki’lerin is yasaminda kullanilabilen bir diger yonii de kurum adian bir wiki
olusturulmasidir. Bu wiki igerisinde kurum ¢alisanlar1 hatta miisterilerle daha hizli ve
daha sosyal bir sekilde haberlesme firsati bulunabilmektedir. Bu yontem c¢alisanlar
arasinda e-mail trafigini azaltmakta, daha genis capli ve hizli iletisime firsat

vermekte, kiiciik ¢apli egitimlerin ger¢eklesmesine olanak saglamaktadir (Chatfield,
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2009: 99). Ornegin IBM, Xerox gibi firmalar da ¢alisanlar1 arasinda bu servisten
yararlanmaktadir [34].

2.5.9. E-Mail
E-Mail uygulamasi digital diinyanin gelismeye basladigi andan itibaren

kullanilan bir servistir. Normal postalama siiresi diisiiniildiigiinde e-mail en hizli ve
rakipsiz posta servisidir. E-mailler sosyal hayatin bir parcasi olmakla birlikte, is
diinyasinda da en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan birisidir. 1990’11 yillarin
sonlarinda E-mail pazarlama agisindan potansiyel bir aractir. Maliyetinin ucuz ve
ulasimmnin kolay olmasi reklam faaliyetlerinin bu alana yogunlasmasina neden
olmustur. Reklam etkinliklerinin e-mail kullanicilarin1 rahatsiz etmeye baslamasiyla
Google ve Yahoo bu sorunu ¢dzmek igin SPAM mail kavramimi gelistirmistir
(Baggott ve Sales, 2007: 40). Bu siirecten sonra da e-maille dogrudan reklam

etkisinde diisiis meydana gelmistir.

E-mail yoluyla pazarlamada dogru kisiye dogru mesajin gonderilmesi bu
alanin etkili olmasinda 6nem tasimaktadir. Gonderilen e-mail’in igeriginin iyi ve ilgi
cekici sekilde hazirlanmis olmasi ¢alismanin amacina ulasmasi agisindan dikkat
edilmesi gereken bir konudur. Groves bu konuda Onemli noktalara dikkat
cekmektedir. Bunlar (2009: 6-9):

1. E-mail gonderilen hedef grubun ihtiyag ve taleplerinin 1yi bilinmesi,
2. Onlara yardimci olacak ve islerini kolaylastiracak unsurlara dikkat edilmesi.
Daha kisa okuma siiresinde daha fazla 6z bilgi edinmesi gibi.
Ihtiya¢ duyduklari konularda vaat’lerde bulunulmast,
Kuruma gonderilen e-maillere cevap verilmesi,
Gonderilen e-mail’in dgretici yoniiniin olmasi,
Onlari etkileyecek e-mail tasarimlarinin yapilmasi,

E-mail i¢erisinde okuyuculara sorular sorulmasi,

O N o g B~ W

Onlara secenekler sunulabilmesi.

E-mail’ in pazarlamada etkili kullanilabilecegi bir yaklasim olarak bilginin
dogrudan aktarilmas1 degil {irlin ve hizmetle ilgili dikkat c¢ekici mesajlar verilerek,

kurumsal web sitesine veya ilgili blog’a yonlendirilmesidir. Boyle bir yontemde
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kisinin kurumsal web sitesinde gecirecegi siire ve edinecegi bilgi daha fazla

olacaktir.

2.5.10. SMS ve Text Mesajlar:
SMS mesajlar1 vb cep telefonlar iizerinden yliriitiilen pazarlama ve reklam

etkinlikleri mobil pazarlama veya mobil reklam (mobile marketing-mobile
advertising) basligi altinda ele alindigi goriilmektedir (Varnali ve Toker, 2010;
Scharl vd., 2005; Okazaki ve Taylor, 2008).

SMS (Short Message Service) uygulamasi bir cep telefonundan diger bir cep
telefonuna 160 harf karekterini gegmeyecek sekilde mesajin ulastirilmasini ifade
eder. Desteklenen programlarla bir bilgisayardan binlerce kisinin cep telefonuna
mesaj gonderilebilmektedir. Ticari amagl ilk mesaj 1992 yilinda Ingiltere’de
gonderilmistir. 1990’1 yillarin sonlarinda ise Avrupa’da (ilk olarak 1997 yilinda
Finlandiyada-Wei vd., 2010:33) SMS reklamciligi kullanilmaya baslanmistir. SMS
yoluyla reklam ya da bilgilendirme yapma biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir

parcasidir (Okazaki ve Taylor, 2008: 4-6).

Gonderilen mesajlarin icerigi hedeflenen grubun kisisel tercihlerine gore
uyarlandiginda mesajlarin etkisi artmaktadir. SMS mesajlar1 kurumsal uygulamalarin
aninda genis kitlelere duyurulmas: agisindan biiylik kolaylik saglamaktadir.
Mesajlarin etkinligini artirmak i¢in mesajin ulastirilacagi zaman araliginin da dogru
secilmesi 6nem tasimaktadir (Scharl, 2005: 167). Ornegin avantajli bir kampanya
duyurusunun en yogun alig-veris yapilan giin ve saatler gére ayarlanmasi gibi. Mesaj
icerisinde insanlarin detayli bilgiye ulasabilecekleri igletme telefon numarasi veya

web sayfasi adresi gibi iletisim kanallarinin da bulunmasi faydali goriilmektedir.

2.5.11. Etkilesimler
Sosyal medya kanallarmin acilmasi tiiketici Kkitlelerinin bireysel anlamda

isletme ile dogrudan iletisime ve karsilikli etkilesime gecmelerini saglamaktadir.
Sosyal medya ortaminda verilen mesajlarin iizerinde dikkatle durulmasi farkli
anlamalara veya yanls algilamalara meydan vermemesi gerekmektedir. insanlarla
kurumsal etkilesimin olumlu yonde seyretmesi i¢in yogun ¢aba sarfetmesinde fayda

gorilmektedir.
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Sosyal aglarda birakilan mesajlara cevap verme, microbloglarda isletmeyi
takip eden kisilere direkt mesajlar gondererek ilgi ve begeni toplama, kurumsal
bloga birakilan yorumlara cevaplar verme ve sorunlara ¢éziimler {iretme, yliklenen
videolar i¢in abone sayisini yiikseltmeye calisma ve sosyal medya kanallarindan
birinde ulasilan birini diger kanallara da davet ederek etkilesim igerisinde olunan kisi
ve konu sayisini artirma, sosyal medya ortaminin pazarlama faaliyetlerinde daha
yogun ve basarili kullanilmasini saglayacaktir. Etkilesimler sayesinde ortaya ¢ikan
bilgilerin pazarlama arastirmasi niteligi tasimasi ve dogru pazarlama kararlari

verilmesinde etkin yonleri bulunmaktadir.

2.5.12. Konum Giincellemeler
Dijital ortamda, bilgi akisindaki olaganiistii hiz bu ortamdaki ilgi ¢ekici

etkinlikleri bile kisa bir siirede eskitmektedir. Bu alan siirekli dinamik ve giincel
kalmay1 gerektirmektedir. Online ortamda isletmeyi tanimlayan profillerdeki
bilgilerin ve gelismelerin giincellenmesi ve kisilerle etkilesimin giincel igerikler

izerinden yiiriitiilmesi etkili olmaktadir.

Isletmenin yasadig1 degisimlerin, yeniliklerin, yeni uygulamalarin kisa siirede
online ortamda iligki kurulan kisilere ulagtirilmasinda fayda goriilmektedir. Fotograf
paylasiminda ve sosyal aglarda kullanilan profil ve etkinlik resimlerin, video
paylasim sitelerinde kullanilan videolarin, microbloglardaki giincellemelerin, podcast
uygulamalarinin diizenli olarak yapilmasi ve dinamik bir goriintii saglanmasi
gerekmektedir. Kurumsal basarilarin ve aktivitelerin sosyal medya ortaminda
paylasilmasi, potansiyel tliketici kitlesinin bilgilendirilmesinde ve onlar nezdinde

begeni toplamasinda 6nem arz etmektedir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA BAGLILIGI

1. MARKA KAVRAMI

Markalama iiriin lizerinde gergeklestrilen bir damgalama islemidir (Al ve
Laura Ries). Amerikan Pazarlama Birligi markayi; bir firma veya grubun mal ve
hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi seklinde
tanimlamaktadir (Unlii, 2005: 27). Marka, tiiketiciye iiriiniin 6zelligi hakkinda
sinyaller veren, hem tiiketiciyi hem de iireticiyi ayni1 gibi goériinen iirlinleri satmaya

kalkisacak rakiplerden koruyan bir unsurdur (Bozkurt, 2004: 109).

Marka, kuruma ait tiim mesajlarin iizerine yiiklendigi, temsil ettigi iiriin veya
kurumu benzerlerinden ayiran, isim, ses, miizik, sekil gibi unsurlar1 biinyesinde
barindirabilen bir anlam biitiinii olarak da tanimlanabilir. Marka; rekabet ortaminin
gelismesi ve tliketici iletigiminin artmasiyla birlikte kurum hakkindaki kanaatlerin

tizerinde toplandigi bir kavramdir.

Marka, pazarlama literatiirinde pazarlanmanm 4P’sinde (4P: Product-Uriin,
Price-Fiyat, Promotion-Tutundurma, Place-Dagitim’dan  olusan  pazarlama
bilesenleri) ‘Uriin’ bashg altinda iiriine verilen isim, olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bugiinkii gelinen noktada ise tiiketiciler marka’ya tarif edilenin ¢ok dstiinde
misyonlar yiiklemektedir. Markalarin insanlarin zihninde sekillenen imajlari ve
kisilikleri bulunmaktadir. Aaker (1996: 74) marka ile {irin arasindaki iliskiyi sekil
2.8’de aciklamakta ve markanin {irlinden ¢ok daha fazla bir sey oldugunu

vurgulamaktadir.
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Sekil 2.8. Marka ve Uriin Iliskisi

MARKA

Organizasyonel Marka
Isbirligi Kisiligi

Ulke
Mensei

URUN Semboller

Fonksiyon
Kalite
Kullanici Ozellik
Betimlemesi Ku_}_lanlhs Marka-Misteri
arz

Miskiler

Kisiyi
Etkileyici Duygusal
Faydalar Faydalar

Kaynak: Aaker, D.A. 1996: 74

Giintimiizdeki pazarlama siirecinde, iiriine yiiklenen farkli anlam, duygu ve
mesajlarin marka araciligiyla tiiketicilere aktarildigi goriilmektedir. Marka iiriine
verilen isim olmaktan ¢ikmis tlim kurumu temsil eden ve zihinlere mesajlar tagiyan
bir anlam haline gelmistir. Tiiketicilerin markaya bakiglar1 ve onlara gosterdikleri
yaklagimlar igletmeler i¢in hayati 6neme sahip olmus, onlarin elde tutulmasi ve uzun
stireli iligkiler gelistirme cabalar1 literatiire marka bagliligi, marka sadakati gibi

kavramlar1 getirmistir.

2. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI
Baglilik kavrami pazarlamaya ‘marka baglilig1 (brand loyalty)’ kavramiyla
birlikte gelmistir (Kotler, 2003: 197). Konu, literatiirde ise ilk defa tam olarak ‘marka
baghiligy’ ifadesi kullanilmasa da “marka israri ya da kararlihigi (insistance)”

kavramiyla 1923 yilinda Copeland tarafindan giindeme getirilmistir (Fournier ve
Yao, 1997:451; Ozgen, 2009: 29). Marka bagliligi (brand loyalty) bashiginda ise
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kavram 1969 yilinda Day tarafindan kullanilmis ve Jacoby 1971 yilinda onu
destekleyen calismalar yapmustir (Jensen ve Hansen, 2006: 442). 1980°1i yillardan
sonra da pazarlamacilarin tizerinde yogunlastigi konulardan birisi olmustur (Duffy,

2005: 284, Pitta vd., 2006: 421).

Jacoby (1971), marka baghligim1 bir markanin {iriin veya hizmetlerinden
tekrarlanan satin alma davranisi gergeklestirme olarak tanimlamakta ve bu davranisin
psikolojik bir siirecin fonksiyonu olarak gergeklestigini vurgulamaktadir (AKkt:
Jensen ve Hansen, 2006: 442). Jacoby and Chestnut (1978) calismalarinda, marka
bagliligimi (satin alma kararlari vermede ve degerlendirmelerde) zaman igerisinde

psikolojik bir siire¢ fonksiyonu sergileme olarak tanimlamaktadirlar (Fournier ve

Yao, 1997: 452-453).

Jacoby ve Kyner (1973)’in tanimina goére ise marka bagliligi, (1) karar
verici(ler) tarafindan, (2) markalar grubu i¢inde bir ya da birkag alternatif markayla
ilgili olarak, (3) uzun zaman siirecinde ifade edilen (4) tarafli (tesadiifi olmayan bir
sekilde) (5) davranigsal tepkiler (satin alma davranisi gibi) ve (6) psikolojik siirecin
(satin alma,degerlendirme) bir fonksiyonudur (Akt:Ozgen, 2009:30). Bloemer ve
Kasper (1995) ise Jacoby ve Kyner (1973)’in yaklasimina yakin olarak marka
bagliligini 6 baslikta soyle ifade etmektedir: (1) tarafli olma (ara sira degil) (2) satin
alma davranigi gosterme (3) uzun zaman igerisinde ifade etme (4) karar verici
birimler tarafindan (5) alternatif markalar igerisinden bir veya bir kag¢ina ilgili olma

(6) ve psikolojik bir siirecin fonksiyonu olma (Yee ve Sidek, 2008: 222).

Bir ¢ok calismada atif yapilan (Lim, 2005: 17; Barringer, 2008: 37,
McMullen ve Gilmore, 2008: 1085; Uncles vd., 2003: 296; Erk, 2009: 44; Coban,
2005: 296-297; Gee vd., 2008: 360) Oliver (1997) baglilig:; ‘tercih edilen {iriin veya
hizmeti, durumsal etkilere ve davraniglari etkileyebilecek potansiyel pazarlama
etkinliklerine ragmen bile icten bir taahhiitle gelecekte de tekrar satin alma kararlilig

gosterme’ olarak tanimlamaktadir.

48



Heinz markasinin eski CEO’su O’Reilly marka bagliligini; tiiketicinin bir
magazada bulamadigi bir {iriinii almak i¢in alternatiflerini almayarak bagka bir
magazaya gitmesi olarak yorumlamaktadir (Kotler, 2003: 97). Oliver ise saglanan
iirlin ya da hizmetin bir memnuniyetsizlik yasanmadig siirece satin alinmaya devam
edilmesini miisteri baglilig: ile agiklamaktadir (McMullen ve Gilmore, 2008: 1086-
1088).

Dick ve Basu (1994: 100-102) ise marka bagliligini; kisilerin bir kurulusa
(marka, magaza, servis, satici) karsi takindiklari tutum ile satin alma davranisi
arasindaki iligki olarak yorumlamaktadirlar ve bagli miisteri profilini 4 kategoride
toplamaktadirlar:

1. Baglh Miisteriler: Tutumlar1 olumlu ve satin alma davranislar1 yiiksek olan
miisteri grubu.

2. Gizli Bagli Misteriler: Tutumlar fazlasiyla olumlu ama satin alma davranisi
diisiik olan grup.

3. Yapay Bagli Misteriler: Diisliik tutum sergileyen fakat fazla satin alma
davranig1 gosteren miisteri yapisi.

4. Baglilik Duymayan Miisteriler: Diisiik diizeyde tutum ve satin alma davranisi

sergileyen miisteri grubu.

Tam vd., (2009: 44) ise marka bagliligini; begenilen ve tercih edilen bir
markay1 psikolojik olarak degerlendirme (paha bigme) egilimi olarak gérmektedir.
Onlarin yaklagiminda bir {irliniin tekrar satin almiyor olmast dogrudan marka
bagliligin1 gostermez. Sekil 1.9°da gosterilen yaklasimla tekrar satin almalar1 “satin
alma ve tiketim aligkanliklar1” ile “marka baghlig1” kavramlarini ayr1 ele
almaktadirlar. Satin alma aligkanliklarinda sartlar ve buna uygun tepkiler etkin
olurken, marka baglilig1 gosterilen tekrarli satin almalarda marka 6zellikleri 6nem

arz etmektedir.

49



Sekil 2.9. Tekrar Satin Almanin Iki Belirleyici Faktorii: Ahskanhklar ve Marka

Baghhg

Satin Alma veya Tiiketim Ahskanliklar

Satin Alma ve Tiiketim
Sartlar1 Algisi

Uzun Siireli Olumlu Devam
Eden Marka Ozellikleri
*Aciktan veya Gizli Olarak

Etkinlik Durumsal Faktorler ve
Karsilik Iligkisi
Marka Baghhg
Niyetler
Bilgilendirme| *Onceden Olugan veya
Satis Noktasinda Ortaya
Cikan

A 4

Kaynak: Tam vd., 2009: 45

A 4

Tekrarli

Satin

Alma

Aaker (1991)’in gelistirdigi baglilik piramidi modelinde (The Loyalty

Pyramid) (Sekil 2.10) da Tam vd’lerinin ¢alismasinda yer aligkanliklarindan dolayi

satin alma davranigi gosteren tiiketici kitlesine alt ikinci basamakta yer verilmektedir.

Baglilik modeli piramidine gére marka bagliligina giden siiregte 5 tiiketici kategorisi

bulunmaktadir. Bagli miisteri kitlesi piramidin en tepesinde ve kiiciik bir boliimii

olusturmaktadir. Piramit igerisinde bagli miisteri kitlesinin azlig1 Pareto’nun iddia

ettigi 80/20 kuralim (Duffy, 2005: 285) akillara getirmektedir. Bu kurala gore

isletmeler islerinin %80’ini misterilerinin %20’si ile yapmaktadir. Buradaki yiizde

%20’1ik grup bagh miisteri kategorisi olarak da degerlendirilebilir.
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Sekil 2.10. Baghhk Piramidi

Markaya

Adanmislar

Markay1 Sevenler

Markadan Tatmin Olanlar:
Marka degistirme riski almak

istemeyen

Ahskanhklariyla Satin Alanlar:

Degistirme nedeni ya da sansi olmayanlar

Markadan Kolay Vazgecenler: Marka baglilig1 yok,
llgisiz, Fiyat duyarlihig: fazla.

Kaynak: Aaker, David 1991: 40

Marka bagliligi yukarida da ifade edildigi gibi zamana bagli, psikolojik ve
dogal bir siirectir. Kisa siirede gergeklesmesi beklenmemelidir (Duffy, 2005: 286).
Kurtz (2008: 379) marka bagliliginin 3 (ii¢) asamada gergeklestigini savunmaktadir.
Birinci asama; markamin tammmlanmasi (brand regocnition): markanin ve
tirtinlerinin pazarda varligindan haberdar olunmasi asamasidir. Diger markalardan
farklar1, sagladig: avantajlar bu siirecte anlagilacaktir. ikinci asama; markanin tercih
edilmesi (brand preference): markanin rakipleri ile karsilagtirildigr bir ¢ok yonden
{istiin gelmeye basladig1 ve tercih edilir oldugu sathadir. Ugiincii asama; marka
isrart (brand insistence)’nin yasandigi durumdur. Kurtz’un tanimladigi iglincii
seviye ile Aaker’in baghlik piramidinde ifade ettigi ‘adanmislar’ grubu arasinda

benzerlikler goriilmektedir.

Markanin iiriin veya hizmetiyle sagladigi avantajlar, fonksiyonlar, hayati

kolaylastirict ve problem ¢oziicii yaklasimlar marka bagliliginin gergeklesmesinde,
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markaya kars1 pozitif tarafli bir kitlenin olusmasinda onemli faktorlerdir. Marka
baglilig1 ile hedeflenen, ulasilan tliketicilerin markaya karsi pozitif tutum igerisinde
olmalari, tekrarli satin almalarda bulunmalari ve alternatifleri arasinda markadan
kolay vazge¢memelerinin saglanmasidir. Gelinen noktada is diinyasinda marka
bagliligin saglanmasi i¢in Reichheld (1996: 3) miisteri bagliliginin yaninda, ¢alisan
(isgiicli) ve yatirimci (bayi ya da satict firma) bagliliginin da saglanmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Rekabet ortaminda ve rakiplerin agresif uygulamalarinda tiiketicilerin
markadan ayrilmamasini saglayict psikolojik alt yapt marka yoneticileri tarafindan
onceden hazirlanmis olmahdir. Marka bagliligi tutum ve davraniginin gergeklesmesi
icin markanin tiiketicilerde uyandiracagi, onlarin akil ve kalplerine hitap edecek,
markay1 digerlerinden ayirt edici kilan 6zelliklerin ve avantajlarin marka temsilcileri

tarafindan diizenlenmesi gerekmektedir.

Duffy (2003: 482-484) marka baglilig1 programlari ve taktikleri gelistirmeden
Oonce asagidaki sorularin cevaplanmasi gerektigini ve o sorularin cevaplari
cergevesinde marka baglilig stratejileri gelistirmeleri gerektigini vurgulamaktadir:
1. Miisteriler ni¢in markaniz1 tercih ediyor?
2. Markay1 terketmeyen miisteriler ni¢in terk etmiyor?
3. Markayi terkeden miisteriler ni¢in vazgegiyor?
4

. Miisteriler neden biitiin tercihlerini sizden yana kullanmiyor?

Bunlardan baska ol¢tilebilir marka baglilig1 gelistirebilmek i¢in organizasyon i¢i su
sorulara da diriistge cevap verilmesi gerektigini belirtmektedir:
1. Markaniz baglilig1 tesvik ediyor mu?
2. Firma kiltiirliniiz miisterilerle igbirligini destekliyor mu?
3. Firmaniz bir tek miisterinin goriislerini bile daha onceki goriislerle
birlestiriyor mu?
Bu sorulara bulunacak dogru cevaplar ve alinacak isabetli kararlar
cergevesinde marka bagliligi uygulamalarinin sonuglarinin gozle goriilmesi daha

olanakli hale gelmektedir. Marka uygulamalar1 aldiklar1 kararlarla iliski igerisinde
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olduklart kitlelere mesajlar verirler. Bir yanda baglhilik programi gelistirmeye
calisirken diger yanda calisanlarda oturmus bir miisteri iletisim kiiltiiriiniin
bulunmamasit hedeflenen amaca ulagsmay1r zorlastiracaktir. Marka baglihig
miisterilerin 1yi anlagilmasi ve onlardan alinan geri doniislerin bir data veya bilgi
havuzunda toplanmasi sonucunda isabetli kararlarin alinmasiyla adim adim
ilerlemektedir. Bazi donemlerde marka bagliliginin yakalanmasi kolay olsa da
giinimiizdeki farklilagma seviyelerinin azalmasiyla marka bagliligi elde etmenin

kolay olmadig1 goriilmektedir.

Miisteriler bazinda marka bagliliginin gecirdigi safhalar1 ve uygulamalari
Bennett vd (2005)’in yaptig1 ve Tablo 2.5’te goriilen Marka Bagliliginin Gelisimi
isimli ¢alisma o6zetlemektedir. Giiniimiizdeki durum hakkinda 6nemli fikirler veren

calisma, marka bagliliginda altin ¢agin yasandigi bir doneme de isaret etmektedir.

Tablo 2.5. Marka Baghhginin Gelisimi

Donem

Adr Ozellikleri Marka Baglhihig Uygulamalari
* Quaker Qats, Gillette ve Coca-Cola gibi * Markalagsma miisterilerin pazara
markalarin ortaya ¢ikigi sunulan ¢esitli {irlinleri ayirt

= » Uriin kalitesinde cesitlilik yasanan bu edebilmesini desteklemekte

é:) donemde markalarin tutarlilik sunmalari » Markalagma riski azaltmakta

2 < | * Markalanmis mallarin firmalarin *Gegmiste memnun edici

’E" §'. biiyiimesinde rol oynamasi deneyime sahip miisteriler tirtinii

)C;:n &EO' » Markalara kars1 perakendecilerden ve tekrar satin alma egiliminde

E | tiiketicilerden gelen direng

§ * Reklamlarin firmalarin pazar paylarimi ve

saygiliklarin arttirmada destek unsuru

olmasi
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* Miisteriler markalarin kendilerine sundugu

gelistirilmig Kalite olanaklarindan memnun

* Yiiksek diizeyde tek markaya
baglhilik

E g » Markalarin degerinin perakendeciler * Fonksiyonel marka baglilig1
%n 'é.l’ tarafindan fark edilmesi » Markali {iriinlere kolay
%ﬂ i';':) » Marka farkindaliginin artmasi ulagilabilirlik nedeni ile miisteri
_£<: 5. * Yaratici reklam kampanyalari bagliliginin artmasi
CEU E * Bu dénemin sonlarina dogru reklamlara
< karsi elestirel bakis acis1
1929 yilindaki ekonomik bunalim ve 2. * Marka bagliliginin durumsal
) Diinya Savas1 nedeni ile markali iirtinlere faktorlerden etkilenmesi
Eu:n = ulagmanin zorlagsmasi + Ulasabilirlik sorunu nedeni ile
ﬁ § tiikketici aliskanliklarinda degisim
_;cs §I * Satin alma imkansizliklarina
% = ragmen markalara yonelik tiiketici
o

tercihlerinde artig

Coklu Marka Baghhginin Dogusu

(1946-1970)

+ Imalat¢1 markalarin 2. Diinya Savast
sonrasi gii¢lii doniisti

* Yeni iirlinlerde patlama

* Perakendeci sayisinda artig

* Jenerik {iriinlerden ve indirim
magazalarindaki artistan kaynaklanan
tehditlerde artis

» Rekabet ile gelen iiriin kalitesindeki artig
nedeni ile marka farklilasmalarinda azalma
* Bu dénemin sonuna dogru, bebek
patlamasi (baby boomer) kusaginin tiiketimi
sekillendirmesi

* Coklu marka bagliliginin baglangici

* Bu dénemin baslangicinda, eger
ulasilabilir ise tiiketicilerin eski
marka tercihlerine doniisii

* Farklilagma azaldig1 ve
secenekler cogaldigi i¢in
tiiketicilerin goklu marka
bagliligina yonelmeleri

* Fiyat duyarlhilifinda artis
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* Coklu marka bagliligin baskin hale * Hizli tiikketim mallarinda marka

gelmesi baglilig: diizeyinin diismesi

» Markalarin ¢ogalmasi ile yasanan yogun * Atalet esasli satin alimlarin
rekabet artmast

* Farklilasmanin ¢ok diisiik seviyelere » Tiiketiciler daha fazla beklenti
gelmesi iginde oldugu i¢in,

» Jenerik markalarin pazar payini arttirmast | memnuniyetsizlik artmakta

* Yeni tirtinlerin diisiik diizeyde degisiklik » Fonksiyonel ve disiik ilgilenimli

% € pazara sunulmasi iirlinlerde marka bagliligina

m? * Marka topluluklarinin (Harley-Davidson azalma

g kullananlar gibi) olusmaya baslamasi « imaj ve kimlik olusturabilen

- . Marka degistirme risklerinin azalmast markalarin daha fazla bagliliga
» Markalarin sadece sunduklar1 kaliteye sahip olmasi

Marka Baghhginda Azalma

gore degil tasidiklar1 kimlikler de géz oniine
almarak satin alinmast

* Tiiketicinin sadece {irlin degil yanisira
deneyim talep etmesi

* Tiiketicilerin artan beklentileri

Kaynak: Bennett, Rebekah ve Rundle-Thiele, Sharyn. 2005: 252
Aktaran: Ozgen, O. 2009: 39

3. MARKA BAGLILIGININ ONEMI

Marka baglilig1; rekabet, karlilik, maliyet, markanin varligimi devam
ettirebilmesi gibi temel kavramlarla yakindan ilgilidir. Rekabet kosullarinin
zorlagmasi, miisteri beklentilerinin artmasi, tiiketicilerin goriis ve Onerilerini
paylasarak birbirlerini pozitif ya da negatif olarak etkilemeleri marka baglilig
kavramint daha da oOnemli hale getirmektedir. Kitle iletisim kanallarindaki
zenginlikle birlikte, tiiketicilerin kendileri igin yararli gordiikleri bir satig
uygulamasini kisa siirede duymalarin1 ve bu avantajlardan yararlanmak icin yillardir
tercih ettikleri tirlin ve markalardan kisa siirede vazge¢cmelerini saglayabilmektedir.

Dinamik Pazar kasullarinda miisteri kaybetme kag¢ilmaz bir durumdur. Bu
oranin olabildigince diisiirlilmesi isletmelerin temel hedefleri arasinda oldugu

goriilmektedir. Marka bagliligi miisterileri elde tutmada Onemli bir aractir. Elde
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edilen kazanimlarin korumast ve yeni kazanimlar elde edilmesi isletmenin miisteri
potansiyeliyle yakindan ilgilidir ve bagli miisteri ile karlilik arasinda pozitif
korelasyon mevcuttur (Bowen ve Chen, 2001: 215-Leverin ev Liljander, 2006: 235).
Sadik miisteri ylizdesindeki kiiciik bir artisin bile firma icin yliksek bir karliliga
sebep olacagi hatta miisteri sadakatindeki %35’lik bir ilerlemenin %80’e varan bir kar

artig1 saglayabilecegi savunulmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).

Reichheld (1996: 23)’in Amerika’da farkli endiistri kollarindaki isletmeler
lizerinde yaptigi calismalarda mevcut miisterilerini elde tutma orani yiiksek olan
isletmelerin karliliklarinin da yiiksek oldugunu tespit etmistir. Tablo 2.6’da da
goriilecegi tizere miisterileri elde tutma oranindaki 5 puanlik artig bazi sektorlerde %

90-95’lere kadar net miisteri degerinde artiglara neden olmaktadir.

Tablo 2.6. Miisteriyi Elde Tutma Oranindaki 5 Puanhk Artisin Net Miisteri
Degeri Uzerindeki Etkisi

100 —22
17,4
g 90 - 84
< 80 -
= 70
4 60 -
§ 50 -
g 40
'u 30 T
% 20 -
E 10 -
)g)‘: 0 m T
S X '\ e.. ‘b 6\ 4@ c}\\ 4}\
o ?‘ QOO S "\ sk' D Qoo N >
5 & \o{:a\ O P @ab §;» N <
Z || <& W & R
2 4{:}\ 3;0% Q}\b
Q
Endiistri Kollar

Kaynak: Reichheld, F.R. 1996: 36
Marka baglilig1 olusturmak ve onu canli tutmak icin ‘baglilik programlart’

uygulanmaktadir. Markalarin ulastigit miisterileri bagkalarina kaptirmamak i¢in

avantajli uygulamalar baslattiklar1 gériilmektedir. Ulkemizdeki D&R yayincilik gibi
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Amerika’nin biiylik zincir kitap magazalarindan olan Barnes&Noble miisterileri i¢in
hazirladig: iyelik kartini yillik 25 dolara satmakta ve karsiliginda tiyelerinin tim
alig-veriglerine %10 indirim uygulayarak onlar1 elde tutmayir amaglamaktadir.
Baglilik programlar1 ¢ergevesinde diinya kahve mekanlar1 zinciri Starbucks 2001
yilinda ‘Starbucks Card’i piyasaya slirmiis ve 2002 yili aralik ayinda bu kart
tizerinden 37.5 milyon dolarlik satis ger¢eklestirmistir. Starbucks’in baskan1 Howard
Schultz marka bagliligin1 pekistiren Starbuck card igin ‘Frappuccino’dan sonra

cikarttiklari en iyi tirtin’ oldugunu séylemistir (Duffy, 2003: 482-483).

4. MARKA BAGLILIGININ SAGLADIGI AVANTAJLAR

Marka bagliliginin temelinde yatan unsur miisteri memnuniyetidir. Memnun
olmayan bir miisteriden baglilik beklenemez. Literatiirde baglilik kavraminin; ‘marka
baglhiligi’ ve ‘misteri bagliligr’, diye iki temel yaklasimla incelendigi goriilmektedir.
Fakat ele alinan temel konunun tiiketicilerin markaya veya isletmeye duyduklari
baglilik ve bu bagliligin sebepleri ve sonuglar1 {izerinde duruldugu goriilmektedir.
Calismanin bu bolimiinde miisterilerin markaya veya isletmeye duyduklart bagliligin

sagladigi avantajlar ele alinacaktir.

Marka baghligi, ticaret kosullar1 cergevesinde tiim isletmelerin ulagmak
isteyecegi Onemli avantajlar i¢ermektedir. Aaker (1991: 47); marka bagliliginin

isletmeye kazandiracag: iistiinliikleri s0yle siralamaktadir;

*

Pazarlama maliyetlerini azaltma,

* Ticari Ustlinliik saglama,

*

Yeni miisterileri cekme,
o Marka farkindalig1 yaratarak ve

o Yeni miisterilere gliven vererek,

*

Rekabetci tehditlere kars1 zaman yanit verme zamani saglama.
Ana bagliklariyla marka bagliligi kazanmis mdsterilerin ozelliklerini ve

marka bagliliginin isletmelere saglayacagi avantajlari su basliklar altinda ele almak

mumkindir:
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* Marka bagliligi kazanmis miisterilere hizmet verme maliyeti daha diistiktiir
(Mao, 2010: 214; Gee vd., 2008: 365; Duffy, 2003: 480; Barutg¢u, 2007:
352).

* Sadik miisteriler saglanan {riin veya hizmete daha yiiksek bedel 6demeye
hazirdirlar ve isletme karliligini artirirlar (Rowley, 2005: 574; Gee vd.,
2008: 365; Mao, 2010: 214; Barutgu, 2007: 352-353).

* Bagkalaria da referans olurlar. Agizdan agiza iletisim yontemiyle markanin
goniilli temsilcisi gibi hizmet ederler (Barut¢u, 2007: 353; Duffy, 2003:
481; Gee vd., 2008: 365; Mao, 2010: 214 ). Amazon.com’un Kurucusu ve
CEO’su Jeff Bezos miisteriler arasindaki agizdan agiza etkilesimin giiclinii
gordiikten sonra 50 milyon dolarlik televizyon reklam biitcesini geri
¢cekmistir (Duffy, 2003: 481).

* Olumsuz durumlarda markaya 2.bir sans daha verirler. Terketmek yerine
ilgililere sikayet etmeyi tercih ederler (Duffy, 2003: 481; Barutgu, 2007:
353).

# Isletmenin sundugu diger iiriinleri daha kolay tercih etmeleri yoluyla kanal
gogline olanak saglarlar (Barut¢u, 2007: 352; Duffy, 2003: 481).

# [sletmenin daha uzun siireli miisterileri olurlar (Barutgu, 2007: 352).

* Ayni lirlinli sunan rakip markalarin iiriinlerine duyarsiz kalarak onlara pazara
girmelerini zorlastirirlar (Barutgu, 2007: 352).

* Markanin zihinlerinde olmasindan dolayr marka farkindaligi canli kalir.
Ihtiyag halinde akla gelen ilk marka sizinkisi olur (Duffy, 2003: 481).

* Daha fazla harcama ve satin alma egilimindedirler (Barut¢u, 2007: 352).

* Marka bagliligi marka degerinin 6nemli bir 6zelligi olarak deger tagir (Mao,
2010: 213)

* Global pazarlara agilmada yarar saglar (Mao, 2010: 214).

5. MARKA BAGLILIGININ SEBEPLERI

Marka bagliliginin sebepleri konusunda birlesilmis tek bir sebepler zinciri
yoktur. Marka bagliligin1 anlamaya yonelik yapilan caligmalarda yazarlarin farkli
yaklagimlar sergiledikleri goriilmektedir. Marka bagliligina sebep olan faktorler bir

kisim g¢alismalarda daha az faktor bashig: ile ele alinirken, bazi ¢alismalarda daha
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detayli baslhiklar altinda incelenmektedir. Ayrica markanin sahip oldugu sektdriin

Ozellikleri ve miisteri beklentilerine gére de marka baglilifina sebep olan faktorler

cesitlilik gosterebilmektedir.

Aaker (1991: 50) marka baglilig1 olusturma ve elde edilen marka bagliligini

korumak i¢in 5 bilesenli bir yol sunmaktadir. Bunlar;

*

*

*

*

Miisteri haklarim iyilestir: Miisterileri karsilastigi  sorunlara
coziimler bulabilmek i¢in marka ¢aba sarfetmeli ve bazi maliyetlere
katlanmalidir. Miisteriler firma veya markayr degistirmek igin bir
sebep ararlar. Buna neden olabilecek yaklagimlardan wuzak
durulmalidir.

Miisterilere yakin ol: Marka yoneticilerinin miisterilerle donem
donem iletisim ve irtibat halinde olmasinda fayda goriilmektedir.
miisteri toplantilart diizenleme veya onlarin iist yetkililere kolayca
seslerini  duyurabilecekleri donemsel firsatlar saglama marka
bagliliginin kazanilmasinda fayda saglamaktadir.

Miisteri memnuniyetini 6l¢ ve yonet: Miisteri memnuniyetinin
periyotlar halinde siirekli Olglilmesinde yarar goriilmektedir.
kurumsal eksiklerin tespit ve tedavi edilmesinde miisteri
memnuniyeti aragtirmalar1 onemli rol tistlenmektedir.

Miisteri problemlerini c¢ézecek yatirnmlar yap: Saglanan hizmet
kalitesinin daha da artirilmasi, miisteri sorunlarini ¢ézecek yeni yollar
bulunmasi ve bu alanda yatirimlar yapilmasi, marka bagliligina sebep
oldugu gibi markanin bagka alanlarda genislemesine yardimci
olmaktadir.

Ekstra avantajlar sagla: Misterilerin beklemedikleri ama hoslarina
gidecek kiiglik ekstralar marka bagliliginda biiyiik avantajlar

olusturmaktadir.

McDonalds’ efsane CEO’su olarak kabul edilen Ray Kroc’a gore

miisterilerde baglilik olusturmak igin gerekli basamaklar1 4 baglikta ele almaktadir.
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Bunlar arasinda saglanan harmoni sonucunda marka bagliliginin gelecegini
diistinmektedir. Bu basliklar ve igerikleri 6zetle su sekilde ele alinabilir (Ferguson,
2011: 8):

* Kalite (Quality): Baghlik iiriin yada servisin kalitesine bagli olarak
gelisir ve karsilik bulur.

* Servis (Service): Misterilere hizmet saglayan ve onlarla iletisim
kuran 6n satha calisanlarin, sorumlu yaklasimlari, egitimleri ve servis
araglarmin  uygun kullanilmasi  baglilik  olusturmada etkili
faktorlerdir.

* Duruluk (Cleanlines): Baglilik siz  hizmetlerini  saglarken
miisterilerin yasadigi deneyimler {izerinde gergeklesir. Bu sebeple
saglanan hizmetlerin net ve anlasilir olmasinda ve iyl miisteri
deneyimi yagatmasinda fayda vardir.

* Deger (Value): Baglilik olusturmada fiyat énemli bir faktordiir. Uriin
yada servisin fiyati rakiplerinizle uyumlu olmalidir. Uriin ya da

servisin bedelindeki uygunluk miisterilerde deger olusturmaktadir.

Yee ve Sidek (2008), spor kiyafetleri tiiketicileri lizerinde yaptiklar1 bir
aragtirmada marka bagliligina sebep olan faktorleri; marka ismi, {iriin kalitesi, fiyat,
magaza c¢evresi, tutundurma faaliyetleri ve servis kalitesi  basliklar1 altinda
toplamaktadir.

* Marka Ismi: Tiiketici zihninde tekrarlanan marka isminin yapmis
oldugu cagrisimlar tiiketicilerde tekrar satin almayi etkileyen izler
birakmaktadir.

* Uriin Kalitesi: Tiiketicilerin {iriin kalitesi hakkinda yasadiklari
deneyim hem tekrar satin almalarinda hem de bagkalarini etkilemede,
markaya baglanmada veya uzaklasmada 6nemli bir faktordiir.

* Fiyat: Miisteriler markanin algilanan degeri oraninda 6demeye razi
olduklari, oransal olarak yiiksek fiyath iirlinler karsisinda baska
markalara yoneldikleri goriilmeltedir.

* Magaza Cevresi: Literatiirde ‘magaza bagliligi’’ adinda ayrica

caligmalara rastlanmaktadir (Yavas ve Babakus, 2008). Genel olarak
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magazanin ¢evresi ve bulundugu bdlgenin (location) kolay
ulagilabilirligi ve sayginligi marka bagliliginda etkili bir unsur
olmaktadir.

* Tutundurma Faaliyetleri: Markanin tiiketici zihninde dinamik
kalacak etkinliklerin yapilmasi marka baghiligi faktorleri arasinda
goriilmektedir.

* Servis Kalitesi: Miisteriler tarafindan algilanan servis kalitesinde
calisanlari rolii ve 6nemi biiyiiktiir. Miisteri-Satis veya servis kadrosu
arasinda yasanan siirecin yonii miisterilerdeki marka bagliligini

etkilemektedir.

Mao, (2010: 215) ise marka bagliligi olusturan faktorleri; marka sayginligi,
marka imaj1, miisteri memnuniyeti, i¢ markalasma(galisanlarin etkisi) olarak 4 ana
baslik altinda toplamaktadir:

* Marka Saygimh@i: Markanin pazarda yakaladigi sayginlik diizeyi,
markaya olan yaklasimi ve beraberinde satin alma davranislarini
etkilemektedir.

* Marka Imaji: Marka insa etme asamasinda markaya ait segilen tiim
belirleyicilerin olumlu yonleri marka bagliligini etkilemektedir.

* Miisteri Memnuniyeti: Uriin veya hizmetin kalitesi ve sunumundaki
pozitif etki, sadece marka kavraminin olusturacagi etkiden daha
yiiksektir.

* I¢ markalasma(Cahsanlar1 Etkisi): Marka baghliginin temelinde
yatan faktor miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyetinde etkili

olan 6nemli faktorlerden birisi de ¢alisanlari pozitif yaklasimlaridir.

Pitta vd., (2006: 422) marka bagliliginin 3 ana elementin biraraya gelmesi
sonucunda ortaya ¢iktigin1 savunmaktadir. Birinci ve hayati faktor olarak marka veya
onu temsil eden isletmenin giiveniliriligi, ikinci olarak miisteriler tarafindan
algilanan ve diger markalarin sagladigindan daha yiiksek bir deger saglanmasi olarak
vurgulamaktadir. ‘Algilanan Deger’ igeriginde ise miisterinin satin alma siirecinde

harcadig1 (para, zaman, c¢aba, vb.) bedel karsiliginda elde ettigi iiriin ya da servisin
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faydasi ifade edilmektedir. Eger farkli markalarda her iki faktorde olumlu yonde
gerceklestirilmisse bu durumlarda {i¢iincii olarak markanin sahip oldugu duygusal
elementler etkili olmaktadir. Duygusal elementlerden ise marka taahhiidii, marka
ikonlar1 gibi tekrar satin almayr dogrudan etkilemeyen fakat tiiketicileri markaya

kars1 motive eden faktorler kastedilmektedir.
Ndubisi (2007) bankacilik sektorii tizerinde yaptigi bir arastirmada miisteriler
tizerinde baglilik saglayan unsurlar1 ve bu unsurlara ait anlamlilik derecelerini su

sekilde saptamustir.

Baglilik Unsuru Arastirmada Elde Edilen Anlamlilik Oram

Gtlivenilirlik 3.95
Tletisim 3.90
Miisteri Sorunlarinin Coziilmesi 3.73
Taahhiitte Bulunma 3.70

Ndubisi’nin ¢alismasina gore giivenilirlik marka baglilig1 i¢in birinci 6nemli
etken olarak goriilmekte iken saglikli iletisimin kurulmasi da en 6nemli ikinci etken
olarak savunulmaktadir. Miisteri sorunlarinin ¢oziilmesi daha diisiik bir anlamlilik
diizeyinde 3.sirada yer almakta iken, miisterilerin taahhiitte bulunmasinin marka

bagliliginda etkili oldugu fakat bu siralamada sonuncu sirada yer aldigi goriilmiistiir.

Ulkemizde yapilan calismalarda ise Golbasi-Simsek ve Noyan (2009)° m
“Tirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda marka sadakati icin bir model denemesi”
isimli ¢aligmalarinda marka bagliligina sebep olan bagliklari; miisteri memnuniyeti,
giiven, algilanan deger, miisteri beklentileri, beklenen degistirme maliyeti ve

vazgecilmezlik, algilanan kalite, marka imaji olarak belirlemektedir.
Ozgen (2009) ise “Kalite Fonksiyon Gdgerimi Y&ntemi Ile Marka Baglihig

Stratejilerinin Belirlenmesi: Izmir Ilinde Beyaz Esya Sektdriinde Bir Uygulama”

isimli doktora tez caligmasinda marka bagliligina sebep olan faktorleri genis bir
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yelpazede ele almis ve su 14 baslik altinda toplamistir; tiiketici karekteristikleri,
miisteri memnuniyeti, ilgilenim, markalar arasinda algilanan farkhhklar,
marka imaji ve marka farkindahgi, giiven, algilanan risk, marka duyarhhg,
markayi sevme ya da goniilden bagh olma, magaza baghhgi, fiyat, mense iilkesi,

sosyal sorumluluk ve zaman faktorii.

Miisterilere marka baghiligi kazandirmak gereklidir fakat yeterli degildir.
Ayni zamanda bagliligin da korunmasi gerekmektedir. Marka bagliligin1 korumak
icin iyl miusteri iligkileri gelistirilmelidir. Misteri iliskileri gelistirme miisteri ile
marka arasinda ¢ift tarafli bir deger degisimi {izerine bina edilmelidir. Misterilerde
marka bagliligin1 koruyacak iligkiler gelistirmek i¢in su 3 faktore dikkat edilmelidir
(Ferguson, 2011: 8): Deger, Giivenilirlik ve Bilgi.

* Deger (Value): Marka, baglilik hisseden miisterileriyle iliskilerinde
siireklilik olmalidir. Iliski degeri karsilikli olarak vyiikseltilmeye
caligilmalidir.

* Giivenilirlik (Trust): Marka ile miisteri arasindaki iliski degerinin
artmasi giiven dilizeyinin artmasinayla gergeklesir. Giivenin artmasi
marka taahhiitlerinin yerine getirilmesi, misteri datalarinin 1iyi
yonetilmesi ve miisteri beklentilerine uygun pazarlama yaklasimlari
sergilenmesi sonucu gerceklesir.

« Bilgi (Information): Iliski degeri marka ile miisteri arasindaki bilgi
akisiyla artar. Bilgi akisi, deger ve gilivenin yakit1 olan ve feedback
(geri besleme) almayr kolaylastiran bir miisteri datasi olusmasini

saglar.

6. MARKA BAGLILIGI YAKLASIMLARI

Marka bagliligi literatiirde davranigsal (behavioral) yaklagim ve tutumsal
(attitudinal) yaklagim c¢ercevesinde ele alinmaktadir. Baz1 ¢alismalarda ilave olarak
karma yaklasim bashi@inda da incelendigi goriilmektedir (Erk, 2009; Ozgen, 2009).
Davranigsal ve Tutumsal yaklasim arasinda Davranissal niyet (Behavioral Intent)
olarak adlandirilan, ilk defa veya tekrar satin almaya karsi i¢sel bir niyetlenmeyi

ifade eden yaklagimlara da rastlanmaktadir (Gommans vd., 2001: 45).
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Davranigsal ve tutumsal marka bagliligi gosteren miisterilerin 6zelliklerini

anlamaya yonelik olarak Rowley (2005: 575-576), Dick ve Basu (1994)’nun

siniflandirdig1 baglh miisteri profillerini farkli bir bi¢imde ele alarak; tutsaklar,

uygunu arayanlar, halinden memnunlar ve adanmiglar olarak adlandirmis ve onlarin

tutumsal ve davranissal 6zelliklerini Tablo 2.7’de su sekilde agiklamistir.

Tablo 2.7. Baglilik Profilleri Tutumsal ve Davranigsal Ozellikler

Baglilik Kategorisi

Tutumsal Yaklasim

Tutsaklar
Uygunu Arayanlar

Halinden Memnunlar

Markaya kars1 notr’diirler.
Markaya kars1 6zel tutumlar1 yoktur. Bazi markalarin
uygunluk durumlarinda tercih ederler.

Markaya kars1 pozitif tutum igerisindedirler.

Adanmislar Markalarindan olduk¢a memnundurlar halleriyle ve
agizdan agiza iletisimleriyle markaya miisteri
kazandirirlar.

Baglilik Kategorisi Davranis Sekli

Tutsaklar Secenekleri olmadigi i¢in {irlin veya hizmeti satin

Uygunu Arayanlar

Halinden Memnunlar

Adanmuslar

almaya devam ederler.

Satin alma oranlar1 diistiktiir.

Uriinlerin tutunmasina ve gelismesine katki saglarlar.
Marka sahipleri veya yoneticileri i¢in iligkileri
gelistirmeye uygun bir miisteri profilidir.

Diger markalarla hi¢ ilgilenmezler. llgilendikleri
zamanda kendi markalarinin degerini anlamak ve

bagkalarini etkilemek amaciyla yaklasirlar.

Kaynak: Rowley, J. 2005: 574-581
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6.1. DAVRANISSAL YAKLASIMDA MARKA BAGLILIGI

Davranigsal marka baglihig, tekrar satin alma davranisi olarak
aciklanmaktadir. Calik, davranigsal baglilig1 ‘tiiketicilerin daha 6nceden satin alip
denedikleri bir markay1 satin almayi siirdiirme egilimi’ olarak gérmektedir (Usta ve
Memis, 2009: 88). Davranigsal marka bagliligi alicinin ayn1 markay1 alma miktari,
yiizdesi ve siklign esasina dayanmaktadir (Unal vd., 2008: 216). Lee ve Back
davranigsal marka bagliligin1t markaya degerinin iizerinde bir bedel 6demeyi kabul

edecek kadar bir baglilik ile agiklamaktadir (Akt:Aktepe ve Sahbaz, 2010: 76).

Rowley’in tablo 2.7°de yaptigi siniflamadaki ‘Adanmis’ miisteri profilinin
davranig sekli marka bagliligindaki davranigsal yaklasimin en giiglii 6rnegini ifade
etmektedir. Bu profiling davranigsal 6zelligi olarak agiklanan “Diger markalarla hig
ilgilenmezler. llgilendikleri zamanda kendi markalarmin degerini anlamak ve
baskalarni etkilemek amaciyla yaklasirlar” durumu bir markanin sahip olmak
isteyecegi en st noktay:r ifade etmektedir. Ayni sekilde marka bagliligint 6lgme
yontemlerinde ‘satin alma siralamasi’nda yer alan (bolim:2.7.1.) Tam (Kararli)
Baghilik: AAAAAA............. Siralamast da giiglii bir davranigsal marka baglilig

Ornegidir.

Bunun yaninda siirekli satin alma durumlarindan Rowley’in ‘tutsaklar’ olarak
ifade ettigi “Secenekleri olmadigi igin {irlin veya hizmeti satin almaya devam
ederler” davranisi gosteren misteri profilinin bagh misteriler kategorisinde olmadig:

da g6z ontlinde bulundurulmalidir.

6.2. TUTUMSAL YAKLASIMDA MARKA BAGLILIGI

Marka baghligin1 sadece satin alma davranisi ile degerlendirmek yaniltici
olabilmektedir (Usta ve Memis, 2009: 88). Satin alma davranisinin altinda yatan
baska sebepler olabilir. Satin alinan markaya veya tercih edilen magazaya baglilik
hissi duyulmasa bile fiyatlari, ulasim kolaylig1 gibi farkli etkenler satin alma
davraniginda etkin olabilir. Bu sebeple marka bagliliginda satin alma davranisindan

baska pozitif tutumsal bir yaklagimin da varligina ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Bireyin bir markadan daha ¢ok hoslanmasi tutumsal marka baglilig1 olarak
adlandirilabilmektedir. Bu yaklasimin operasyonel kriterleri ise, tercihli satin alma
egilimi, cevreye tavsiyede bulunma, markayla ilgili pozitif fikirler paylasma vb.
olarak olusturulabilir (Golbasi-Simsek ve Noyan, 2009: 124). Tutumsal marka
baglilig1 ile davranigsal marka baglilig1 arasinda siki iliskiler goriilmekte ve tutumsal
baglilik, davranissal marka bagliligini olumlu yonde etkilemektedir. Bandyopadhyay
ve Martell (2007), yaptiklar1 “Does attitudinal loyalty influence behavioral loyalty?
(Tutumsal baglilik, davranigsal baglilig1 etkiler mi?)” isimli arastirmalarinda olumlu
sonuglara ulagsmig ve tutumsal bagliliginin davranigsal marka bagliligina etkilerini

savunmuslardir.

Tutumlarin olusmasinda etkiler hiyerarsisi (sekil 2.11) ve tutum gelistirme
stirecinde (sekil 2.12) de goriilecegi gibi, eylem Oncesinde baskin bir sekilde biligsel
ve duygusal siire¢ yasanmaktadir. Sadece davranmigsal bilesende (sekil 2.12) once
eylem gergeklesmektedir. Onun disindaki diger asamalarda tutumlarin olusumuna
besiklik edecek ve davranisi etkileyecek siiregler yasanmaktadir. Bu bakimdan asil
miusteri sadakati ashinda tutumsal olup daha ¢ok misterinin firma hakkindaki
hisleriyle agiklanmaktadir (Golbasi-Simsek ve Noyan, 2009: 125). Giiglii tutumlar ve
uygun kosullar dahilinde tutumsal marka baglilig1 isletmeler icin satin alma davranist

yonlii 6nemli bir kazanimdir.

Tutumsal marka bagliligini daha iyi anlamak i¢in bu boliimde tutumlarin
ozellikleri, degisiklik gostermesi, tiirleri ve 6geleri gibi tutumla alakali temel konular

uzerinde durulacaktir.

6.2.1. Tutum, Tutumun Ogeleri ve Ozellikleri
Tutum; kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olarak olumlu ya da

olumsuz tepkide bulunma egilimidir (Odabasi ve Barig, 2010: 157). Tutumlar
ogrenilerek kazanilir ve olusana kadar belli sathalarin ve zaman araliginin yaganmasi
gerekmektedir. Solomon’un (2009: 258); tutumlarin ABC modeli olarak da
adlandirdigi 3 tamamlayicist vardir. A (Affect-Etki); tiiketicilerin nesne veya durum

karsisindaki neler hissettikleri, (Odabast ve Barig’ 2010: 159’ in yaklagimiyla
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Duygusal bilesen) B (Behavior-Davranis); kisinin harekete gegme niyetini ifade eder.
C (Cognition-Bilissellik); kisinin nesne ve olaylar karsisinda inandigi durumlardan

olusur.

Tutumlarin, 3 farkli hiyerarsik siiregte yukarida bahsedilen 3 farkli bilesenle
olustuklar1 goriilmektedir. Standart 6@renme siireci, biligsel bilgi tabanli, diisiik
katimh 6grenme siireci; davranigssal 6grenme tabanli ve deneyimsel siirec ise;
hazci tiikketim(hedonic consumption) tabanli olarak ger¢eklesmektedir. Tutumlarin
Olugsmasindaki Etkiler Hiyerarsisi Sekil 2.11°de siiregler ve bilesenleri ile birlikte
gosterilmektedir (Solomon, 2009: 259).

Sekil 2.11. Tutumlarin Olusmasinda Etkiler Hiyerarsisi

Standart Ogrenme Hiyerarsisi:

Bilissel
Bilgi
@ | Davranigsal | Tabanl
Ogrenilen
Tutumlar

Diisiik Katiimhi Ogrenme Hiyerarsisi:

Davranigsal
Davranigsal | | Ogrenme
Tabanh

Kazanilan
. . . . - Tutumlar
Deneyimsel Ogrenme Hiyerarsisi:
Hazci

Tiiketim

Davranigsal _, Tabanli

Ogrenilen

Tutumlar

Kaynak: Solomon, 2009: 259.

Standart Ogrenme Hiyerarsisi: Bilissel, duygusal ve davramissal siireglerden
gecerek olusmaktadir. Kisilerin genel kiiltiirleri ve iletisimsel etkiler gercevesinde
sahip olduklar1 bilgiler, ilgi, inan¢ ve tercihleri cergesinde duygusal karsiliga
doniismektedir. Ihtiyaclarin ortaya cikmasi ile birlikte kiside olusan  bilgisel ve

duygusal tabanli olusan degerler satin alma davranisi igin kisiye yon vermektedir.
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Pickton ve Broderic bu siireci Sekil 2.12°de de goriilecegi iizere “Diisiin”, “Hisset”

ve “Yap” seklinde formiile etmektedir.

Sekil 2.12. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL  — Farkinda Olma/ilgi/Bilgi/Anlama —» DUSUN

1

DUYGUSAL | Ilgi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang —» HISSET

J

DAVRANISSAL — Eylem/Deneme/Benimseme — YAP

N

Kaynak: Pickton ve Broderic, 2010: 161.

Diisiik Katihimh Ogrenme Hiyerarsisi:

Kisilerin ¢ok ilgi duymadiklart bir alana zayif diizeyde ilgi duymaya
baslamasiyla olusan tutumlardir. Konu ile ilgili arzu, tercih ve inanglar1 yeterli
diizeyde olmadigi i¢cin dogrudan davranigsal boyuta gecerler. Davranigsal siireg
sonrasinda duygusal tepkiler ortaya ¢ikar. Duygusal tepkilerin sonucuna gore olumlu

ya da olumsuz bir sekilde tutumlar olusur.

Deneyimsel Ogrenme Hiyerarsisi:

Genellikle hedonik (hazci) tiiketici kitlesinde goriilen bir davranis seklidir.
Risk almaktan korkmayan, iiriine karsi kisa siirede duygusal tepkiler gelistirerek
bunu satin alma davranigina doniistiiren bir tiiketici profilinde goriilen bir
yaklagimdir. Satin alma davranisi sonucunda yasanan siire¢ ve elde edilen deneyime

gore farkinda olma ve biligsel bilgi edinme siireci yasanir.
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6.2.2. Tutumun Kaynaklar: ve Tutumlarin Degismesi
Tutumlarin olusmasina pek¢ok etken kaynaklik edebilir. Kisilerin yasam

tarzlari, deneyimleri, kisilik yapilari, aile, sosyal g¢evre, kitle iletisim araglar1 gibi
pekcok faktor bu konuda etkin olabilir. Ana basliklariyla tutumlarin olusmasinda

etkili olan bilgi kaynaklar1 Sekil 2.13’de gosterilmektedir.

Sekil 2.13. Tutumlarin Olusmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklari

TUTUMLARIN
OLUSMASI

KITLE ILETISIM ARACLARI
(GAZETE, RADYO,TV ve INTERNET)

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2010: 171.

Tutumlarin psikolojik tabanli olmasindan kaynakli olarak yasanan deneyimler
ve yeni ogrenilen bilgiler ¢ergevesinde tutumlar, degisiklikler gosterebilmektedir.
Kisa siire dnce olugan tutumlar degisebildigi gibi uzun siiredir yerlesmis tutumlar da
(bireyi etkileyen bilgi veya olayin giiciine gore) degisiklige ugrayabilmektedir.
“lknanin Ayrintili Olasilik Modeli (The Elaboration Likelihood Model (ELM) of
Persuasion)” (Solomon, 2009:311) tutumlarin degisiminde yasanabilecek siire¢

detaylar1 ile 6nemli fikirler vermektedir (Sekil 2.14).
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Sekil 2.14. iknanin Ayrintii Olasihk Modeli (The Elaboration Likelihood Model
(ELM) of Persuasion)

Yiiksek Ilgilenim || Bilissel N Bilgi ve Tutum N Davranisg
Siireci Karsilik Degisikligi Degisikligi
T Merkezi Yon
ILETiSIM :
(Kaynak, Mesaj, |» DK'kkat Ve
Kanal) aviama

l Cevresel Yon

Diisiik ilgilenim N Inang L, Davranig | Tutum
Siireci Degisikligi Degisikligi | ~ | Degisikligi

Kaynak: Solomon, M. 2009: 311

Tutumlardaki degisme siirecini anlaya yardimci olan iknanin Ayrintili
Olasilik Modeli (The Elaboration Likelihood Model (ELM) of Persuasion)’ne gére
kisiler elde edilen mesajin kaynagma da bagli olarak 6grenilen bilgiye ya yiiksek
ilgilenimli bir katilm gostermekte ya da kaynaga duyduklar giiven diizeyi veya
geemis deneyimlerine gore diisiik ilgilenimli bir katilim sergilemektedir. Yiiksek
ilgilenim siirecinde 6nce mesaja once bilissel karsilik verilmekte buna baglh olarak da
inanglar ve tutumlar degismekte ve son olarak davranis degisikligi goriilmektedir.
Ornegin, alkol kullanan bir hamile bayanin, alkoliin anne karnindaki ¢ocuga zarar
verdigini Ogrendiginde oOnce biligsel olarak meseleyi anlamakta ve konuya
duyarlilikla karsilik vermekte, tutumlarinda degisiklik gerceklesmekte ve alkol
tilkketiminden vazgecerek davranigsal degisiklik meydana gelmektedir. Kaynaga
duyulan giivensizlik sonucunda gerceklesen diisiik ilgilenimli katilim sonucunda ise
Ogrenilen bilginin arastirildigi, fikri destekleyen ya da reddeden unsurlara da dikkat
edilmekte ve bilginin saglikli oldugu anlasildiginda once inanglar degismektetir.
Buna bagli olarak satin alma davramisi degismekte ve sonrasinda tutumsal

degisiklikler gerceklesmektedir.
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6.3. KARMA YAKLASIM CERCEVESINDE MARKA BAGLILIGI

Karma yaklasim marka bagliliginda tutumsal ve davranissal bagliligin birlikte
ele alinmas1 gerektigi goriisiine dayanir. Bazi yazarlar tek basina tutumsal ya da
davranigsal ~ baglhiligin  marka baghligini  anlamada yetersiz  kalacagim

savunmaktadirlar.

Karma yaklagim cercevesinde tiiketici davraniglarinda marka bagliligina etki
edecek faktorler farkliliklar gdsterir. Tiiketici tercihlerine etki edebilecek davranissal
ve tutumsal yaklasimi da iceren faktorler; biitge ve zaman kisitlamasi, yenilik
ihtiyact, risk toleransi, sosyal onay ihtiyaci gibi tiiketici kosullari; aligkanlik,
cesitlilik ihtiyaci ve uyum saglama ihtiyaci gibi tiiketici ozellikleri; ve {irliniin
mevcut olma durumu, promosyonlar/pazarliklar ve firsattan istifade etmeyi kapsayan

satin alma durumu etkenleri olarak ii¢ kosullu olarak tanimlanabilir (Erk, 2009: 55).

7. MARKA BAGLILIGINI OLCME YONTEMLERI

Marka bagliliginin 6l¢lilmesinden kasdedilen miisterilerde olusan baglilik
diizeyinin anlamaya calisilmasidir. Marka baghligin1 6lgcmeye yonelik gelistirlen
modellerde hangi modelin marka bagliligini daha iyi 6l¢tiigli konusunda tam bir fikir
birligi saglanamamistir. Her modelin elestirilebilecek yanlari bulunmaktadir. Cesitli
modelleri bir arada inceleyen Melens vd.(1996); her modelin giidiilen amaca gore
marka bagliliginin farkli bir yaninm 6l¢tiigiinii, bu ylizden en iyi 6lglimiin arastirma
amacina gore tasarlanmis modellerle miimkiin olacagimmi ifade etmektedirler

(Akyildiz, 2010: 936).

Yapilan calismalarin ve olusturulan modellerin ¢ogunlukla davranigsal
markaliligim1 6lgmeye yonelik yapildigr goriilmektedir. Tutumsal marka bagliligini
anlamaya yonelik olarak da miisterilerin “degistirme bedeli”, “miisteri

memnuniyeti”, “marka sevgisi” ve “miisteri taahhiidii” konular1 lizerinde ¢aligmalar

yapilmaktadir (Aaker, 1991: 44-46).
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Aaker (1991: 44) davranigsal marka bagliligini 6lgme yollarini tekrar satin
alma orani, satin alma yiizdesi ve satin alinan marka adedi olarak 3 grupta
siniflandirmaktadir.

Tekrar Satin Alma Orani: Bir miisterinin satin aldig1 bir markay1 tekrar satin
alip almadig1 arastirilarak markaya duydugu baglilik dl¢iilmeye caligilir.

Satin Alma Yiizdesi: Ornegin yapilan son 5 alis-verisin yiizde kacinin hangi
markaya gittiginin arastirilmasiyla marka baglilig1 diizeyi anlagilmaya ¢aligilir.

Satin Alinan Marka Adedi: Satin alinan bir Uriin tiiriinde ka¢ adet markanin

tercih edildiginin arastirilmasi marka baglilik diizeyi hakkinda fikir verir.

Davranigsal marka baghligi 6lciim ydntemi Jacoby ve Chestnut (Ozgen,
2009: 49)’1n yaklagimiyla (1) satin alma oranlari, (2) satin alma siralamasi (3) satin
alma olasilig1 (4) davranigsal dlgiitlerin birlikte kullanimi (sentezlenmis olgiitler) ve
(5) diger davranigsal baglilik 6lgiitleri olarak 5 kategoride toplanmaktadir. Calik’in
smiflandirmasina gore ise (Kara, 2006: 64) (1) satin alma siralamasina gore, (2)
zamana dayali tliketici davranigina gore ve (3) satin alma oranlar1 agisindan ele

alinmaktadir.

7.1. SATIN ALMA SIRALAMASI

Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gore marka baglilig
boliimlendirilebilir. Amerikan Pazarlama Arastirmasi Kurulusu ve Chicago Tribune
tarafindan yapilan aragtirmada (Sheth, 1968: 395) ele alinan 100 hane halkindan
saglanan satin alma kayitlarina gore en ¢ok alinin iirlinler olarak kahve, portakal
suyu, sabun ve margarin gibi sik satin alinan {riinlere ait (A, B, C, D, E, F...) olarak
bilinen markalarin satin alma siralamasina gore 4 degisik marka baglilig1 kategorisi

olusturulmustur (Akyiiz, 2009: 41-42).

Tam (Kararh) Baghhk: AAAAAA............. Siralamasinda

Tiiketicilerin satin aldiklar1 markaya duyduklar sarsilmaz baglilik diizeyini
ifade eder. A markasini satin alan kisinin benzer ihtiyaglarini digermek icin siirekli A

markasini kullanmasi ile agiklanir.
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Boliinmiis (Esnek) Baghhik: ABABAB........... Siralamasinda

Boliinmiis baglilikta marka bagliligt mevcuttur fakat bu baglilik sadece bir
markaya ait degildir. Coklu marka baglilifi s6z konusudur. Kisinin begenisini
kazanmis birka¢ marka arasinda baglilik durumsal sartlara gore yer degistirebilir. A
markasini tercih eden kisinin B markasin1 kullanmaya baslamasi A markasindan
vazgectigi anlamina gelmemektedir. Daha sonraki bir alig-veriginde satis, magaza vb.

kosullar ¢ergevesinde tekrar A markasini tercih edebilir.

Kararsiz (Degisken) Baghlhik: AAABBB.......... Siralamasinda

Daha 6nce baglilik duyulan ve tercih edilen bir markanin kisisel ve pazar
kosullarindan dolayr terk edilerek baska bir markaya gecilmesini ifade eder. A
markasinda 1srar eden miisterinin bu markadan artik vazgegerek B markasini tercih
etmeye baglamasi ile agiklanir. Daha sonraki sartlarin degismesiyle de C markasina

gecebilecek miisteri profilidir.

Sadakatsiz Baghhik: ABCDEFG.................... Siralamasinda

Bu durumda marka bagliligindan s6z etmek zordur. Baghiligin goriilmedigi
bir miisteri davranisidir. Miisterinin ihtiyaglarini karsilama dogrultusunda kendisi
icin uygun olan1 marka ayrimi gdzetmeksizin tercih etmesi halidir. Bu tarz
davraniglarin genellikle hizli tiiketim mallarinda, satin alma riski icermeyen veya az
riskli {iriinlerde goriilmektedir. Ornegin kisinin ekmek, su, kibrit gibi ihtiyaclarinda

sOz konusu olabilecek bir durumdur.

7.2. SATIN ALMA ORANI

Marka bagliliginin 6l¢iilmesinde bir kriter olarak diisiiniilen satin alma orani;
bir tiiketicinin bir alandaki ihtiyaclarini karsilamada tercih ettigi markay: satin alma
yiizdesini ifade eder. Marka bagliligim1 sadece satin alma oranina gore
degerlendirmenin elestirilen yanlart bulunmaktadir. Durumsal sartlarin gézoniinde
bulundurulmasinin ve tiiketicinin i¢inde bulundugu sartlarin tamamen anlasilarak

satin alma oranina gére marka bagliliginin 6l¢iilmesi zor bir durumdur.
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Tiiketicilerdeki marka baghlik diizeyi hangi satin alma yiizde orani ile
belirlenecegi konusunda bir fikir birligi yoktur. Satin alma yiizdesi ile marka
bagliligini niceliksel olarak dl¢iimlemede Cunningham %50 ve iizerini, Lipstein %75
ve Charlton ve Ehrenberg de satin alimlarin 2/3’iinden fazlasinin tek marka ait

olmas Slciitiinii gerekli gormektedirler (Ozgen, 2009: 49).

7.3. SATIN ALMA OLASILIGI

Satin alma olasiligi modellerinin genellikle davranigsal marka bagliligin
Olcmeye yonelik olarak calisildigi goriilmektedir. Satin alma olasiligini anlamak
tizere gelistirilen modellerde farkli yaklagimlara rastlanmaktadir. Bernoulli modeli
(Frank Bernoulli) tiiketicilerin 6nceki deneyimlerinin su anki satin almalar {izerinden
etkisinin olmadigini her aligveriste marka degistirme olasiliginin bulundugunu
savunurken, Markov modeli (Rus matematik¢i) Bernoulli’nin aksine ge¢mis
deneyimlerin satin alma olasilig1 tizerinde etkili oldugunu kabul etmektedir ve
modelinde simdiki ve gelecekteki satin almalar1 etkileyen gecmis satin almalarin
sayist modelin derecesini gostermektedir. Dogrusal 6grenme modelinde de
gecmiste yasanan olumlu tliketici deneyimlerinin markay1 tekrar tercih etme
olasiligin1 yiikselttigi goriisii benimsenmektedir. Yeni satin alma modeli ise
tiiketicinin daha 6nce bilmedigi ya da kullanmadig1 bir markayi satin aldiktan sonra
ikinci defadaki marka tercihini anlamaya yonelik olarak gelistirilmistir. Modele gore,
tiiketici markay1 birka¢ kez denedikten sonra bir karara varir ve boylelikle markanin

yeni satin alinma olasilig1 ortaya ¢ikar (Akyiiz, 2009: 43-46).

7.4. DIGER DAVRANISSAL BAGLILIK OLCUTLERI

Jacoby ve Chestnut (Ozgen, 2009: 54-55)’1n davramissal Slgiitlerin birlikte
kullanim1 (sentezlenmis Ol¢iitler) boliimiinde yer verdigi bazi basliklar ‘satin alma
olasilig1’ boliimiinde ele alindig1 igin ayr1 bir baglik altinda ele alinmamistir. Calik’in
siiflamasindaki (Kara, 2006: 65-66) zamana dayali tiiketici davranisi 6l¢iimleme
modelinde ise farkli zaman araliklarinda fiyat farkliliklari, iriiniin magazada
bulundurulmamasi gibi kosullarda tiiketici davraniglar1 arastirilarak marka baglilig

Olciilmeye caligilir.
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Diger Davramgsal Baghlik Olgiitlerinden 2 (iki) yontem kastedilmektedir.
Birincisi belirli bir zaman araliginda kazanilan ya da kaybedilen miisteri sayisinin
test edilmesidir. Belirli bir zaman araliginda kaybedilen miisterilerin orani analiz
edilerek marka baglilig1 6lciilebilir. Daha diistik diizeyde kaybedilen miisteri orani
daha yiiksek bagliligi gostermektedir. Belirli bir zaman siirecinin bir kisinin satin
alma dongiisiinii yansitamamast bu 6l¢tim yonteminin noksanligina isaret etmektedir.
Ikinci yontem olan ayrimlama yonteminde ise baghhk, satin alma kararmi
etkileyen faktorlerden sadece biri oldugundan, diger faktorler ayristirilarak marka

baghiliginin satin alma davranis1 iizerindeki etkisi degerlendirilebilir (Ozgen, 2009:
54-56).

8. SOSYAL MEDYANIN MARKA BAGLILIGINA ETKILERIi

Teknolojik alt yapinin gelismesiyle baglayan dijitallesme internet alanindaki
yeniliklerle de basdondiiriicii boyutlara ulasmis ve kalict yenilikleri de beraberinde
getirmistir. Web 2.0 teknolojisinin kullanilmaya baslamasiyla sosyal aglar ve online
gruplar kisa siirede yayilmis ve bir kag¢ yilda milyarlarca kullaniciya ulagsmislardir.
Web 2.0 sonrasi isletmelerin web siteleri de sadece okunma amagli bilgi igeren
yerler degil bireylerle interaktif iletisim kurmaya imkan saglayan miisterin fikir ve

Onerilerini kolayca paylasabildikleri de yerler olmustur.

Isletmelerin bireylerle iletisim kurarak sorunlarii ¢6zmesi marka baglilig
olusturmada etkili bir ydntemdir. Internet ortaminda isletmelerin kisilerle irtibat
kurmalar1 ve bireysel sorunlarina ¢éziim bulmalart onlara asagidaki konularda
yardime1 olabilmektedir (Strategic Direction, 2010: 21);

*  Gliven ve bagllik insa etme,
*  Misterileri pozitif yaklagimlarla ikna etme ve markayla yakin iletisim kurma,
* Pazarlamacilara miisterilere interaktif iletisim kurma alan1 saglama,

*  Misterileri elde tutma ve yeni miisteri kazanma.
Internet ortaminda birey ve isletmelerin karsilikli iletisim ve etkilesiminden

dogabilecek avantajlarin her birinin sosyal medya ortaminda da gergeklesmesi soz

konusudur. Marka bagliligi agisindan sosyal aglar ve sosyal medya ortami iyi
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degerlendirilmesi gereken giincel bir pazarlama yaklasimi olarak karsimiza

cikmaktadir.

2006 yilindan beri Wave adinda sosyal medya analizleri yaymlayan bazi tez
caligmalarinda ve kitaplarda referans gosterilen (Threatt, 2009: 8; Weinberg, 2009:
1) Universal McCann’in 2010 yilinda yayinladigt Wave 5 raporu “Markalarin
Sosyallesmesi” iizerine olmustur. Wave 3 raporundan beri iilkemiz internet
kullanicilar1 da bu arastirmalara goriislerini bildirebilmektedir. 2006 yilinda baslayan
‘Wave’ arastirmalarina bugiine kadar 59 iilkeden 95.300 kisi goriis bildirmistir.
Sosyal medyanin bugiiniine 151k tutan verilere gore sosyal aglar1 gilinliik 1,5 milyar
kisi ziyaret etmektedir. Sosyal ag kullanicilarinin % 47’si en az bir markay1 takip
etmektedir. Kurumlarda atanmaya baglayan sosyal ag yonetici olma pozisyonunda %
10 oraninda artis gozlenmistir ve % 30 oraninda kullanici sosyal aglara cep
telefonlartyla baglanmaktadir. Wave 5 raporu sosyal medyanin giinimiizde markalar
tizerindeki durumu hakkinda énemli fikirler vermektedir. 54 iilkeden 37.600 internet
kullanicisini kapsayan arastirma sonucunda su verilere ulasilmistir [35]:

* Sosyal medya ortaminda bir marka ile interaktif iletisime gegen katilimeilarin

% 72’si marka hakkinda pozitif diisiinmektedir.

* %711 sosyal etkilesim igerisinde oldugu markali {irlin ya da hizmeti satin
almak istemektedir.
* % 66°s1 markaya baghlik duymaktadir.

* 9% 63’1 de markanin online ortamini baskalarina tavsiye etmektedir.

Sosyal medya yonetimi alaninda global hizmet saglayan Syncapse ve pazar
aragtirmalar1 firmasi Hotspex tarafindan Amerika’da 4000 kisiden fazla katilimci
tizerinde gerceklestirilen ‘The Value of Facebook Fan: An Empirical Review-June
2010 (Facebook Fan’in Kiymeti:Deneysel bir Arastirma-Temmuz 2010) adh
arastirma ayni markayi tercih edenlerin Facebook’ta Fan olup olmamasina gore
siiflandirilmis ve su sonuglara ulagilmistir [36];

* Ayn1 markanin Fan’1i olanlar olmayanlara oranla % 28 daha fazla markay:

kullanmaktadirlar.
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* Fan olanlar kullandiklari iriinleri Fan olmayanlara oranla %41 daha fazla

baskalarina tavsiye etmektedirler.

* Facebook’ta Fan olanlar olmayanlara oranla markaya daha fazla baglilik

duymaktadir.

* Facebook Fan’larinin %68’i Facebook ortaminda bir iriinii baskalarina

tavsiye etmeye sicak bakmaktadir.

Marka baglilig1 insa etmede tiiketim iriinleri tizerine yapilan bir ¢alismanin

da sonucu olarak sosyal medya uygulamalar1 Sekil 2.15’teki gibi ifade edilebilir

(KPMG, 2011: 3);

Sekil 2.15. Yiyecek, icecek ve Tiiketim Uriinlerinde Sosyal Medya Uygulamalari

Miisterilerin Dikkatini Cekme

~

* Miisterilerden diizenli olarak
feedback al.

*  Miisterilerin tercihleri
hakkinda bilgi al.

/

-

Marka Oz Degerlerinin
Vurgulanmasi

* Sosyal medya tutundurma

faaliyetlerinde dogal ve

ayricalikli olmayi stirdiir.

Uygulamalari

-

Miisteri Deneyimin Artirma
* Iyi miisteri deneyimleri igin
pazarlama kampanyalarini
kullan.

NG J

4 )

Bagh Miisterilerin
Odiillendirilmesi
* Indirimler ve 6zel avantajlar

sagla.

NG J

Kaynak: KPMG, 2011: 3

Sosyal medya ortami tutundurma faaliyetleri gergeklestirmek igin pekgok

olanak saglamaktadir. Fakat sosyal medyayr yogun kullananlarin ilgilendikleri,

begendikleri ve paylastiklart farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Ozellikle geng

jenerasyonun bu alanda daha aktif olduklari, marka baglilik programlarina katilmaya



daha agik olduklar1 ve kigisel bilgi ve gorlislerini daha kolay paylastiklar
goriilmektedir (Ferguson, 2011: 1).

Sosyal medya ortaminda dikkat ¢ekmenin basarilmasi, agizdan agiza iletisim
yonteminde oldugu gibi mesajin kisiler arasinda hizli yayilmasmna ve marka
bagliliginin artmasina neden olmaktadir (Renshaw, 2010:39; Chapman, 2008: 28-
30). Ayrica marka Fan’1i olan kisilerin Odiillendirilmesi de markadan gelecek

mesajlara ilgiyi artiracagi gibi marka duyulan yakinligi ve baglhilig1 da artiracaktir.

Sosyal medya pazarlamasinin etkinligini arastirmak amaciyla 2008 yilinda
Ingiltere’de Facebook ve MySpace kullanicilari iizerinde yapilan bir arastirmada,
arastirilan konulardan birisi de sosyal aglarda Fan olmanin ya da diger etkinliklerin
marka bagliligi insa etmedeki etkisi olmustur. Sosyal aglarda Facebook
kullanicilarinin  bir markayr veya Triinii arkadaglariyla paylasmada MySpace
kullanicilarina oranla bu alanda daha istekli olduklari goriilmiistiir. Arastirmaya
katilan yoneticilerin goriislerine gére Facebook’ta veya MySpace’de bir markanin
Fan’1 olmak marka baglilig1 kazanmada 6nemli bir adimdir fakat tek bagina yeterli
bir dl¢iit degildir. Bunun yaninda viral pazarlamanin, agizdan agiza pazarlamanin ve
miisterilerin kendi aralarindaki konusmalarinda marka bagliliginda etkili oldugunu

savunmuslardir (Chapman, 2008: 9 ve 37).

Sosyal medya ortaminda viral pazarlama ve dijital olarak agizdan agiza
iletisim imkanlar1 da bulunmaktadir. Sosyal aglarda begenilen bir uygulama, reklam
ya da mesajin viral olarak hizli bir sekilde dagilmasi, katilimcilarin yorum ve
goriisleriyle agizdan agiza iletisim tarzi gibi bir etkinlik gerceklestirebilmeleri sosyal
medya ortaminin miisterilere marka baglilig1 kazandirmada isletmeler agisindan ne

denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Marka bagliliginin davranigsal yonii oldugu gibi, tutumsal yoni de
bulunmaktadir. Sekil 2.14’°te iknanin ayrintili modelinde de gosterildigi lizere soyut
ya da somut varliklara kars1 tutum ve davranislarin degismesinde oncelikle bir inang

degisikligi ve biligsel karsilik asamasi bulunmaktadir. Sosyal medya ortaminda akan
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mesajlar kisilerin inanislarin1 ve bilissel yaklagimlarini pozitif ya da negatif yonlii
etkileyebilmektedir. Bu etkilenme sonucu markaya yakinlasma, baglilik yolunda

ilerleme ya da markadan uzaklasma s6z konusu olabilmektedir.

Markalarin sosyal medya alanini iyi yOnetebilmeleri temelde markanin
pazarda sahip odugu saygimlik ve begenilirlik ile yakinda ilgilidir. Sosyal medya
ortaminda takip edilen markalarin genellikle ya begeni toplamay1 basarmis ya da bu
ortamlarda miisterilerine avantajlar saglayan markalar oldugu goriilmektedir.
Isletmenin ekonomik biiyiikliigiinden ziyade markanmn saygmligi ve miisterileri
nezdinde takip edilmeye deger bulunup bulunmamasi belirleyici olmaktadir. Sosyal
medya ortaminda marka adina pozitif mesajlarin yayilmasini isteyen, daha fazla
katilimciyla interaktif iletisim kurarak marka bagliligi olusturmak isteyen firmalarin
sosyal medya ortamindan Once kendi faaliyetleri icerisinde markalarint iyi

yonetmeleri gerekmektedir.

Marka bagliligi olusturmak i¢in sosyal medya ortaminda yaymlanan
mesajlarin takip edenlerin begenisini toplayacak, baskalariyla da paylagilmasini
saglayacak ve mesaj iceriginin zengin ve ilgi ¢ekici olmasinda fayda goériilmektedir.
Sosyal medyayi iyi kullanan profesyonel markalarin sadece bu ortamda yayinlanmak
tizere bu alanin kullanicilarina hitap eden mesaj igerikleri hazirladiklart ve reklam

filmleri ¢ektikleri bilinmektedir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA UYGULAMALARININ MARKA BAGLILIGI
UZERINDEKI ETKILERINi ANLAMAYA YONELIK BiR ARASTIRMA

Pazarlama departmanlarinin, isletmelerde vazgecilemez hale gelmesinden
sonra da tiiketicilerle iletisim kurulacak pek cok reklam ve tanmitim mecrasi
gelistirildigi goriilmiistiir. Glinlimiizdeki giincel pazarlama yaklagimi ise tiiketicilerin
kendi aralarindaki iiriin veya markaya yonelik etkilesimi olumlu yoénlendirmeye
calismak ve tiiketicilerle birebir iletisim kurmaya ¢abalamaktir. Sosyal medya ortami
markalar ile tiiketicilerin dogrudan iletisim kurabilecegi bir alan saglamaktadir. Bu
ortamda tiiketiciler fikir ve yorumlartyla markalari yonlendirebilmekte ve markalar
da tiiketici begenisi kazanarak onlara marka baglilig1 kazandirmay1 amaglamaktadir.
Bu asamada sosyal medyanin pazarlama literatiiriine yeni girmesi ve uygulamalarinin

marka baglilifina olan etkisi bir merak konusudur.

Calismanin teorik boliimiinde sosyal medya genel olarak ele alinmis ve
incelenme acisindan sosyal medya araglari arasinda bir ayrima gidilmemistir.
Arastirma ise sosyal aglarda yiiriitilen pazarlama etkinliklerin marka baglilig
olusturup olusturmadigini anlamak amaciyla Facebook kullanicilart tizerinde
yapilmistir. Bu c¢alismada, literatiir arastirmasinda elde edilen bulgular 1s18inda,
sosyal medya ortaminin marka bagliligini etkileyebilecek faktorleri dikkate alinarak
bir modellemeye gidilmis ve sosyal medyanin marka bagliligma etkisi bu model

tizerinden aciklanmaya calisilmistir.

Bu boliimde; birincil verilerin elde edilmesi i¢in tasarlanan arastirma iki
kisimda ele alinacaktir. ilk kisimda; problemin tanimi, arastirmanin amaci, dnemi,
sinirliliklart ve metodolojisi incelenecektir. Tkinci kisimda ise; elde edilen verilerin

analizi ve aragtirmanin sonuglarina yer verilecektir.
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1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMIi
1.1. PROBLEMIN TANIMI

Sosyal aglar kategorisinde yer alan Facebook sosyal medyanin giiniimiizdeki
en etkili aracidir. En yakin rakibi MySpace’den daha sonra kurulmasina ragmen
alanmin en biiylik servis saglayicisidir. 800 milyondan fazla aktif kullanicis1 vardir.
Ortalama arkadas sayist 130 olan kullanicilarinin % 50°den fazlasi1 giinliik olarak
Facebook’u ziyaret etmektedir. Ortalama bir kullanici toplamda 80 adet degisik
etkinlige, gruba veya marka sayfalarina baglanmaktadir [37].

Facebook’ta bireylerin kendi aralarindaki etkilesimin yaninda markalar da
bireylerle birebir iletisime gegebilmektedir. Bir markanin Facebook sayfasinda veya
yayinladigi bir mesajda ‘Begen’ butonunun isaretlenmesiyle siire¢ baslamakta ve
sonrasinda markanin yayinlayacagi biitiin mesajlar kisilerin Facebook sayfasina
aninda ulastirilmaktadir. Markay1 ‘begen’enlere marka takipgisi, marka fan’1 veya
marka fan kliip tiyesi de denilebilmektedir. Taninmis pekgok markanin milyonlarca
‘begen’eni bulunmaktadir. Markalar bu kanaldan tiiketicilerle dogrudan iletisime
gecmekte hatta sagladigi biiyiik avantajlarin yaninda maliyetsiz olmasi dolayisiyla,
geleneksel medya olarak nitelendirilen televizyon ve radyo gibi kanallarda dahi

tiiketiciler markanin Facebook sayfasina yonlendirilmeye ¢aligilmaktadir.

Markalarin sosyal medya ortamina bu denli yogunlagmasi, bu alan icin ayri
calisanlar ve yoneticiler atanmasi, bu alana yonelik dikkat ¢ekici reklam ve tanitim
cekimlerinin yapilmasi su sorulari akla getirmektedir:

* Markalarin reklam yaparken dahi Facebook sayfalarinina davet ettikleri
sosyal medya ortami, isletmelerin nihai hedefi olan marka baghiligina katki
saglamakta midir?

* Eger sosyal medya ortami marka bagliligina katki sagliyor ise gerekli
modelleme nasildir?

* Sosyal medya kullanicilarmin sayis1 fazla olsa bile hangi profilde miisteri

kitlesi ile iletisim kurulmaktadir?
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Arastirmada bu sorulara cevap aranacaktir. Bu arastirma, 2010 yilinda
webrazzi.com tarafindan sosyal medyay:1 en iyi kullanan marka secilen [38] ve
tilkemizdeki firmalar arasinda en ¢ok begeneni bulunan firmalardan olan Tirk Hava

Yollar1 (Turkish Airlines) Facebook begenenleri iizerinde yapilacaktir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Markalar sayginliklari, topladiklari begeni ve sosyal medyadaki dikkat gekici
uygulamalari sayesinde, mevcut veya potansiyel miisterilerini Facebook sayfalarinda
toplayabilmekte ve istedikleri mesaji aninda binlerce ya da milyonlarca kisiye
ulastirabilmektedirler. Bu tez c¢alismasinin temel amaci Facebook ortaminda
markalarin yirtttiikleri etkinliklerin bireylerde marka bagliligina neden olup,
olmadigini anlamaya ¢alismaktir. Buna bagli olarak su basliklar tez ¢alismasinin alt
amaglar olarak siralanabilir:

1. Facebook’ta markaya ilgi duyan ve markay takip eden kisilerin profilleri ve
demografik 6zelliklerini tespit etmek,

2. Facebook’ta bir markayr takip etmenin kisilerde markaya bakisi nasil
etkiledigini tespit etmek,

3. Bir aragtirma sonucuna gore Facebook ortaminda bir markay1 begenenlerin
%358’1 o markanin miisterisi oldugu i¢in markay1 takip ettiklerini ifade
etmektedirler [39]. Facebook’ta markayr takip eden Kkisilerin tiiketim
ihtiyaglar1 aninda da markaya yaklasimlarini anlamaya galismak,

4. Arastirmanin THY 'nin yabanci miisterilerini de kapsamasi dolayisiyla (Anket
formu ingilizce olarak da hazirlanmistir), yerli ve yabanci Facebook
begenenleri arasindaki markaya ve marka baghligina yaklasimlarini
karsilastirmak ve tespit etmek,

5. Facebook’ta bireylerin marka ile yasadigi deneyimleri, etkilesimi ve sonug

olarak markaya bakislarini ortaya ¢ikarmaktir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirma degisen ve gesitlenen pazarlama yaklasimlari igerisinde yeni ve
giincel bir yaklasim olan sosyal medya pazarlamasina 1s1k tutmasi dolayisiyla 6nem

tagimaktadir. Pazarlama faaliyetleri bireysel yasam sekillerindeki degisikliklere ve
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gelismelere kendisini uyarlayabilen bir bilimdir. Bu alandaki gelismeler de

pazarlama agisindan incelenmeye deger bulunmaktadir.

Sosyal medya, markalarla bireylerin online ortamda birebir iletisime
geemesine olanak saglamaktadir. Bir mesaj kisa bir siirede binlerce kisiye
ulagabilmekte ve marka ile ilgili insanlart pozitif ya da negatif olarak
etkileyebilmektedir. Bu alanda yapilacak ¢alismalar markalara ve pazarlama
yoneticilerine yeni fikirlerin gelismesine yardimci olacaktir. Konu ile ilgili yazilmis

smnirli  sayidaki tez c¢alismalari incelendiginde (http://tez2.yok.gov.tr/), sosyal

medyanin, markalagma ve marka bagliligina etkileri iizerine ele alinan bir ¢aligmaya

rastlanmamuistir.

Bu ¢aligma; markalarin Facebook ortaminda yaptiklart etkinliklerin bireylerde
marka baglilig1 olusturup olusturmadigini tespit etmeye calisan ilk ¢aligma olmasi
yoniiyle biiylik 6nem tasimaktadir. Ayrica kisilerin Facebook’ta marka begeneni
olduktan sonra markaya bakis agilarindaki farkliliklar1 gostermesi agisindan da

onemli goriilmektedir.

THY, Facebook begenenleri arasinda 6nemli bir oranda yabanci takipgiler de
bulunmaktadir. Dolayisiyla, anket sorulart hem Tiirkce hem de Ingilizce olarak
hazirlanmistir. Arastirmada, Facebook etkinliklerinin marka bagliligina olan etkisi
hem Tiirk vatandaglart hem de yabancit uyruklu kisiler iizerinde Olgiilmeye
caligilacaktir. Turkish Airlines Facebook begeneni olan diinyanin her yerinden
vatandas, arastirmaya katilma ve fikir belirtme hakkina sahip olmustur. Arastirma,
yabanci katilimcilarin da goriiglerini yansitmasi bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Bu durum ¢alismaya uluslar arasi1 bir vizyon kazandirmaktadir.

1.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma, Tirk Hava Yollari (THY-Turkish Airlines) Facebook begenenleri
arasinda yapilmistir. THY nin sosyal medya yetkilileri, Google Documents’larda
hazirlanan anket ¢alismasinin link’ini kendi sayfalarinda yayinlamiglardir. Anket

caligmasimin fikirlerine ulasilmak istenen hedef kitlenin Facebook sayfalarinda
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yayinlanmis olmasi ve isteyen her THY begenenin arastirmaya katilabilecek olmasi

aragtirmanin giiclii ve avantajli yoniinii olusturmaktadir.

Kullanicilarin Facebook sayfalarini ziyaret etme sikligi ayni olmadigi igin,
ankete katilmak isteyebilecek ama anketin yayinlandigi giinlerde Facebook’u ziyaret
etmeyen kisilerin katilim orani diisiik olabilir. Ciinkli Facebook’ta her yeni mesaj
digerlerinin lizerinde baglamaktadir ve Facebook’u seyrek ziyaret eden kullanicilar
arastirma linkinin yayinlandigi mesaj1 gézden kagirabilirler. Bu durum arastirmanin

siurliligi olarak degerlendirilebilir.

1.5. ARASTIRMANIN METODOLOIJISI

1.5.1. Arastirma Yontemi

Arasgtirma Tiirk Hava Yollart (THY-Turkish Airlines) Facebook begenenleri
diger bir ifadeyle de Facebook takipgileri lizerinde yapilmistir. Facebook ortami
online olmasi dolayisiyla arastirmada online olarak yapilmis ve veriler internet

tizerinden toplanmistir.

Google’in sagladigi hizmetlerden olan ‘Google Documents’ ortaminda anket

sorulart  hazirlanmigtir ~ (docs.google.com).  Anketin  yer aldigi  link

(https://docs.google.com/a/epoka.edu.al/spreadsheet/viewform?hl=en US&formkey
=dEdrR2NFdXVJeFVFVIY3bzd3RHE3NUE6MQ#gid=0) THY sosyal medya

yetkililerine gonderilmis ve ilgili link, www.facebook.com/turkishairlines ve

www.facebook.com/turkishairlinesTR sayfalarinda yaymnlanmistir. Bu calisma ile

anket yaklasik 220 bin Turkish Airlines Facebook begeneninin (Liker) sayfalarina
gonderilmistir. Katilmin artirilmasi amaciyla da ankete katilan her 10, 50 ve
100.(ncti) kisilere THY tarafindan model ucak verilecegi duyurulmustur.
nes Tirkiye's Profie

Turkish Airlines Tirkiye

SN Fikirlerinizi merak ediyoruz!
el Anketimizi dolduran 10'uncu, 50'nd ve 100'Uncll kullaniclanmiza model ugak hediye ediyoruz.

Ankete ulasmak icin tilkdayin: http: /et ly furuls

............

Anket Calismas:
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Sosyal medyanin isletmelere sagladigi kisa slirede ve ayni anda binlerce

kisiye ulasma avantajindan bu arastirma da yararlanmastir.

Facebook’ta Tirk Hava Yollar1 adina acilmis bir ka¢ adet sayfa
bulunmaktadir. Fakat THY nin sosyal medya yetkilileri ile yapilan goriismede de
ifade ettikleri gibi genellikle ‘Turkish Airlines’ sayfasin1 kullanmakta ve yayinlarimi
oradan yiiriitmektedirler. Yeni bir simiflandirmayla ayni mesaj Tiirk¢e olarak

www.facebook.com/turkishairlinesTR tizerinden Ingilizce olarak ise

www.facebook.com/turkishairlines adresinden yaymlanmaktadir.

beSt alrllne° Turkish Airlines
B Let us know what you think!
18,8 million 10th, S0th and 100th people to fill our questionnare will win 3 model plane.
people say so
Click herp://bi.by/u2ruls

MKMA!MN“@ Turkish Airlines Questionnaire

ASTAR A PRSNCAR
£ wall ¢} L= - Comment
A Info " &1 people like this,

THY begenenlerinin (Liker) énemli bir boliimiinii de yabanct uyruklu kisiler
olusturdugu icin anket sorulari hem Tiirkge hem de Ingilizce olarak hazirlanmis ve

yayinlanmustir.

1.5.2. Arastirma Evreni ve Ornekleme
Sosyal medya evreni ¢ok biiyiiktiir. Sadece Facebook igerisinde dahi kayda

deger takip¢i rakamlarina ulasmis 11,855 marka bulunmaktadir [40]. Benzer
etkinliklerin Twitter, MySpace, Second Life, YouTube gibi ve daha pek¢ok sosyal
medya aracimin yiritildigi diisiintildiiglinde sosyal medya evreninin biiyikligi
daha 1yl anlagilmaktadir. Ayrica hepsinin de birbirinden ayr1 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu sebeple sosyal medya ortamini bir evren olarak kabul etmek ve
genel bir arastirma yapmak biiylik bir alt yap1 ve maliyet gerektirmektedir. Bu
caligmada sosyal aglar igerisinde en ¢ok tercih edilen Facebook {izerindeki bir

uygulama ele alinmis ve Turkish Airlines takipgileri evren olarak belirlenmistir.
Arastirmanin ana kiitlesi Facebook Turkish Airlines begenenleridir. Asagi

resimde sol alt kosesinde de goriilecegi iizere anket g¢alismasinin yayinladigi

22.11.2011 tarihinde ingilizce mesajlarin yayinlandig
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www.facebook.com/turkishairlines sayfasinda 204,230 ve Tiirkge mesajlarin

yayinlandigi www.facebook.com/turkishairlinesTR sayfasinda ise 16,021 begeneni

bulunmaktaydi. Toplam say1 olan 220,251 Turkish Airlines Facebook begeneni

arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Sosyal medyanin dinamik yapisindan ve kurumsal etkinliklerden
devamliligindan dolay1 evren biiyiimeye devam etmektedir. Fakat verilerin toplandigi
donem baz alinacagi i¢in bu zaman diliminde arastirmanin evreni 220,251 olarak

tespit edilmistir.

Turkish Airlines

Let us know what you think!
18,8 million 10th, S0th and 100th people to fill our questionnaire will win 3 model plane.

people say so

Click heep://bit.ly/u2ruls
TU'KI‘HAIRLIN”@ Turkish Airlines Questionnaire
A GTAR ALUANGE MEMBER = 3 =5 e
&3 wall #]] Like + Comment * Share * zbout =
&2 Info ') 61 people like this,

PP 2
 Friend Activity
& ent AcCovim

n Ismini Sen Koy

L) View all 27 comments [} 1share

"& Max Libertas Dear Parucipant,

I§) Photos
8 Videos " Social media enables people to interactively communicate with
et today’s corporations. The aim of this questionnaire is to better
| Notes understand brand loyalty by those who "Like” a brand on
&1 Links Facedook, All data from ths survey wi..,
= See More
. OQuestons b n+ Uke* &2
About

Official Facebook Page of Turkish
Arines,
httpe/f'www.turkisharfines.com...

Turkish Airlines

Tomorrow at Old Trafford, our partmer Manchester United will play against
Benfica for the Champions League.

Behold, a great maich ahead!

e ——

More

Arastirmanin 6rneklemi, segilen firma yoniiyle de anket katilimcilar1 yoniiyle de
‘olasilik dig1 orneklem’ tiirlerinden ‘uygun ornekleme (convenience sampling)’dir.
Bu orneklem yontemi ¢alismaya katilmak isteyen kisi ve gruplardan olusan, evren
icerisindeki birimlerde ankete cevap verenlerin olusturdugu bir érneklem yontemidir
(Fraenkel ve Wallen, 1996: 99; Balci, 2010: 92). Bu 6rnekleme yontemi genellikle
diisiik maliyetli, fazla zaman ve gayret gerektirmeyen bir arastirma yontemi olarak
da bilinir (Fricker, 2006: 9). Arastirma, internet tabanli arastirmalar igin ‘uygun

ornekleme’ uygulamalar igerisinde ‘Gilidiimsiiz Dokiiman Dagitimi (Uncontrolled
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Instrument Distribution)’ alt basliginda da ele alinabilir (Schonlau vd., 2002: 34).
Verilerin toplanmast asamasinda cevaplayicilarin = goriillmemesi ve denetim
faktoriiniin - bulunmayis1 dolayisiyla arastirmaya bu Orneklem bashigi uygun

diismektedir.

Literatiirde, uygun 6rnekleme yontemi i¢in yanli davranabilme riski icerdigi
yoniinde elestirilere rastlanmaktadir. Fakat, bu arastirma cevaplaycilar se¢ilmemis ve
evren igerisindeki tiim birimlere 6rnekleme katilma sansinin verilmistir. Nihayetinde
de diinyanin degisik yerlerinde yiiksek oranda bir katilim saglanmis ve 853 kisilik bir

orneklem grubu olusmustur.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda bazi istatistik bilgilerine sahip
olmak gerekmektedir. Bu yiizden arastirmacilarin arastirma yontemleri bilgilerinden
yararlanmak ve arastirma igin gerekli temel istatistik bilgilerini almalari daha yararl
olabilir. Farkli biiytikliikteki evrenler i¢in kurumsal 6rneklem biiyiikliikleri % 95’ten
%098’e kadarki keskinlik diizeyi ve tolerans gosterilebilir hata i¢in gerekli 6rneklem

biiytikliikleri Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Hata Paylarina Gore Orneklem Biiyiikliikleri Listesi

Evren %5 %4 %3 %2
100 79 85 91 96
500 217 272 340 413

1.000 277 375 516 705

5.000 356 535 879 1.622

50.000 381 593 1.044 2.290

100.000 382 596 1.055 2.344
1.000.000 384 599 1.065 2.344
25.000.000 384 600 1.067 2.400

Kaynak: Balci, 2010: 102
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Arastirma kapsaminda ankete cevap veren ve kabul edilen katilimcr sayis1 853
kisi olmustur. Anket katilimcilar1 rneklem biiyiikliigiinii olusturmaktadir. Orneklem
biiylikliigii listesine gore arastirma % 96 keskinlik diizeyi ve % 4 hata payi

kapsaminda incelenecektir.

1.5.3. Arastirma Modeli
Aragtirma amact kapsaminda calismanin merkezini ve detaylarini gosteren

arastirma modeli; sosyal medya kavrami ve sosyal medya pazarlamasi, internet
tabanl iletisim ve etkilesimler, marka ve marka baglilig1 gibi ilgili konularin yazin
taramas1 ve ilgili konularda yapilmis arastirma Olc¢eklerinden yararlanilarak

gelistirilmistir. Gelistirilen arastirma modeli Sekil 3.16’da gosterilmektedir.

Sekil 3.16. Arastirma Modeli

Servis Saglayicidan Elde Edilen Tatmin
(Satisfaction with Service Provider)

Sosyal Medya ile \ 4
Saglanan Interaktif
Detisim Marka Baglilig
> Brand Loyalt
(Interactive ( yalty)
Communication with

Social Media) M

Marka Takipgiligine Sadakat
(Brand Community Loyalty)

\ 4

Arastirma modelinin sosyal medya ve marka baglilig1 acisindan dayandigi en

temel konu marka ile tiiketici veya hedef kitle tiiketici adaylar1 arasinda gerceklesen
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karsilikli iletisimin olusturdugu etkilerinin marka baglilig1 agisindan ele alinmasidir.
Markanin takipgilerine gonderdigi mesajlarin igerikleri kapsaminda gelisen interaktif
iletisim, takipeilerin aldigr hizmetten duydugu memnuniyet ve mesaj almaya devam
etme isteginin marka bagliligi elde etmedeki etkilerinin anlasilmasi modelin temel

amacidir.

Modeldeki degiskenler arasindaki nedensellik iliskileri Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) teknigi kullanilarak test edilecektir. Yapisal esitlik modelleri gbzlenen
degiskenler (observed variable) ve ortiik degiskenler (latent variable) arasindaki
nedensel iligkilerin ve korelasyon iliskilerinin bir arada bulundugu modellerin test
edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir teknik olup bagimlilik iliskilerini tahmin
etmek igin, varyans, kovaryans analizleri, faktor analizi ve ¢oklu regresyon gibi
analizlerin birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir. Yapisal esitlik
modellemesi o6zellikle psikoloji, pazarlama vb. bilimlerde degiskenler arasindaki
iligkilerin degerlendirilmesinde ve modellerin testinde kullanilmaktadir (Dursun ve
Kocagéz, 2010: 3).

1.5.4. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma modelinde yer alan birimler (yapilar) arasindaki iligkiler bu

calismanin hipotezlerini gostermektedir. Kapsamli bir literatiir taramas1 sonucunda
gelistirilen arastirma modeli ve her biri modeldeki iligkileri gdsteren arastirma
hipotezleri, arac1 degiskenler {izerindeki ve bagimli degisken olan marka baglilig
tizerindeki etkilerine gore incelenmektedir. Hipotezler, daha sonraki bdliimlerde
tartisilacak ve her hipotez ayrintili bir sekilde test edilecektir. Asagida belirtilen
arastirma hipotezleri, alternatif hipotezleri (H1) temsil etmektedirler.

Modeldeki tiim yollar1 igeren aragtirma hipotezleri asagida tanimlanmaktadir.

Sosyal Medya ile Saglanan Interaktif fletisim:

Sosyal medya ortaminda markalarin bireylerle interaktif iletisime gegmesinin
bireylerde, marka hakkinda pozitif diisiinme, markayr online olarak bagkalarina
tavsiye etme, iirlin ya da hizmeti satin almaya daha istekli hale gelme ve markaya
baglilik duyma oranini artirdigi bilinmektedir [35] [36]. Aymi sekilde, servis

saglayicidan elde edilen tatmin ve marka toplulugu igerisinde kalma diisiincesi de
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bireylerle kurulan interaktif iletisim sayesinde pekismektedir. Sosyal Medya ile

Saglanan Interaktif Iletisim iizerine kurulacak hipotezler su sekilde siralanabilir:

Hi: Sosyal medya ile saglanan interaktif iletisim, servis saglayicidan elde
edilen tatmin diizeyini pozitif yonde etkilemektedir.

Hz2: Sosyal medya ile saglanan interaktif iletisim, bireylerde marka bagliliginin
gelismesini pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Sosyal medya ile saglanan interaktif iletisim, marka sosyal medya

takipciligine duyulan sadakati olumlu yonde etkilemektedir.

Servis Saglayicidan Elde Edilen Tatmin:

Servis saglayicidan elde edilen tatmin diizeyi, kisilerin markadan aldigi
mesajlardan duydugu memnuniyet diizeyi ile ilgilidir. Begeni kazanan mesajlar,
oncelikle kisilerin Facebook’ta marka takipgiligine sadik kalmayi saglamaktadir.
Ayrica da markaya karsi olumlu tutum gelistirmesinde faydali olmakta ve marka
baglilig1 kazanilmasina destek saglamaktadir. Servis saglayicidan elde edilen tatmin

tizerine kurulacak hipotezler su sekilde siralanabilir:

Ha4: Servis saglayicidan elde edilen tatmin, sosyal medya marka takipgiligine
sadik kalmay1 pozitif yonde etkilemektedir.
Hs: Servis saglayicidan elde edilen tatmin, marka bagliliginin gelisimini

pozitif yonde etkilemektedir.

Marka Takipgiligine Sadakat:

Kisilerin, gelecekte de marka mesajlarin1 almaya devam etme istegi markaya
karst olumlu tutumlarint ve bakis acilarini yansitmaktadir. Ayni zamanda simdiye
kadar aldiklar1 mesajlardan duyduklart memnuniyet diizeyi hakkinda da fikir
vermektedir. Bireyin kendisini o markanin begeneni olarak tanimlamasi ve bunu
devam ettirmedeki isteklilik diizeyi marka bagliligin1 anlamada etkili bir ara¢ olarak

gorilmektedir.

He: Marka sosyal medya takipciligine sadakatin, marka bagliligina pozitif

yonde bir etkisi vardir.
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1.5.5. Anket Formunun Diizenlenmesi
Arastirma anket formu 2 dilde Tiirkge ve Ingilizce olarak hazirlanmustir.

Anket ¢aligmasinda 2 boliimden olusan 45 soru bulunmaktadir. Baglangigtaki 32 soru
arastirma modeli kapsaminda sorulan Likert 6lgegine gore hazirlanmis sorulardan
olusmaktadir. Olgek kapsaminda 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum degerlerini ifade etmektedir.
Ingilizce hazirlanan ankette ise likert 6lcekli sorular 1-Strongly Disagree, 2-Disagree,
3-Undecided, 4-Agree ve 5-Strongly Disagree seklinde tanimlanmigstir. 33-39
araligindaki sorular kurumun web sitesi, katilimcilarin kurumla, internetle ve sektorle
ilgili kisisel bilgi ve gorliglerinden olusmaktadir. 2 boliim olarak adlandirilan 40-45

araligindaki sorular ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini yansitmaktadir.

Anket sorular1 hazirlanirken literatiir ¢alismasi yapilmis ve ankette bulunan
sorular ile ilgili wuluslararas1 literatiirde yaymlanmis makalelerde kullanilan

Olgeklerden yararlanilmistir (Bruner 11, 2009).

Aragtirma modelinin Sosyal Medya ile Saglanan Interaktif Iletisim (Interactive
communication with social media) ile ilgili sorular1 Ko, Cho ve Roberts’in (2005),
“Internet Uses and Gratifications: A Structural Equation Model of Interactive
Advertising, (Internet Kullanim1 ve Tatmin; interaktif Reklamcilik’ta Yapisal Esitlik

Modeli )”, isimli ¢alismalarinda kullandiklari 6l¢ekten uyarlanarak hazirlanmistir.

Hizmet Saglayicidan Elde Edilen Tatmin (Satisfaction with service provider)
ile ilgili sorular; Fornel vd. (1996), “ The American Customer Satisfaction Index:
Nature, Purchase ans Findings, (Amerikan Miisteri Indeksi; Yapi, Satin alma ve
Bulgular)“, Gustafsson vd. (2005), “The Effect of Customer Satisfaction,
Relationship Commitment Dimensions, and Triggers on Customer Retention,
(Miisteriyi Elde Tutmada, Miisteri Memnuniyeti, Iliskisel Baglihk ve
Tetikleyicileri)” ve Burnham vd.’nin (2003), “Consumer Switching Costs: A
Typology, Antecedents and Concequences, (Tiiketici Doniisiim Maliyetleri; Bir
Tiplendirme, Gegmisi ve Sonuglar)* adli ¢alismalarda kullanilan olgeklerden

yararlanilarak hazirlanmistir.
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Modelin, Marka Kuliip Uyeligine Sadakat (brand community loyalty)
degiskeni ve Marka Baghhg (Brand Loyalty) bolimlerinin sorularinin
hazirlanmasinda ise Algesheimer vd.’nin (2005), “The Social Influence of Brand
Community: Evidence from Europian Car Clubs (Marka Topluluklarinin Sosyal
Etkisi; Avrupa Araba Kliiplerinden bir Kanit)” isimli c¢alismada kullandiklart

Olgekten esinlenilmistir.

Tablo 3.9. Anket Formunda Yer Alan Sorularin Belirlenmesinde Yararlanilan

Kaynaklar

Degisken Soru Kaynak

Sosyal Medya ile Saglanan Interaktif
fletisim (Interactive communication 1-8 Ko, Cho ve Roberts’in (2005),
with social media)

Hizmet Saglayicidan Elde Edilen Fornel vd. (1996),
Tatmin (Satisfaction with service 9-17 Gustafsson vd. (2005),
provider) Burnham vd. (2003),

Marka Kuliip Uyeligine Sadakat )

) 18-24 Algesheimer vd. (2005),
(Brand Community Loyalty)

Marka Baglilig .

25-32 Algesheimer vd. (2005).

(Brand Loyalty)

Anket sorularma son durum verilmeden Once yapilan ¢aligmalar ve anketin
son hali akademik camiadan kisilerle paylasilmis ve uzman goriisii alinmustir.
Mevcut sorular iizerinde yapilan kiiciik ¢apli degisiklikler ve birkag¢ tane yeni soru
ekleme sonrasinda ankete son hali verilmistir. Anket calismasi ingilizceye de
cevrilmis ve ana dili ingilizce olan kisilerin de fikirleri alinarak sorularin anlagilirlig
test edilmistir. Tiirkce ve Ingilizce olarak anket son halini aldiginda egitim dili
ingilizce olan bir iniversitede 15 anket ilizerinde ©On test calismasi yapilarak
cevaplayicilardaki sorularin tam olarak anlasilirligi kontrol edilmis ve ankete son hali

verilmistir.
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1.5.6. Verilerin Toplanmasi
Aragtirmanin uygulama kismi icin gerekli veriler Google Documents

formatinda hazirlanan anket caligmasinin linki
(https://docs.google.com/a/epoka.edu.al/spreadsheet/viewform?hl=en_US&formkey
=dEdrR2NFdXVJeFVFVIY3bzd3RHE3NUE6MOQ#gid=0) Tiirk Hava Yollan
(Turkish ~ Airlines) Facebook sayfalarinda (Ingilizce aciklamali  olarak

www.facebook.com/turkishairlines ve Tiirkce aciklamali olarak

www.facebook.com/turkishairlinesTR  linklerinde  yer alan) yayinlanarak,

katilimcilarin - online olarak anket formuna wulasmalar1 saglanmistir. Anket
katilimeilarinin  cevaplar1 tamamlamasiyla datalar elektronik bir veri havuzunda
toplanmistir. Anket ¢alismasina ulasilan link THY Facebook sayfalarinda 22.11.2011
tarthinde sadece bir (1) defa yaymlanmistir. Kurumun iletisim stratejileri geregi ayni

duyuruyu ikinci defa yayinlamaya sicak bakmamaislardir.

Anket caligmasinin baslangi¢ sorusu ‘Anketin Dili’ konusunda olmustur.
Ingilizceyi segen katilimcilara ingilizce sorular1 gdsteren secenek, Tiirkgeyi secen

katilimcilara tiirk¢e sorular1 gosteren secenek sunulmustur.

Sosyal medya ortaminda yeni yaymlanan mesajlara ilginin yiiksek oldugu
gorilmiis giinler ilerledik¢e anket ¢alismasina katilimin azaldigi goriilmiistiir. Bu
sebeple anket calismasina katilim i¢in 1 hafta siire belirlenmis ve 22.11.2011-
28.11.2011 tarihleri arasinda toplanan veriler aragtirmanin  Orneklemini
olusturmustur. Giinlere gore ankete Tiirkce ve Ingilizce cevap veren katilimci sayisi

Tablo 3.10°da gosterilmektedir.
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Tablo 3.10. Anket Katihmcilarimin Giinlere Gore Dagilim

Giinler Tiirkce Ingilizce Toplam
22.11.2011 595 163 758
23.11.2011 45 23 68
24.11.2011 10 5 15
25.11.2011 3 1 4
26.11.2011 3 1 4
27.11.2011 - 1 1
28.11.2011 2 1 3

Genel Toplam 658 195 853

Google Documents online ortamda veri toplamak i¢in biiyiik kolayliklar ve
avantajlar saglamaktadir. Sorularin hazirlanmasi esnasinda (segilen 1 soru harig) tiim
sorulara ‘zorunlu cevaplama’ kodlamasi yapilmis ve soru atlanmildiginda veya
unutuldugunda sistem katilimcilart  uyarmistir. Katilimcilar, tiim sorular
cevaplanmadan, anketi tamamlayip gonderememisglerdir. Google Documents’in bu
Ozelligi sayesinde ankete katilan 853 kisinin cevaplar1 da eksiksiz gelmis ve gegerli

kabul edilmistir.

1.5.7. Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi
Anket ¢alismasinda toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) 18.0 ve Amos 19.0 for Windows paket programlart kullanilarak analiz
edilmistir. Her iki programda sosyal bilimlerin bir ¢ok alaninda, 6zellikle nicel
arastirmalarda elde edilen verilerin analizinde kullanilmaktadir. Analiz sirasinda bu
iki program Ozellikleri bakiminda birbirlerini tamamladiklar1 i¢in, esgiidiimlii olarak
kullanilmistir. Kesfedici faktor analizi SPSS 18.0 ile yapilabilmesine ragmen, bu
programin dogrulayict faktor analizini yapmak ve yapisal esitlik modeli (YEM)
olusturmak gibi ¢ok degiskenli analizler i¢in gerekli modiiller bulunmamaktadir. Bu
nedenle dogrulayici faktor analizi ve YEM modeli olusturmak icin AMOS 19.0 for

Windows programindan yararlanilmistir.
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Google Documents’larda toplanan veriler Excel formatinda download
edilmig, gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra SPSS formatina aktarilmistir.
Cevaplayicilar tiim sorulara cevap vermeden anket ¢alismasini tamamlayamadiklar
icin ankette kagan ve cevaplanmayan soru olmamistir. Buna ragmen veriler
kodlandiktan sonra frekans degerleri kontrol edilmis ve herhangi bir hataya

rastlanmamuistir.

2. ANALIiZ VE BULGULAR
2.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Aragtirmaya katilim sayisi, toplam 853 kisi olmustur. Verilerin toplanmasi
asamasinda uygulanan eksik ve doldurulmayan sorularin olmasit durumunda sistemin
uyar1 vermesinden dolay1 kabul edilmeyen veya eksik kalan bir anket olmamustir.
Anket ¢alismas1 Tiirkce ve Ingilizce olmak iizere 2 dile yaymlanmistir. 658 kisi
Tiirkce, 195 kisi de Ingilizce olarak anket calismasmna cevaplayict olarak
katilmislardir. Oransal olarak ise anket ¢alismasi % 77.1 Tiirkce, % 22.9 oraninda ise
Ingilizce olarak doldurulmustur. Fakat ankete ingilizce bdliimden cevap veren 14
kisinin mense iilkesinin Tiirkiye oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye insani ile baska iilke
katilimcilarinin fikirlerini daha net anlayabilmek icin 14 anketin dili Tiirk¢e olarak
degistirilmis ve gelir diizeyleri ilgili kur dikkate alinarak yeniden diizenlenmistir.
Sorularin yapist geregi baska bir diizenlemeye de ihtiya¢ duyulmamistir. Yeni
diizenlemeyle anket caligmasina % 78.8 (672 kisi) Tiirkiye’den, % 21.2 (181 kisi)
yabanci iilkelerden katilim saglamistir. Orneklemin demografik dzellikleri, yerli ve
yabanci ayrimi yapilmadan yazili olarak ifade edilecektir. Fakat, yerli ve yabanci
katilimcilarin demografik ozellikleri ayri ayri olarak da incelenecek, frekans ve

yiizde degerleri Tablo 3.11°de gosterilecektir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagiliminda énemli oranda bay iistiinliigline
rastlanmigtir. Cevaplayicilarin % 23.8°i bayan (203 kisi), % 76.2’si baylardan (650
kisi) olugmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesinin ise yiiksek oldugu
gozlenmektedir. En yiiksek oranda, %56.0 ile iiniversite mezunlarmnin (478 kisi)
oldugu goriilmektedir. Universite mezunlarmin arkasindan %17.7 ile Yiiksek Lisans

mezunlarr (151 kisi), %14.4 ile Lise mezunlar (123 kisi), % 8.0 ile On Lisans
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mezunlar1 (68 kisi), % 2.3 ile Doktora ve iizeri egitim diizeyi (20 kisi), % 1.3 ile
Ortaokul mezunlari (11 kisi) ve % 0.2 ile Okur-Yazar olanlar (2 kisi) gelmektedir.

Anket katilimeilarinin meslekleri incelendiginde ise en yiiksek oranin 6zel
sektor calisanlarina ait oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 41.9’u 6zel sektor
calisanidir (357 kisi). Onlart % 27.9 ile 6grenciler (238 kisi), % 8.6 serbest meslek
calisanlar1 (73 kisi), % 6.6 ile devlet memurlar1 (56 kisi), % 2.6 ile igsizler (22 kisi),
% 2.2 ile ev hanimlar1 (19 kisi), % 0.8 ile emekliler (7 kisi) ve % 9.5 ile diger meslek
calisanlar1 (81 kisi) izlemektedir.

Aragtirmaya katilanlarin yas araliklariyla ilgili veriler incelendiginde, 18-31
yas araliginda bulunanlarin yogun bir katilim sergiledikleri goriilmektedir. Genel
dagilim su sekilde ifade edilebilir: % 40.0 ile 25-31 yas aralig1 en yiiksek katilim
gostermislerdir (341 kisi). Onlari; % 32.8 ile 18-24 yas araliginda olanlar (280 kisi),
% 14.0 ile 32-38 yas araligindakiler (119 kisi), % 7.2 ile 39-45 aralig1 (61 kisi), %
3.3 ile 46-52 yas aralig1 (28 kisi), % 1.6 ile 17 yas altinda olanlar (14 kisi), % 0.9 ile
53-59 aralig1 (8 kisi) ve % 0.2 ile 67 yas ve lizeri olanlar (2 kisi) takip etmektedir.

Katilimeilar medeni durumlarina gore frekans analizine tabi tutuldugunda ¢ok
yiiksek bir oranda ‘Bekar’ katilimcilara rastlanmaktadir. Bekar katilimer orani %
67.3 (574 kisi) olmustur. Evli ve ¢ocuksuzlar % 10.8 (92 kisi), evli ve 1 ¢ocuklular %
12.2 (104 kisi), evli ve 2 ¢cocuklular % 6.9 (59 kisi) ve evli 2 ¢cocuklu ve iizeri ¢gocuk
sahibi olanlar ise % 2.4’ii olusturmaktadirlar (24 kisi).

Gelir dagilimina iligkin veriler para birimi farkliliklarindan, hane geliri ve
bireysel gelir yaklasimi farkliliklarindan dolayr birlikte ele alinmasi miimkiin
degildir. Ankete cevap veren yerli katilimcilarin gelir dagilimlart su sekilde
gerceklesmistir: 500 TL ve asagisi; % 8.9 (60 kisi), 501-1000 TL araligi; % 14.7 (99
kisi), 1001-2000 TL araligi; % 23.4 (157 kisi), 2001-3000 TL araligt; % 21.6 (145
kisi), 3001-4000 TL araligi; % 10.7 (72 kisi), 4001-5000 TL araligt; % 6.1 (41 kisi)
ve 5001 TL ve tizeri; % 14.6 (98 kis1)’ dir. Yabanci katilimcilarin gelir dagilimi ise
su sekilde olmustur: $500 ve asagisi; % 19.3 (35 kisi), $501-1000 araligi; % 14.4 (26
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kisi), $1001-2000 araligi; % 20.4 (37 kisi), $2001-3000 araligi; % 14.4 (26 kisi),
$3001-4000 araligi; % 11.0 (20 kisi), $4001-5000 araligt; % 9.4 (17 kisi) ve $5000
ve lizeri; % 11.0 (20 kisi)’ dir.

Yabanct katilmecilarin ilkelerinin, genis bir yelpazaye dagildiklari
gorilmektedir. Diinya genelinde 59 iilke vatandasindan katilm saglandig
goriilmiistiir. Bunlar arasinda 3 kisi ve daha yiiksek katilim gosteren iilkeler soyle
siralanmaktadir: Amerika; 31, Ingiltere; 13, Hollanda; 8, Almanya; 7, Kanada; 7,
Belgika; 6, Cek Cumhuriyeti, 5, Endonezya; 5, Norveg; 5, Pakistan; 5, Isveg; 5,
Brezilya; 4, Hirvatistan; 4, Letonya; 4, Rusya; 4, Romanya; 3, Nijerya; 3,
Avustralya; 3, Banglades; 3, irlanda; 3, Misir; 3, Finlandiya; 3’tiir. Geriye kalan 47

katilimc1 37 farkli iilke vatandaslarindan olusmaktadir.
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Tablo 3.11. Arastirma Katihmeilarinin Demografik Ozellikleri

Demografik Tiirkiye Frekans | Yiizde | Yabana Ulke | Frekans | Yiizde | 1P™ | Erekans | Yiizde
Faktorler Katilim
Kadin 152 % 22.6 Kadin 51 % 28.2 Kadin 203 % 23.8
Cinsiyet Erkek 520 % 77.4 Erkek 130 % 71.8 Erkek 650 % 76.2
Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 % 100
17 yas ve alt1 9 % 1.3 17 yas ve alt1 5 % 2.8 | 17 yas ve alt1 14 % 1.6
18-24 232 % 34.5 18-24 48 % 26.5 18-24 280 % 32.8
25-31 248 % 36.9 25-31 93 % 51.4 25-31 341 % 40.0
32-38 119 % 17.7 32-38 - - 32-38 119 % 14.0
Yas Dagilimi 39-45 39 % 5.8 39-45 22 % 12.2 39-45 61 % 7.2
46-52 20 % 3.0 46-52 8 % 4.4 46-52 28 % 3.3
53-59 5 % 0.7 53-59 3 % 1.7 53-59 8 % 0.9
67 ve lizeri - - 67 ve lizeri 2 % 1.1 67 ve lizeri 2 % 0.2
Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 % 100
Bekar 458 % 68.2 Bekar 116 % 64.1 Bekar 574 % 67.3
Evli Cocuksuz 62 % 9.2 | Evli Cocuksuz 30 % 16.6 | Evli Cocuksuz 92 % 10.8
Medeni Evli 1 Cocuklu 86 % 12.8 | Evli 1 Cocuklu 18 % 9.9 |Evli 1 Cocuklu 104 %12.2
Durum Evli 2 Cocuklu 50 % 7.4 | Evli 2 Cocuklu 9 % 5.0 |Evli 2 Cocuklu 59 % 6.9
Evli 3 ve lizeri 16 % 2.4 | Evli 3 ve tizeri 8 % 4.4 |Evli 3 ve lizeri 24 %2.8
Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 % 100
500 TL ve alt1 60 % 8.9 $500 ve alt1 35 % 19.3
501-1000 TL 99 % 14.7 $501-1000 26 % 14.4 | Para birimlerindeki farkliliklardan
Gelir Diizeyi | 1001-2000 TL 157 % 23.4 | $1001-2000 37 % 20.4 dolay1 toplam deger
2001-3000 TL 145 % 21.6 | $2001-3000 26 % 14.4 alimamamaktadir.
3001-4000 TL 72 % 10.7 | $3001-4000 20 % 11.0
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D;;T{‘:g:i;k Tiirkiye Frekans | Yiizde | Yabanei Ulke | Frekans | Yiizde L‘;‘:}ﬁﬁ Frekans | Yiizde
4001-5000 TL Al %6.1 | $4001-5000 17 %9.4 | Para birimlerindeki farkhiliklardan
Gelir Diizeyi | 5000 TL ve iiz. 98 % 14.6 | $5000 ve iizeri 20 % 11.0 dolay1 toplam deger
Toplam 672 % 100 Toplam 181 | % 100 almamamaktadir.
Okur-Yazar 2 % 0.3 Okur-Yazar - - Okur-Yazar 2 % 0.2
Orta okul 8 % 1.2 Orta okul 3 % 1.7 Orta okul 11 % 1.3
Lise 87 % 12.9 Lise 36 % 19.9 Lise 123 % 14.4
Egitim On Lisans 53 % 7.9 On Lisans 15 % 8.3 | On Lisans 68 % 8.0
Durum Universite 405 % 60.3 Universite 73 % 40.3 | Universite 478 % 56.0
Yiiksek Lisans 105 % 15.6 | Yiiksek Lisans 46 % 25.4 |Yiiksek Lisans 151 % 17.7
Doktora ve iiz. 12 % 1.8 | Doktora ve iiz. 8 % 4.4 |Doktora ve iiz. 20 % 2.3
Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 % 100
Serbest Meslek 73 % 10.9 | Serbest Meslek - - Serbest Meslek 73 % 8.6
Devlet Memuru 56 % 8.3 | Devlet Memuru - - Devlet Memuru 56 % 6.6
Ogrenci 203 % 30.2 Ogrenci 35 % 19.3 Ogrenci 238 % 27.9
Ozel Sektor 218 % 32.4 | Ozel Sektor 139 % 76.8 | Ozel Sektor 357 % 41.9
D'\:gf’l'fnkn Emekli 5 %0.7 Emekli 2 % 1.1 Emekli 7 % 0.8
Ev Hanimi 16 % 2.4 Ev Hanimi 3 % 1.7 Ev Hanimi 19 % 2.2
Issiz 20 % 3.0 Issiz 2 % 1.1 Issiz 22 % 2.6
Diger 81 % 12.1 Diger - - Diger 81 % 9.5
Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 % 100
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2.2. KATILIMCILARIN FACEBOOK KULLANIM ALISKANLIKLARI

Katilimeilarin Facebook kullanim aliskanliklarini gosteren rekans analizleri
‘Cepten Internet Kullanimi, Facebook Ziyaret Sikligi ve THY Websitesini Ziyaret
Etme Siklig1” ve ‘Misteri ve Kredi Karti Sahibi Olma ve Ucgus Sikligi * ile ilgili
bilgileri olmak {izere iki boliimde ele alinacaktir. Frekans analizi, yerli ve yabanci

katilimcilarin durumlari ve toplam durum g6z oniinde bulundurularak incelenecektir.

2.2.1.Cepten Internet Kullanimi, Facebook’ u ve THY Websitesini
Ziyaret Etme Sikhgi

Bu boéliimde aragtirmaya katilanlarin ‘Cep telefonlarindan internet kullanma’,
‘Facebook sayfalarini ziyaret etme sikligi’ ve “THY web sitesini ziyaret etme siklig1’
n1 gosterir frekans dagilimlart incelenecektir. Frekans dagilimlari, yerli ve yabanci
ayrnmi gozetmeksizin toplam deger lizerinden yazili olarak ifade edilecektir. Fakat
yerli ve yabanci katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplar ki-kare bagimsizlik
testine tabi tutularak degiskenler arasinda iliski olup olmadig: incelenecektir. Tablo
3.12° de ise hem yerli, hem yabanci hem de toplam katilimcilarin frekans dagilimina

yer verilecektir.

Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir kisminin cep telefonlarindan internete
baglandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin % 80.3” i (685 kisi) cepten internet
kullanmakta, % 19.7” si ise (168 kisi) kullanmamaktadirlar. Katilimcilarin cep
telefonundan internet kullanim orami yerli ve yabanci katilimcilara gore Ki-kare
bagimsizlik testine tabi tutulmustur. Yapilan ki-kare testi sonucuna gore % 5 6nem
derecesinde (P>0,05) yerli ve yabanci katilimcilarin cepten internet kullanim oranlari

arasinda bir fark olmadig tespit edilmistir (0.079>0.050).

‘Hangi Siklikta Facebook Sayfanmizi Ziyaret Edersiniz?’ sorusuna verilen
cevaplar en yiiksek orandan en diisiik orana gore ise soyle siralanmaktadir: % 25.9
(221 kisi), glinde 1-3 saat aras1, % 19.9 (170 kisi), giinde 1 saat veya daha az, % 15.1
(129 kisi), 5 giinde bir ve iizeri, % 14.9 (127 kisi), giinde 5 saat ve tizeri, % 12.1 (103
kisi), giinde 3-5 saat arasi, % 6.4 (55 kisi), 2 giinde bir ve % 5.6 (48 kisi), 3-4 giinde
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bir. Yerli ve yabanci katilimcilarin Facebook sayfalarini ziyaret etme sikligina gore
alman ki-kare testi sonucu % 5 onem derecesinde (P<0,05) degiskenler arasinda
anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir (0.00<0.05). Genel olarak, yabanci
katilimeilarin Facebook’u daha sik ziyaret ettikleri goriilmektedir. Ornegin, giinde 5
saate kadar Facebook sayfasini ziyaret eden yabanci katilimei oran1 % 74.6 iken
ayni siire igerisinde yerli katilimer oram1 % 53.5 olarak gerceklesmektedir. Ayni
sekilde, Facebook’u 2 giinde bir veya daha ge¢ ziyaret eden yabanci katilimei orani

% 10.0 iken yerli katilimei orant % 31.9 olarak gerceklesmektedir (Tablo 3.12).

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 97.8” 1 (834 kisi) degisik vesilelerle
THY web sitesini ziyaret etmektedir. Ziyaret sikligin1 gosteren frekans dagilimi ise
su sekilde gergeklesmistir: % 41.1 oraninda katilimer (351 kisi); sadece bilet almak
icin veya fiyat arastirmasi yaptifinda web sitesini ziyaret etmektedir. % 26.4
oraninda katilimer (225 kisi); haftada en az bir defa web sitesini ziyaret etmektedir.
% 15.7 oraninda katilimc1 (134 kisi); haftada bir defadan daha ge¢ web sitesini
ziyaret etmektedir. % 14.5 oraninda katilme1 (124 kisi); bazi Facebook
haberlerinden sonra web sitesini ziyaret etmektedir. % 2.2 oraninda katilimci ise (19
kisi); web sitesini hi¢ ziyaret etmemektedir. Yapilan Ki-kare testi sonucuna gore % 5
onem derecesinde (P<0,05) yerli ve yabanci katilimcilarin THY web sitesini ziyaret
siklig1 arasinda anlaml bir iligkiye rastlanmaktadir (0.01<0.05). Yerli katilimcilarin
THY web sitesini yabanci katilimcilardan daha fazla ziyaret etme egiliminde
olduklari anlagilmaktadir. Ornegin yerli katilimcilarin % 28.7’si web sitesini haftada
en az bir defa ziyaret ettiklerini ifade ederken bu oranin yabanci katilimcilarda
% 17.7 oldugu goriilmektedir (Tablo 3.12).
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Tablo 3.12. Cepten Internet Kullanimi, Facebook Ziyaret Sikhg ve THY Websitesini Ziyaret Etme Sikhklan

Faktorler Tiirkiye Frekans | Yiizde Yabana Ulke Frekans | Yiizde | Toplam Katihm | Frekans |Yiizde
Cep Evet 548 % 81.5 Evet 137 % 75.7 Evet 685 % 80.3
te'?;‘t’gfnrﬁa” Hayr 124 | %185 Hayr 44 | %243 Hayr 168 |%19.7
kullanma Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 |% 100
Giinde 1 saat ve az 126 % 18.8 | Giinde 1 saat ve az 44 % 24.3 | Giinde 1 saat ve az 170 % 19.9
Giinde 1-3 saat 156 % 23.2 Giinde 1-3 saat 65 % 35.9 Giinde 1-3 saat 221 % 25.9
Giinde 3-5 saat 77 % 11.5 Gilinde 3-5 saat 26 % 14.4 Gilinde 3-5 saat 103 %121
Facebook’u |Giinde 5 saat ve iize 99 % 14.7 |Gilinde 5 saat ve lize 28 % 15.5 |Giinde 5 saat ve lize 127 % 14.9
Z'yarg etme 2 giinde bir 52 % 7.7 2 giinde bir 3 % 1.7 2 giinde bir 55  |%6.4
SIKiet 3-4 giinde bir 42 | %63 | 3-4 ginde bir 6 %33 | 3-4 giinde bir 48  |%56
dglndebirve | 1oy | ggq79 | Oglndedirve 9 | %50 | °gundebirve 129 (%151
uzerl uzer1 uzerl
Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 |% 100
Haftada 1 defa 193 % 28.7 Haftada 1 defa 32 % 17.7 Haftada 1 defa 225 % 26.4
Haftada 1 defadan 90 % 13.4 Haftada 1 defadan 44 0 243 Haftada 1 defadan 134 |96 15.7
daha ge¢ daha gec daha gec
THY Bilet alma yada Bilet alma yada Bilet alma yada
. .. 0 0 0
Z\/_VebSIteESInI fiyat aragtirmada 279 %415 fiyat aragtirmada 72 %39.8 fiyat aragtirmada 351 %4ll
lyaret Etme Facebook’ ta Facebook’ ta Facebook’ ta
- 0, 0 0
Sikhig gordiikten sonra % %14.0 gordiikten sonra 30 %16.6 gordiikten sonra 124 % 14.5
Higbir zaman 16 % 2.4 Higbir zaman 3 % 1.7 Higbir zaman 19 % 2.2
Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 |% 100
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2.2.2. Miisteri Kart1 ve Shop&Miles Kredi Kart1 Sahibi Olma ile Ugus
Sikliklar:

Bu boliimde, katilimeilarin ‘Miisteri ve Kredi Kart1 Sahibi Olma ve Ugus
sikliklar1’ ele alinacaktir. Bu alandaki frekans dagilimi da toplam katilimcilar
tizerinden olan degerler yazili olarak ifade edilecek, yerli ve yabanci katilimcilarin
frekanslar1 Tablo 3.13’de gosterilecektir. Ayrica, yerli ve yabanci katilimcilarin
sorulara verdikleri cevaplar Ki-kare bagimsizlik testine tabi tutularak degiskenler

arasinda iliski olup olmadig1 incelenecektir.

Arastirmaya katilanlarmn % 55.9’u (477 kisi) Miles&Smiles olarak
adlandirilan miisteri kart1 sahibi degildir. % 44.1°1 (376 kisi) ise degisik kategorilerde
Miles&Smiles miisteri kartlar1 kullanmaktadir. Yerli ve yabanci katilimcilarin,
misteri kartt1 kullanimina gore iliski diizeyi ki-kare bagimsizlik testine tabi
tutulmustur. Yapilan ki-kare testi sonucuna gore % 5 Onem derecesinde (P>0,05)
yerli ve yabanci katilimcilarin miisteri kartt kullanim oranlar1 arasinda bir fark

olmadigi tespit edilmistir (0.224>0.05).

THY miisteri kart1 olan Miles&Smiles 4 kategoride toplanmaktadir. En diisiik
puanli sahip olunan Classic grupla baglayan siniflandirma, Mil puanlarinin artmasina
bagl olarak Classic Plus, Elite ve Elite Plus olarak dort grupta toplanmaktadir.
Katilimcilardan miisteri karti sahibi olanlarin, % 79.0’u (297 kisi) Classic kart
sahibidir. Geriye kalanlarin ise % 11.471 (43 kisi) Classic Plus, % 6.1°1 (23 kisi) Elite
ve % 3.5°1 (13 kisi) ise Elite Plus sinifi miisteri kartt kullanmaktadir. Yerli ve
yabanci katilimcilarin, miisteri kartt kullanim tiirlerine gore de iliski diizeyi ki-kare
bagimsizlik testine tabi tutulmustur. Ki-kare testi sonucuna gore % 5 Onem
derecesinde (P>0,05) yerli ve yabanci katilimcilarin miisteri kart1 kullanim oranlar

arasinda bir fark olmadig tespit edilmistir (0.506>0.05).

Garanti Bankasinin THY ile anlagmal1 olarak yiiriittiigli Shop&Miles kredi
kartt uygulamasi iilkemize yonelik bir uygulama oldugu i¢in bu soru yabanci

katilimcilara sorulmamistir. Ankete Ingilizce cevap veren 195 kisi bu sorudan muaf
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tutulmustur. 658 katilimecidan 102°si (% 15.5°1) Shop%Miles kredi kart1 sahibidir.
556 kisi (% 84.5°1) ise belirtilen kredi kartin1 kullanmamaktadir.

Ugus sikligina gore ise ankete katilanlarin énemli bir kismi (% 79.1°1) 1-12
ay araliginda seyahat edenlerden olusmaktadir. Genel ucus dagilim siklig1 ise su
sekilde olugsmaktadir: haftada bir veya daha sik uganlarin oran1 % 3.0 (26 kisi), 15
giinde bir veya daha fazla uganlarin oram1 % 3.4 (29 kisi), ayda bir veya daha fazla
Uganlar1 oran1 % 17.1 (146 kisi), 3 ayda bir uganlart oran1 % 29.4 (251 kisi), 6 ayda
bir ucanlarin oran1 % 18.6 (159 kisi), yi1lda bir seyahat edenlerin oran1 % 14.0 (119
kisi), birka¢ yilda bir defa ucus yapanlarin oram1 % 7.7 (66 kisi), heniiz ucaga
binmemislerin oranm1 ise % 6.7 (57 kisi)’ den olusmaktadir. Alinan Ki-kare testi
sonucuna gore % 5 onem derecesinde (P>0,05) yerli ve yabanci katilimcilarin ugus
sikliklar1 arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmistir (0.02<0.05). Tablo 3.13’de
gosterilen ucus Sikligi oranlarina gore yabanci katilimcilarin daha sik ugaga
bindikleri goriilmektedir. Bir yillik siire igerisinde ugaga binen yerli katilimc1 orani
% 83.7 iken yabanci katilimer oran1t % 92.9 olarak gerceklesmektedir. Hi¢ ugaga
binmemis yerli katilimc1 oran1 % 7.9 iken yabanci katilimer oraninin % 2.2 oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.13. Miisteri Karti1 ve Shop&Miles Kredi Karti1 Sahibi Olma ile Ugus Sikliklar1 Frekanslari

Faktorler Tiirkiye Frekans | Yiizde Yabana Ulke Frekans | Yiizde Toplam Katilim Frekans | Yiizde
Miisteri Evet 289 % 43.0 Evet 87 % 48.1 Evet 376 % 41.4
Hayir 383 % 57.0 Hayir 94 % 51.9 Hayir 477 % 55.9
Karti

Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 % 100

Classic 229 % 79.2 Classic 68 % 78.2 Classic 297 % 79.0

Miisteri Classic Plus 35 % 12.1 Classic Plus % 9.2 Classic Plus 43 % 11.4
Karti Elite 17 % 5.9 Elite % 6.9 Elite 23 % 6.1
Tiirleri Elite Plus 8 % 2.8 Elite Plus 5 % 5.7 Elite Plus 13 % 3.5
Toplam 289 % 100 Toplam 87 % 100 Toplam 376 % 100

Shop&Miles Evet 102 % 15.5 Evet Yabanci Evet 102 % 15.5
Kredi Karti Hayir 556 % 84.5 Hayir katilimcilara Hayir 556 % 84.5
Toplam 658 % 100 Toplam sorulmamustir. Toplam 658 % 100

Haftada bir ve fazla 22 % 3.3 | Haftada bir ve fazla 4 % 2.2 Haftada bir ve fazla 26 % 3.0

15 glinde bir ve fazla 26 % 3.9 | 15 giinde bir ve fazla 3 % 1.7 15 giinde bir ve fazla 29 % 3.4

Ayda bir ve fazla 120 % 17.9 Ayda bir ve fazla 26 % 14.4 Ayda bir ve fazla 146 % 17.1

Ucus 3 ayda bir 193 % 28.7 3 ayda bir 58 % 32.0 3 ayda bir 251 % 29.4
Sikhiklar: 6 ayda bir 110 % 16.4 6 ayda bir 49 % 27.1 6 ayda bir 159 % 18.6
Yilda bir 91 % 13.5 Yilda bir 28 % 15.5 Yilda bir 119 % 14.0

Birkac yilda bir S7 % 8.5 Birkac yilda bir 9 % 5.0 Birkac yilda bir 66 % 7.7

Heniiz ugaga binmedim 53 % 7.9 | Heniiz ugcaga binmedim 4 9 2.2 Heniiz ugaga binmedim 57 9 6.7

Toplam 672 % 100 Toplam 181 % 100 Toplam 853 % 100
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2.3. DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE INTERNET, FACEBOOK VE
THY HIZMETLERI KULLANIMI
Calismanin bu boliimiinde demografik 6zelliklere gore Facebook kullanimi
ki-kare bagimsizlik testi yontemi ile analiz edilecektir. Ki-kare bagimsizlik testi; iKi
veya daha fazla smifli 6lgekle Olgiilmiis degiskenler arasinda bagimlilik olup
olmadigini test etmek i¢in kullanilir (Sipahi vd., 2010: 184, Giling6r ve Bulut, 2008:
85).

Aragtirmanin ‘katilimcilarin  Facebook kullanim aligkanliklari” analizleri
bolimiinde ele alinan ve Tablo 3.12 ve 3.13’te oransal olarak ifade edilen “Cepten
Internet Kullanimi, Facebook Ziyaret Sikligt ve THY Websitesini Ziyaret Etme
Sikliklar1, Miisteri Kart1 Sahibi Olma ile Ugus Sikliklar1” frekanslar1 yerli ve yabanci
katilimer oranina gore ki-kare bagimsizlik testine tabi tutulmus ve detaylar frekans
analizleri boliimiinde agiklanmistir. Ki-kare bagimsizlik testi sonuglarinin toplu halde

goriilmesi igin sonuglar bu boliimde de tablo 3.14’te gosterilmektedir.

Tablo 3.14. Yerli ve Yabanc: Katimeilarin Internet, Facebook ve THY

Hizmetleri Kullanimn Iliskisi

Hipotezler P degeri Sonu¢ Egilim
Cepten internet kullaniminda
yerli ve yabanci katilimcilar (P>0,05) RED -
arasinda fark vardir.
Facebook’u ziyaret siklig1 Yabanci katilimeilar
bakimindan yerli ve yabanci (P<0,05) KABUL Facebook’u daha sik
katilimcilar arasinda fark vardir. ziyaret etmektedirler.
THY web sitesini ziyaret sikligi Yerli katilimcilar web

bakimindan yerli ve yabanci (P<0,05) KABUL sitesini daha sik

katilimcilar arasinda fark vardir. ziyaret etmektedirler.

Miisteri kart1 sahibi olma
bakimindan yerli ve yabanci (P>0,05) RED -

katilimcilar arasinda fark vardir.
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Ugus sikliklart bakimindan yerli Yabanci katilimcilar
ve yabanci katilimcilar arasinda | (P>0,05) KABUL daha sik ucaga

fark vardir. binmektedirler.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde tablo 3.14’teki sorular katilimcilarin
farkli demografik oOzelliklerine gore karsilastirilarak ki-kare bagimsizlik testlerine
tabi tutulacaktir. Sonucglarin daha net anlasilabilmesi i¢in yerli ve yabanci

katilimcilarin sonuglar1 ayr1 ayr1 ele alinacaktir.

2.3.1. Demografik Ozelliklere Gore Ki-kare Bagimsizhk Testi Sonuclar
Yerli ve yabanct olma durumu ve demografik 6zelliklerine gore ayri ayri ki-

kare bagimsizlik testine tabi tutulacak olan sorular sunlardir: Cep telefonlarindan
internet kullanimi, Facebook’u ziyaret sikli§i, THY web sitesini ziyaret sikligi,
miisteri kart1 sahibi olma ve ugus sikliklari. Analiz sonucuna gore tablolarda ki-kare
bagimsizlik testinin sonuclari, p degerlerine gore ‘iliski var’ veya ‘iliski yok’
anlamindaki ifadeler ‘var’ ve ‘yok’ seklinde belirtilecek ve bulgular tizerinde alt

boliimlerde oransal agiklamalar yapilacaktir.

Tablo 3.15. Demografik Ozelliklere Gére Katihmcilarin Internet, Facebook ve
THY Hizmetleri Kullanimn liskisi

Medeni | Yas Gelir Egitim

Cinsiyet
Durum | Arah@ | Diizeyi | Durumu
Yerli v v
ar ar
Demografik 6zelliklere | Katilmel Yok Yok Yok
gore cepten internet
Yabanc1
kullammminda farklilik Yok Var
Katilmet Yok Yok Yok
Demografik 6zelliklere verli Yok Yok Var Var Var
.. R Katilimci
gore Facebook’u
ziyaret sikhginda Yabana
farklilik Katthmer Yok | Yok | Yok Yok Var
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o Medeni | Yas Gelir Egitim
Cinsiyet
Durum | Arah@ | Diizeyi | Durumu

Demografik 6zelliklere Yerli

Var Yok
gére THY web sitesini | Katihmer Var Var Var

ziyaret sikhginda Yabanci
farklihik Katihmer Yok Yok Yok Yok Yok
. Yerli
Demografik 6zelliklere Var Var Var Var Var
Katilimal
gore miisteri karti
o Yabanci
sahibi olmada farklilik Yok Var Yok Yok Yok
Katilimci
Yerli
Demografik ozelliklere Yok Yok Var Var Var
Katilimci
gore ucus sikhginda
Yabana
farklilik Yok | Yok | Yok Yok Yok
Katilimci

*Var olan boliimler yapilan ki-kare bagimsizlik testinde P<0,050 durumunu ve
anlamli bir farkliligin oldugunu gostermektedir.

Bu boliimde katilimcilara ait ifade edilecek olan Ki-kare bagimsizlik testi
sonuclart % 5 Onem derecesinde anlamlilik iligkisi tespit edilmis p degerleri
0.050’nin altinda olan (P>0,05) veriler olacaktir. Ki-kare bagimsizlik testinde yerli

ve yabanci katilimcilara ait elde edilen bulgular su sekilde siralanmaktadir:

Cepten internet kullaniminda yerli erkek katihmcilar bayanlara oranla
daha yogun cepten internet kullanmaktadirlar. Erkeklerde cepten internet
kullanim oranm1 % 83.3 iken, bayanlarin oran1 % 75.7°dir. Yabanci katilimcilarda
boyle bir bulguya rastlanmamustir. Yerli katithmecilarda gelir diizeyi arttikca
cepten internet kullanim oranmnin arttig1 goriilmektedir. En yiliksek gelir diizeyi
olarak belirlenen 5001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarin cepten internet kullanma
orant % 94.9°dur. 3000 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olan verilerin cepten
internet kullanim aritmatik ortalamast % 84.4 olurken, 3000TL’nin altinda gelire
sahip olanlarin % 78.5’tir. Ayn1 sekilde yabanc1 katihmcilarda da gelir diizeyi

arttik¢a cepten internet kullanim oram artmaktadir. Aylik kisisel geliri $500 ve
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alt1 olanlarda cepten internet kullanim oran1 % 54.3 olurken, $5000 ve iizeri gelir

diizeyine sahip olanlarin % 90.0’1 cepten internet kullanmaktadir.

Facebook’u ziyaret sikhig1 verilerinde, yerli katihmcilardan Facebook’u
yogun kullanan yas araliginin 18-38 oldugu goriilmektedir. Bu yas araliginin en
yogun kullanim siiresi olan giinde 3 saat ve iizeri internet kullanim oraninin aritmatik
ortalamasi % 27.7 iken diger yas araliklarinin ortalamasi % 18.5’tir. Yerli
katihmcilarda gelir diizeyi yiikseldik¢e Facebook kullanma siiresinin azaldig:
goriilmektedir. Giinde 3 saat ve {lizeri Facebook’ta kalma orani, 501-1000 TL gelir
araliginda % 38.4, 1001-2000 TL gelir araliginda % 34.4, 2001-3000 TL gelir
araliginda % 23.1 diizeyinde gozlemlenmektedir. 5001 TL ve gelir diizeyinde

olanlarin orani ise % 11.2°dir.

Facebook’u ziyaret siklig1 ile egitim seviyesi arasinda da hem yerli hem de
yabanci katilimcilarda anlamli bulgulara rastlanmistir. Yerli katihmcilarda
Facebook’u en yogun kullanan egitim seviyesinin lise ve on lisans diizeyinde
oldugu goriilmiistiir. Giinde 1-5 saat ve iizeri yogunlukta Facebook’ta kalan yerli
katilimcilarin orami1 lise mezunlarinda % 71.1, 6n lisans mezunlarinda % 79.2,
tiniversite mezunlarinda % 66.6 ve yiiksek lisans mezunlarinda % 63.9 olarak
gerceklesmektedir. Yabanc1 katihmcilarda ise o6n lisans ve iiniversite
mezunlarinin Facebook’ta daha uzun siire kaldiklar: goriilmektedir. Giinde 1-5
saat ve Uzeri Facebook’ta kalma orani lise mezunlarinda % 63.9, On lisans
mezunlarinda % 80.0, liniversite mezunlarinda % 72.6 ve yiiksek lisans mezunlarinda

% 56.5 olarak gerceklesmektedir.

THY web sitesinin ziyaret bakimindan yabanci katilimcilarda ile ilgili
faktorler arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmazken, yerli katilimcilarda 4 farkli
faktorde iliskiye rastlanmistir. Web sitesini haftada 1 veya daha geg¢ ziyaret sikligi
onemli goriilmektedir. Clinkii bu grup herhangi bir sebep yokken de periyodik olarak
web sitesini ziyaret etmektedir. Yerli erkek katilmcilar web sitesini kadinlara
oranla daha sik ziyaret etmektedirler. Haftada 1 veya daha geg¢ ziyaret eden erkek
orant % 45.0 iken kadin orant % 32.2°dir. Yerli katilimecilarin 25-45 yas araligt THY
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web sitesini daha sik ziyaret etmektedir. 25-45 yas araliginin haftada 1 veya daha geg
ziyaret web sitesini ziyaret ortalamasi % 43.6 iken bu oran 18-24 yas araliginda
%37.5, 46-52 yas araliginda % 35.0 olarak gerceklesmektedir.

Yerli katihmcilarin 2001-3000 TL ile 5001 TL ve iizeri gelire sahip
olanlarda THY web sitesini ziyaret sikhig1 en fazladir. Haftada 1 veya daha geg
web sitesini ziyaret edenlerin % 42.1°i 1001-2000 TL, % 47.6’s1 2001-3000 TL, %
36.1°’1 3001-4000 TL, % 39.0’u 4001-5000 TL ve % 52.1°1 5001 TL ve iizeri gelire
sahiptir. Web sitesini en yiiksek ziyaret sikh@ lise ve yiiksek lisans egitim
seviyesinde gerceklesmektedir. Haftada 1 veya daha ge¢ web sitesini ziyaret eden
lise mezunu orani1 % 48.2, 6n mezunu orani % 39.6, tiniversite mezunu oran1 % 40.0,
yiiksek lisans mezunu orant % 47.6’dwr. Yiiksek lisans ve on lisans mezunlarinin

hepsi degisik vesilelerle web sitesini ziyaret etmektedir.

Miisteri kart1 sahibi olmada, yerli erkek katihmcilar miisteri kart1 sahibi
olmay1 daha cok tercih etmektedirler. Erkeklerin % 46.2°si miisteri karti
kullanmakta iken bu oran kadinlarda % 32.2°dir. Hem yerli hem de yabanci
katihmcilarda evli olanlar bekarlara oranlara daha ¢ok miisteri karti sahibi
olmay tercih etmektedirler. Yabanci katilimcilarin evli gocuksuzlar ile evli 1 ve 2
cocuklu olanlarin miisteri kart1 sahibi olma ortalamasi1 % 63.3 iken bekar olanlarin
miisteri kart1 sahip olma orant % 46.6’dir. Yerli katilimcilarda ise bu oran, evliler

ortalamasinda % 55.3, bekarlarda ise % 38.0’dur.

Miisteri kart1 sahibi olma ve yas araligi iligkisinde yerli katihmeillardan 32
ve lizeri yas grubunda olanlar daha cogunlukta miisteri Kkarti
kullanmaktadirlar. 32-38 yas araliginda miisteri kart1 sahibi olma oram1 % 63.0
iken, bu oran 17 yas altinda % 11.1, 18-24 yas araliginda % 25.9 ve 25-31 yas
araliginda % 46.4 olmaktadir. 38 yas ve lizerinde olan 39-45 yas araliginda olanlarin
misteri kart1 sahibi olma oran1 % 56.4 olurken diger yas gruplar1 da % 60 ve lizeri

oranda miisteri kart1 kullanmaktadir.
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Yerli katihmecilarda, gelir diizeyi arttik¢ca miisteri kart1 sahibi olma oram
da paralel olarak artmaktadir. 5001 TL ve lizeri gelire sahip olanlarda misteri
kart1 kullanma oranm1 % 80.6 iken, 500 TL ve asagisinda % 6.7, 5001-1000 TL
araliginda % 21.2, 1001-2000 TL araliginda % 31.8, 2001-3000 TL aralifinda %
51.7 olmaktadir. Yerli katihmcilarda egitim diizeyi yiikseldikce miisteri karti
sahibi olma oram da yiikselmektedir. Bu oran lise mezunlarinda % 33.3 iken,
tiniversite mezunlarinda % 39.5, yiiksek lisans mezunlarinda % 64.8 ve doktora ve

tizeri egitim seviyesinde olanlarda % 83.3 olarak gerceklesmektedir.

Ucus sikhigr bakimindan, yerli katilimcilarda 3 farkli kategoride anlaml
iligkiye rastlanmistir. Bunlar; yas araligi, gelir diizeyi ve egitim seviyesi iligkisidir.
En yogun ugus sikligr 25-31 yas aralifinda ve 3 ayda 1 ugus sikliginda, % 33.9
oraninda goriilmektedir. 25-45 yas arah@inda ucus sikhiklarimin yogunlastig
gorillmektedir. 6 aylik periyot igerisinde ve farkli zaman araliklarinda, yas
kategorilerindeki ucus yogunluklari su sekilde gerceklesmistir. 18-24 yas araligt: %
62.0, 25-31 yas aralig1: % 74.9, 32-38 yas araligi: % 75.6, 39-45 yas araligi: % 79.5.

Yerli katihmcilarda gelir diizeyi arttikca, ucus sikhgr da artmaktadir.
Haftada, 15 giinde ve ayda bir ucus yapan katilimcilardan geliri 5001 TL ve iizeri
olanlarin orant % 52.0 iken, bu oran 3001-4000 TL araliginda % 29.2, 2001-3000
TL araliginda % 24.1, 1001-2000 TL araliginda ise % 15.9 olmaktadir. Yine yerli
katihmecilarda egitim diizeyi yiikseldik¢e ucus sikhigr oram da yiikselmektedir.
Haftada, 15 giinde ve ayda bir ugus yapan katilimcilardan lise seviyesinde olanlarin
orani; % 12.6 iken, bu oran iiniversite diizeyinde; % 26.5, yiiksek lisans diizeyinde %

38.1, ve doktora diizeyinde % 41.7 olarak gerceklesmektedir.

2.4. TURK HAVA YOLLARINA iLISKiN TUTUMLAR

Tirk Hava Yollarina iliskin bazi tutumlar tek yonlii varyans analizi
yontemiyle test edilecektir. Tek yonlii varyans analizi; ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan
istatistiki yontemdir (Sipahi vd., 2010: 124). Literatiirde de ANOVA testi olarak

bilinir. Bu testin uygulanabilmesi i¢in verilerin parametrik olmasi gerekir. Bu
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boliimde katilimeilarin marka bagliligina iliskin cevaplariyla, ilgili goriilen bagka
sorularin cevaplarina gore olusan gruplarin varyanslariin esitligi test edilecektir.

ANOVA testinde ‘Scheffe’ verileri dikkate alinacaktir.

[liski aranacak sorular su sekilde siralanmaktadir:
* THY i¢in bir miktar daha fazla 6demeye razi olma ile ‘gelir diizeyi’ iliskisi,
* Facebook etkinliklerinden sonra THY’ye karsi tutumlarda olumlu yonde
degisiklikler olma ile ‘Facebook sayfasini ziyaret siklig:’ iliskisi,
*  THY miisterisi olmanin bir farklilik oldugunu diisiinenler ile ‘egitim diizeyi’
arasindaki iliski,
*  THY’nin bir diinya markasi1 olduguna inanma ile katilimcilarin ‘yas araligr’
arasindaki iliski,
*  Ucuslarda siirekli THY’yi tercih etme ile ‘ugus siklig1’ iligkisi,
* Bilet almadan 6nce mutlaka ilk olarak THY ’nin fiyatlarini aragtirma ile ‘THY
web sitesini ziyaret etme siklig1’ iliskisi,
* THY’yi arkadaslarina da tavsiye etme ile ‘farkli kategorilerde miisteri karti
sahibi olma’ iliskisi.
2.4.1. THY’ye Bir Miktar Fazla Odeme ve Gelir Diizeyi iliskisi
Tek yonlii varyans testi Sonucuna gore ‘gelir diizeyi’ ile ‘THY ye bir miktar
fazla 6demeye razi olanlar’ arasinda bir iliskiye rastlanmamistir (0.435>0.050).
THY’ye bir ‘miktar fazla 6demeye istekli gruplar’, ‘gelir diizeyi’ yiiksek gruplar
olmayabilmektedirler. Gelir diizeyi ve ortalamalar su sekilde ger¢eklesmistir:
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Ayhk Net Hane . Standart
o Kisi Sayisi Ortalama
Geliri Sapma
THY igin bir 501-1000 TL 99 3.35 0.138
miktar daha 1001-2000 TL 157 3.52 0.104
fazla 3001-4000 TL 72 3.58 0.158
Sdemeye 500 TL ve asagisi 60 3.65 0.171
2001-3000 TL 145 3.66 0.099
raziyim —

5001 TL ve uzeri 98 3.71 0.128
4001-5000 TL 41 3.73 0.178
Toplam 672 3.58 0.049

* Ortalama deger; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum goriislerinin sayisal ortalamasidir.

Tablodan da anlasilacagi tizere THY hizmetlerinde yararlanmak icin ‘bir
miktar daha fazla 6demeye razi olanlar’la ‘gelir diizeyi’ arasinda anlamli bir iliski
goriilmemektedir. ‘Gelir diizeyi’ daha diisiik birisi bile daha yiiksek bir oranda ‘THY
icin daha fazla 6demeye razi1’ olabilmektedir (p degeri 0.435>0.050).

2.4.2.Facebook Etkinliklerinden Sonra THYye kars1 Olumlu Tutum
Sahibi Olma ve Facebook Sayfasimi Ziyaret Sikhg Iliskisi

ANOVA analizi sonucuna gore ‘Facebook sayfasini ziyaret sikligi’ ile
‘Facebook etkinliklerinden sonra THY ye karst olumlu tutum gelistirme’ arasinda
anlamli bir iligkiye rastlanmistir (0.019<0.050). Facebook’u daha sik ziyaret
edenlerin markaya karst daha fazla olumlu tutum gelistirdikleri ortalama
diizeylerinden anlagilmaktadir. Bu durum markalarin Facebook’ta takip edilmesinin
onemi hakkinda da onemli fikirler vermektedir. Facebook’u ziyaret sikligi ve

anlamlilik oranlar su sekilde gerceklesmektedir:
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Facebook sayfasim Kisi . | Standart
Facebook Ortalama
etkinliklerinden ziyaret sikhigi Sayisi Sapma

sonra THYye Giinde 1 saat veya daha fazla 170 3.34 0.099
Karst Giinde 1-3 saat arasi 221 3.26 0.074
Giinde 3-5 saat arasi 103 3.44 0.104
tutumlarimda Giinde 5 saat ve iizeri 127 3.62 0.103
olumlu yonde 2 giinde bir 55 3.56 0.174
degisiklikler 3-4 giinde bir 48 3.21 0.136
oldu 5 giinde bir ve daha iizeri 129 3.15 0.104
Toplam 853 3.35 0.040

* Ortalama deger; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum goriiglerinin sayisal ortalamasidir.

Tabloda, ‘Facebook etkinliklerinden sonra THY’ye karsi tutumlarimda
olumlu yonde degisiklikler oldu’ goriisiine en yiiksek ortalamayla katilan grubun
‘Facebook’ta en ¢ok zaman gegiren grup’ oldugu goriilmektedir. Belirtilen fikre
katilma ortalamalarinin Facebook’ta gegirilen zamanla dogru orantili oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple Facebook’ta uzun zaman gecirmenin markaya karsi

olumlu tutum kazanmada etkili oldugu gorisii kabul goérmektedir (p degeri

0.019<0.050).

2.4.3. THY Miisterisi leanln Bir Farkhilik Oldugunu Diisiinme ile
Egitim Durumu Iliskisi
Tek yonlii varyans testi sonucuna gore ‘egitim durumu’ ile ‘“THY miisterisi
olmanin bir farklilik oldugunu diisiinme’ arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir
(0.882>0.050). ‘THY miisterisi olmanin bir ayricalik olduguna inanma’da ortalama

genel olarak yliksek olmasina ragmen ‘egitim durumu’na gore kayda deger bir

farkliliga rastlanmamistir. ‘Egitim durumu’ ve ortalamalar su sekilde gergeklesmistir:
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Kisi . | Standart
Egitim Durumu Ortalama
Sayisi Sapma
Ortaokul 11 3.91 0.415
THY masterisi Lise 123 4.20 0.092
olmanin bir —
On Lisans 68 4.13 0.131
farklilik _
Universite 478 4.06 0.052
oldugunu
o Yiksek Lisans 151 4.07 0.083
diistiniiyorum
Doktora 20 4.00 0.271
Okur Yazar 2 4,50 0.500
Toplam 853 4.08 0.037

* Ortalama deger; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum goriislerinin sayisal ortalamasidir.

2.4.4. THY’nin Bir Diinya Markas1 Olduguna inanma ile Yas Arahg
Tliskisi
Anova analizi sonucuna gore katilimcilarin yas dagilimi ile THY nin bir
diinya markasi1 olduguna inanma fikri arasinda da anlamli bir iliskiye rastlanmamuigtir
(0.346>0.050). ‘THY’nin bir diinya markasi olduguna inanma’ ortalamasi yiiksek

olmasina ragmen ‘yas dagilimi’ ile bu fikre katilma arasinda bir iliski gériilmemistir.

Yas dagilimi ve ortalamalar su sekilde gerceklesmistir:

Yas Arahgi Kisi | Ortalama | Standart
17 yas ve alti 14 4.79 0.114
18-24 280 4.45 0.056
THY "nin bir 25-31 341 4.45 0.049
diinya markas1 32-38 119 4.26 0.108
olduguna 39-45 61 4.49 0.121
inaniyorum 46-52 28 4.57 0.120
53-59 8 4.75 0.164
67 ve tizeri 2 4.50 0.500
Toplam 853 4.44 0.032

* Ortalama deger; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum goriislerinin sayisal ortalamasidir.
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Farkli yas kategorilerindeki kisilerin ‘THY nin bir diinya markast oldugu’
konusunda farkli fikirlere sahip olduklar1 goriilmektedir. ‘Yas araligi’ ile “THY ’nin
bir diinya markasi olduguna inanma’ fikri arasinda anlamli bir iliski yoktur (p degeri
0.346>0.050).

2.4.5. Ucuslarda Siirekli THY’yi Tercih Etme ile Ucus Sikhg iliskisi
Tek yonlii varyans testi sonucuna gore uguslarda ‘siirekli THY ’yi tercih etme’

ile ‘ugus sikligi’ arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir (0.303>0.050).
‘Uguslarinda siirekli THYyi tercih etme’ egiliminde olanlarin yiiksek oranda ayda
bir veya ti¢ ayda bir ugus siklig1 icerisinde olduklar1 gériillmektedir. En yogun ugus
sikligina sahip ‘haftada bir’ segeneginde ise ortalamanin en disiik oldugu
goriilmektedir. “Ugus sikliklari® ve ‘siirekli THY’yi tercih etme’ fikrine katilanlarin

ortalamalar1 su sekilde gerceklesmistir:

Kisi Ortala | Standart

Ucus Sikhiklar: Sayis: gt Sapma
Haftada 1 defa veya daha fazla 26 3.38 0.304
15 giinde 1 defa veya daha fazla 29 3.79 0.218
Ucuslarim icin | Ayda bir defa veya daha fazla 146 3.84 0.101
stirekli THYyi 3 ayda bir defa 251 3.83 0.068
tercih ederim 6 ayda bir defa 159 3.67 0.099
Yilda bir defa 119 3.76 0.097
Birkag yilda bir defa 66 3.68 0.139
Heniiz ugaga binmedim 57 3.49 0.159
Toplam 853 3.74 0.040

* Ortalama deger; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum goriislerinin sayisal ortalamasidir.

‘Ucaga en sik binenlerin’ bu goriise en az katildigi, ikinci en sik binenlerin ise
daha seyrek binenlere oranla bu fikri daha yiiksek diizeyde benimsedigi
goriilmektedir. Tablo incelendiginde ‘ugus sikliklar1’ ile uguslarda ‘siirekli THY’yi
tercih etme’ arasinda bir iligski goriilmemektedir. Tespit edilen p degeri de bu goriisii
dogrulamaktadir (0.303>0.050).
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2.4.6.Bilet Almadan Once ilk Olarak THY nin Fiyatlarim Arastirma ile
THY Web Sitesini Ziyaret Etme Sikhg Iliskisi

Tek yonli varyans analizi sonucuna gore bilet almadan once mutlaka ilk
olarak THY ’nin fiyatlarini arastirma ile THY ’nin web sitesini ziyaret etme sikligi
arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmistir (0.000<0.050). Bilet almadan once ilk
olarak THY nin fiyatlarin1 arastiranlar, genellikle web sitesini daha ¢ok ziyaret

edenler olmaktadirlar. Scheffe ortalamalar1 soyledir:

Kisi | Ortal | S.Sap
THY Web Sitesini Ziyaret Sikhgi

*

Bilet almadan Sayist [ ama [ ma
Snce mutlaka Haftada en az bir defa 225 4.38 | 0.065
ilk olarak Haftada bir defadan daha geg 134 4.40 | 0.087
THY’nin |Bilet almak icin veya fiyat arastirmasinda| 351 419 | 0.054
fiyatlarin: Bazi Facebook haberlerinden sonra 124 | 4.07 |0.089
aragtirrm Higbir zaman 19 | 3.32 |0.297
Toplam 853 4.24 10.035

* Ortalama deger; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiltyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum goriislerinin sayisal ortalamasidir.

Tablodan ‘THY websitesini en sik ziyaret edenler’ ile bilet almadan once
‘mutlaka ilk olarak THY’nin fiyatlarin1 arastiranlar’ arasinda anlamli bir iligki
oldugu anlasilmaktadir (p degeri 0.000<0.050). Web sitesini hi¢bir zaman ziyaret
etmeyenlerin ilk olarak THY fiyatlarini arastirma konusunda en diisiik ortalamaya
sahip olduklar1 goriilmektedir. Buradan kurumsal websitesinin fiyat arastirmasi

konusunda ¢ok etkin bir rol iistlendigi de anlasilmaktadir.

2.4.7. THY’yi Arkadaslarina da Tavsiye Etme ile Farkh Kategorilerde
Miisteri Kart1 Sahibi Olma liskisi

ANOVA analizi sonucuna gore ‘THY’yi arkadaslarina da tavsiye etme’ ile
farkli kategorilerde ‘miisteri karti” sahibi olma arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanmamistir (0.317<0.050). Classic Plus ve Classic miisteri sahibi olanlarin
THY’yi arkadaslarina daha yiiksek oranda tavsiye etmelerine ragmen THY’yi
arkadaglarina tavsiye etme ile miisteri kartt kategorileri arasinda anlamli bir iliski

tespit edilememistir. Segeneklerin ortalamalari sdyle sekillenmistir:
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Kisi .| Standart
Miisteri Karti1 Kategorileri Ortalama
Sayisi Sapma
THY’yi Classic 297 438 0.053
arkadaslarima Classic PIus 43 458 0.089
da tavsiye .
Elite 23 4.35 0.223
ederim :
Elite Plus 13 4.08 0.366
Toplam 376 4.39 0.047

* Ortalama deger; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum goriislerinin sayisal ortalamasidir.

Sahip olunan miisteri kartinin smifi ile THY yi arkadaglarinda da tavsiye
etme goriisii arasinda belirgin bir farkliliga rastlanmamistir. En yiiksek ugus mili
puanina sahip olanlarin kullandiklar1 Elite Plus grubu markay1 en az arkadaglarina
tavsiye ederken en ¢ok en az puan grubunu bir iistii olan Classic Plus grubu markay1

en ¢ok arkadaslarina da tavsiye etmektedirler (p degeri 0.317<0.050 ).

2.5. MARKA BAGLILIGI MODELININ TEST EDILMESI

Model, ger¢ek bir durumun soyut resmini gosteren genel bir terim veya bir
sistemin algilanmas1 veya bicimsellestirilmesidir. Modeller ele aldiklar1 konularin
degiskenleri arasindaki iligkiler ortaya koyduklarindan, karmagik durumlarin kolayca
anlasilmas1t ve c¢Ozlimlerinin bulunmasimi kolaylastirirlar. Model olusturmada
arastirmaci ilgilendigi degiskenlerin gercek diinyada birbirleriyle olan iligkilerini ve
bu iligkilerin yonlerini tanimlayan bir fikre sahiptir ve bu fikir temelde bir modeldir

(Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 64-66).

Bu aragtirmada da model gelistirmeye yonelik olarak, literatiir caligmasindaki
bulgular hipotezlere doniistliriilmiis ve bu hipotezler kapsaminda sekil 3.16°da
goriilen model olusturulmustur. Modelin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) yéntemi kullanilacaktir. YEMin Ingilizce karsilign SEM (Structural Equation
Model)’dir. Modelin test edilmesi sonucu ortaya konulacak olan final model,

arastirmanin amacina ulagsmasini saglayacaktir.
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Sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalarin analizinde kesfedici faktor
analizi, dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modelinin sirayla ve birlikte
kullanildiklar1 goriilmektedir. Bu ¢alismada da kesifsel, dogrulayici faktor analizleri
ve yapisal esitlik modellemesi yontemleri sirayla kullanilacaktir. Belirtilen analiz
slirecine baglamadan 6nce anketlerle toplanan veriler giivenilirlik ve gegerlilik testine

tabi tutulacaktir.

2.5.1. Marka Baghlik Olceginin Giivenilirlik ve Gegerliligi
Arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmistir. Bu

yontem Kuder Richardson formiillerinden tiiretilmistir ve testin her her maddesinin
diger maddelerle olan iligkisini bir katsay1 ile hesaplamaktadir. Madde istatistikleri,
6lgme aracindaki her maddenin aldig1 deger ile aracin tiimiinden alinan toplam deger
arasindaki iliskiyi ifade eder (Balci, 2010: 109). Bir 6l¢egin giiveniligi hesaplanan
alfa (o) katsayisina gore ile ifade edilmektedir. Alfa katsayisina bagl olarak bir

Olgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanabilir (Kalayci ,2008: 405):

*  0.00<0<0.40 ise olgek giivenilir degildir,

*  0.40<0<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

* 0.60<0<0.80 ise dlgek oldukca glivenilir, ve

*  0.80<0<1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.

Bu arastirmanin analizinde kullanilan SPSS 18.0 programinda model
sorularina iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha
degeri 0.958’dir. Ortaya ¢ikan giivenililik (reliability) degeri Olgegin yiliksek

derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.

Giivenilirlik analizinde drneklem uygunlugu i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi ve analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iliskilerin anlamlilig1 i¢in ise
Barlett testi uygulanmaktadir. KMO katsayist degiskenler arasindaki anlaml
korelasyonlarin diizeyini gosterir ve bu oranin 0.70’e esit veya biiyiik olmasi
beklenir. Barlett testi sonucunun ise p<0.05 olmasi verilere faktor analizi

uygulanabilirligini gostermektedir (Hair vd., 1998: 99).
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Aragtirmaya konu olan marka bagimliligt modelinde 4 gizli degisken (Latent
Variable) ve 32 gozlenen degisken (Observed Variable) bulunmaktadir. Faktor
analizi yontemiyle verilerin ‘Toplam Agciklanan Varyans’lar1 kontrol edilmistir.
Modelde 4 adet gizli degisken bulunurken analiz sonucunda 5 adet toplam varyans
degerine rastlanmistir. Inceleme sonucunda 5. varyans degerinin sadece bir sorudan
kaynaklandig1 anlasilmis ve toplam varyans degerini degistiren 32. soru giivenilirlik
analizine tabi tutulmadan ¢alismadan ¢ikartilmistir. Analiz sonucunda bazi gozlenen
degiskenlerin, gizli degiskenler arasinda yer degistirdigi ve anketin hazirlandig
esnadaki gruplamayla ayni olmadigi goriilmiistiir. Bu durum sonucunda, ‘Toplam
Agiklanan Varyans’ degerlerindeki siniflama dikkate alinarak gbzlenen degiskenler
gizli degiskenlere gore giivenilirlik analizi tablosunda (tablo 3.16) goriildiigii gibi
tekrar simiflandirilmistir. Ortaya ¢ikan 31 degiskenli 4 grupta toplanan faktorlerin,
faktor yiikleri ve simiflamalari tablo 3.16°da gosterilmektedir. Bu veriler 6lgek
giivenilirliginin faktorel boyuttaki degerlerini gdstermek amaciyla incelenmistir.
Model testinde kullanilacak veriler tablo 3.18’de yer alan kesfedici faktor analizi

sonuclar1 olacaktir.

Tablo 3.16. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

GUVENILIRLIK
ANALIZLERI
DEGISKENLER a | T.Kor= | a Sil»

Sosyal Medya ile Saglanan Interaktif Iletisim (SMII)| .811
I1: Facebook araciligiyla THY vyetkilileri ile yazistigim 493 806
ve irtibat kurdugum olmustur.
[2: Facebook sayfamda THY ile ilgili bilgi ve 631 764
deneyimlerimi yazarim.
I3: internette baska yerlerdeki THY haberlerini de 613 769
Facebook sayfamda paylastigim olmustur.
14: Facebook sayfamda THY ile ilgili tartismalara ve 624 767
fikirlere goriis bildiririm.
I5: THY’nin Facebook’ta yayinlanan reklam ve 636 762
haberlerini arkadaslarimla paylagirim.

Sosyal Medya Takipgiliginden Tatmin (SMTT) 941
T1: Facebook ortaminda THY ’nin ideal bir hizmet ve 809 933
iletisim sagladigin: diisiiniiyorum.
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T2: THY nin Facebook araciligiyla sagladigi hizmetler 781 934
beklentilerimin lizerindedir.
T3: THY takipgisi olmayr secerken bekledigim 804 933
hizmetlerle karsilagtim.
T4: Facebook etkinliklerinden sonra THY yi daha iyi 784 934
tanidigimi diistinliyorum.
T5: Facebook duyurulariyla THY hizmetlerinden 694 938
avantaj sagladigim olmustur.
T6: THY’nin Facebook araciligiyla sagladigi 792 934
hizmetlerden memnunum.
T7: Facebook kanahyla bana faydali olabilecek 765 935
duyurular1 aninda aliyorum.
T8: THY’nin Facebook ortaminda sagladig
hizmetlerin rakiplerine gore en 1iyisi olduguna .700 937
inantyorum.
T9: Facebook etkinliklerinden sonra THY’ye karsi 759 935
tutumlarimda olumlu yonde degisiklikler oldu.
T10: Facebook aracihgiyla THY markasini daha sik 688 938
hatirladigimi diisiiniiyorum.
T11: THY Facebook takipgisi olmaya arkadaslarimi da 647 940
davet ederim.
Markanin Facebook Takipg¢iligine Sadakat (MFTS) .902
S1: Cok uzun siire THY Facebook takipgiligini devam 780 884
ettirmeye niyetliyim.
S2: Facebook’ta THY ile ilgili yazilan yorumlar1 da 695 890
dikkatle okur ve degerlendiririm.
S3: THY' nin takip edilmeyi hak eden bir kurum 677 891
oldugunu diisliniiyorum.
S4: Facebook araciligiyla THY den siirekli bilgi almak 671 892
isterim.
S5: Facebook THY takipgiliginden ayrilmay: aklimdan 728 887
bile gecirmiyorum.
S6: THY’ye ait yayinlanan reklam veya haberleri 682 891
ilgiyle takip ederim.
S7: THY' nin Facebook takipgisi olmam, kurum ile 636 894
daha fazla iletisim halinde olmami sagladi.
S8: THY’yi Facebook disindaki diger sosyal medya 496 906
ortamlarinda da takip ediyorum.
S9: THY, Facebook’ta takip ettigim kurumlar arasinda 725 888
en dnemlilerinden birisidir.

Marka Baghhig1 (BAGLILIK) .868
B1: THY yi arkadaslarima da tavsiye ederim. 172 .829
B2: Ucuslarim i¢in siirekli THY’yi tercih ederim. .642 .850
B3: THY i¢in bir miktar daha fazla 6demeye raziyim. .604 .860
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B4: Bilet almadan 6nce mutlaka ilk olarak THY ’nin 678 844
fiyatlarini arastiririm.

B5: THY miisterisi olmamn bir farklilik oldugunu 688 841
diisiiniiyorum.
B6: THY ’nin bir diinya markas1 olduguna inantyorum. 651 .849

*Qlgege iliskin Cronbach Alfa Katsayilar:
** Degiskenin ilgili 6l¢ek ile korelasyonu
***Eger degisken silinirse ilgili 6l¢egin yeni alfa katsayisi

Giivenilirlik analizi sonucunda ‘Sosyal Medya ile Saglanan Interaktif
fletisim’ boliimiine yer anal i1 ile ‘Facebook’ta Marka Takipciligine Sadakat’
boliimiinde yer alan S8 degiskenleri ol¢ekleriyle olan korelasyonlarinin diisiik oldugu
ve Olcek giivenilirliklerini olumsuz yonde etkiledikleri tespit edilmistir. Bu
degiskenlerin ait olduklar1 Olceklerdeki degisken sayilart yeterli ve tutarh
oldugundan (Hair vd., 1998: 598), bu degiskenlerin model testinden ¢ikarilmalarina
karar verilmistir. Yapilan her 2 faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan uyum iyiliklerinin

karsilastirilmasi tablo 3.17°de gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Faktor Analizleri KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Barlett

Testi
. 1.Faktor Analizi 2.Faktor Analizi
Karsilastirma Olgiitleri
(31 Degisken) (29 Degisken)
KMO Ornekleme Uygunluk
. 965 965
Olgiimii
Ortalama Ki-Kare 17874.012 17169.963
Barlett’s Serbestlik Derecesi 465 406
Test Anlamlilik .000 .000
Aciklanan Varyans % 62.7 % 64.4

Bir olg¢ek i¢in ‘glivenilirlik’ verileri Onemlidir fakat yeterli degildir
(Thompson, 2004: 4). Olgegin gegerliliginin de test edilmesi gerekmektedir.
Literatiirde Ol¢ek gegerliligi, genellikle igerik gegerliligi (content validity) ve yiiz
gecerliligi  (face validity) yoniiyle ele almmaktadir. Igerik gegerliliginin
saglanmasinda, kullanilan 6l¢eklerin daha 6nce kullanilmis olmasi ve teorik olarak

destekleniyor olmasi 6nemli goriilmekteyken, yiiz gegerliliginin saglanmasinda,
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konuya hakim kisilerce Olgeklerin incelenmesi ve diizenlenmesi Onemli
goriilmektedir. Calismanin ‘1.5.5. Anket Formunun Diizenlenmesi’ boliimiinde de
ayrintili olarak ele alindig1 sekilde, igerik gegerliligi i¢in daha 6nce kullanilmis
Olceklerden yararlanilmis ve yiiz gecerliligi i¢in de uzman goriisiine bagvurularak

Olcege son hali verilmistir.

Olgegin genel gecerliligini test etmek amaciyla ‘kesfedici faktdr analizi’ne
basvurulacaktir. Yap: gecerliligi agisindan faktdr analizi onem tasimaktadir. Olgegin,
Ol¢iilmek istenen Ozelligin hangi boyutlarinda 6lgme yaptigini ortaya c¢ikarmak
(kesfedici-explore), ya da gelistirilmis bir o6l¢egin umuldugu gibi c¢iktigini
dogrulamak ya da yanlishigini ortaya ¢ikarmak (dogrulayici-confirmatory) amaciyla
faktor analizi kullanilmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lcegin  gecerliliginin
smanmast agisindan Oncelikle kesfedici faktor analizi yapilacaktir. Sonrasinda ise
dogrulayic1 faktor analizi yapilarak, bu iki faktor analizi araciligiyla bir Slgiim
modeli olusturulacak ve bu model yapisal esitlik modelinin tahmini ig¢in

kullanilacaktir.

2.5.2. Kesfedici Faktor Analizi
Literatiirde gegen faktor analizi tekniginden kastedilen kesfedici faktor

analizidir. Istatistiki 6lgme tekniklerinin gelismesi sonucu dogrulayici (confirmatory)
faktor analizi yonteminin kullanilmaya baslamasindan sonra faktor analizi kesfedici
ve dogrulayici olarak iki baglik altinda uygulanmaktadir. Kesfedici (exploratory)
faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan cok
degiskenli istatistik tekniklerinden birisidir. Bu yontemde degiskenler arasindaki
maksimum varyansi agiklayan faktorler hesaplanir (Kalayci, 2008: 321). Kesfedici
faktor analizinde verilerin kovaryans yada korelasyon matrislerinden yararlanilarak

hesaplamalar yapilir (Ozdamar: 2002).

Dogrulayict faktor analizleri ve yapisal esitlik modelinin (YEM) saglikli
sonuclara ulasabilmesi i¢in her yapi icin Onerilen degisken sayisinin (Observed
Variability) en az Ui¢ olmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998: 598). Boylece

degiskenler aras1 korelasyonlar, giivenilirlik katsayilari ve yapilarin i¢sel tutarliliklar:
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giivenilir bir sekilde hesaplanabilmektedir. Bu ¢alismada da faktorlerin her biri ticten
fazla degiskene sahiptir. Kesfedici faktor analizi sonuglar1 temel bilesenler yontemi
(principal components) ve varimaks doniistirmesi (varimax rotation) ile elde
edilmistir. Giivenilirlik analizi sonucu ¢ikarilan 2 degisken sonrasi yeni gruplandirma

ve faktor degerleri kesfedici faktor analizi sonuglarinda goériilmektedir.

Tablo 3.18. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

. FAKTOR
DEGISKENLER . .
YUKLERI
Sosyal Medya ile Saglanan Interaktif ILETISIM (SMIT)
I1: Facebook sayfamda THY ile ilgili bilgi ve deneyimlerimi 715
yazarim.
[2: THY’nin Facebook’ta yayinlanan reklam ve haberlerini 712
arkadaslarimla paylasirim.
13: Internette baska yerlerdeki THY haberlerini de Facebook 695
sayfamda paylastigim olmustur.
14: Facebook sayfamda THY ile ilgili tartismalara ve fikirlere 674
goris bildiririm.
I5: Facebook’ta THY ile ilgili yazilan yorumlar: da dikkatle okur 632
ve degerlendiririm.
I6: THY' nin Facebook takipgisi olmam, kurum ile daha fazla 586
iletisim halinde olmam: sagladi.
17: Facebook araciligiyla THY den siirekli bilgi almak isterim. 578
i8: THY Facebook takipgisi olmaya arkadaslanm da davet 529
ederim.
Sosyal Medya Takipciliginden TATMIN (SMTT)
T1: Facebook ortaminda THY’nin ideal bir hizmet ve iletisim 789
sagladigin: diigiiniiyorum.
T2: THY’nin Facebook araciligiyla sagladigi hizmetler 788
beklentilerimin lizerindedir.
T3: THY takipcisi olmayr segerken bekledigim hizmetlerle 770
karsilastim.
T4: Facebook etkinliklerinden sonra THYyi daha iyi tanidigimi 735
diistiniiyorum.
T5: Facebook duyurulariyla THY hizmetlerinden avantaj 722
sagladigim olmustur.
T6: THY’nin Facebook araciligiyla sagladigi hizmetlerden 702
memnunum.
T7: THY’nin Facebook ortaminda sagladigi hizmetlerin 700
rakiplerine gore en iyisi olduguna inaniyorum.
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T8: Facebook kanaliyla bana faydali olabilecek duyurulari amnda 690
aliyorum.
T9: Facebook etkinliklerinden sonra THY’ye kars1 tutumlarimda 687
olumlu yonde degisiklikler oldu.
T10: Facebook aracihgiyla THY markasini daha sik hatirladigimi 558
diisiiniiyorum.
Markanin Facebook Takipciligine SADAKAT (MFTS)
S1: THY nin bir diinya markas1 olduguna inantyorum. 723
S2:. THY' nin takip edilmeyi hak eden bir kurum oldugunu 655
diisiiniiyorum.
S3: Cok uzun siire THY Facebook takipgiligini devam ettirmeye 575
niyetliyim
S4: Facebook THY takipgiliginden ayrilmayr aklimdan bile 543
gecirmiyorum.
§5: THY’ye ait yayinlanan reklam veya haberleri ilgiyle takip 538
ederim.
§6: THY, Facebook’ta takip ettigim kurumlar arasinda en 464
onemlilerinden birisidir.
Marka Baghhg (BAGLILIK)
B1: Ucguslarim igin siirekli THY’yi tercih ederim. .810
B2: THY i¢in bir miktar daha fazla 6demeye raziyim. .738
B3: THYyi arkadaslarima da tavsiye ederim. .665
B4: Bilet almadan 6nce mutlaka ilk olarak THY nin fiyatlarini 619
arastiririm.
B5: THY miisterisi olmanin bir farklilik oldugunu diisiiniiyorum. 512
Aciklanan Toplam Varyans % 64.4

2.5.3.Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), gozlenen (observed) degiskenler ile gizli

(Latent) degiskenler arasindaki iliskiyi kapsamli bir sekilde dlgebilen yapisal esitlik
modelinin (YEM) bir tiiriidiir (Brown, 2006: 1). DFA, bir hipotezin test edilmesi ile
yapisal gegerlilik ¢aligmalarinda siklikla kullanilmaktadir (Gizir ve Gizir, 2005: 116).

Dogrulayict faktor analizinde degiskenler arasindaki iligkiye dair daha once

belirlenen bir hipotez, teori ya da kesfedilen faktoryel yapi smanir (Seven, 2010:

197).

125




Kesfedici faktor analizi (KFA) de DFA da faktor degiskenlerinden gozlenen
(observed) iliskiler tiiretmeyi amaglar. Fakat KFA gizli degiskenlerin (latent
variable) ozelliklerini (specifications), numaralandirilmasini ve faktorler arasindaki
model iligkilerini ortaya koyamayan veri giidiimlii bir yaklasimdir (Brown, 2006:
14). Kesfedici (exploratory) faktér modellerinde gozlemlerden modele dogru bir
yonelim varken; dogrulayici (confirmatory) faktér modellerinde modelden verilere
dogru bir yonelim vardir (Askar ve Yurdugiil, 2009: 539) ve DFA olusturulan
modellerinin  tutarlihginin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin1 test
edilebilmektedir (Yurdugiil, 2007: 158).

Simdiye kadar kullanilan istatistiksel yontemler, “karmasik iligski Oriintiisiine
sahip olan ve ozellikle ¢ok sayida aracit (mediator) ve bigimlendirici (moderator)
degisken (Sauer ve Dick, 1993; Sharma ve dig., 1981) iceren modelleri sinamada
yetersiz kalmakta ve bir model ¢ok sayida istatistiksel asama ve esitlikle
sinanabilmektedir. YEM ve DFA’da ise bu tiir karmasik modeller genellikle tek bir
islemle yapilabilmekte ve model, parametrelerinin her birine iliskin anlamlilik ve
karsilastirma istatistikleri bu analizden elde edilebilmektedir” (Stimer, 2000: 51).
DFA ve YEM’in bu istiinliikleri son yillarda ¢ok tercih edilmesini ve ozellikle

sosyal bilimciler arasinda daha yaygin kullanilmasini saglamaktadir.

YEM, regresyon analizine daha c¢ok benzemekle birlikte, etkilesimleri
modelleyen, dogrusal olmayan durumlarla basedebilen, bagimsiz degiskenler arasi
korelasyona izin veren, Ol¢lim hatalarin1 modele dahil eden, aralarinda korelasyon
olan Ol¢lim hatalarim1 dikkate alan ve her biri birden fazla gozlenen degiskenle
Ol¢iilen ¢oklu bagimsiz ve bagiml gizil degiskenler arasi iliskileri ortaya koyan ve
test eden ¢ok giiclii bir istatistiksel tekniktir. Bircok degiskenli istatistik yontemleri
aciklayict (exploratory) 6zellik tasirken YEM dogrulayici (confirmatory) bir yapi arz
eder. Bu da hipotez testinde YEM’in {istiin taraflarin1 ortaya koyar. Ayn1 zamanda
diger ¢ok degiskenli istatistik tiirleri hata Olglimlerini tayin edemez ve bunu
diizeltemezken YEM hemen hemen biitiin 6l¢iim parametrelerini isleme dahil eder ve
sonucu buna gore gergeklestirir. YEM ¢ farkli yaklagimi igerir. Bunlar; tam

manasiyla dogrulayici yaklasim, alternatif model yaklasimi ve model gelistirme
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yaklasimidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 67-68). Aragtirmanin konusunu teskil
eden “Marka Bagliligt Modeli” Oncelikle tam manasiyla dogrulayici yaklagim
cercevesinde analiz edilecek, sonrasinda akternatif model yaklagimi kapsaminda

farkli modeller denenebilecektir.

DFA 6l¢iim uygulamalarina 6rnek olabilecek bir 6lgme modeli sekil 3.17°de,
DFA ve YEM ol¢iimlerinde kullanilan baz1 semboller ve ifade ettiklerini anlamlar ise
tablo 3.19°da gosterilmektedir. Modelin yapisi ve katmanlarina gore sekilsel yapida
degisiklikler meydana gelebilmektedir.

Sekil 3.17. Ornek Ol¢me Modeli

Tablo 3.19. Model Ol¢iimlerinde Kullamlan Baz1 Sembollerin Aciklamalar

Sembol | Isim Tiirii Karsihg
¢ Ksi Vector Gizli (Ortiik) degisken (Latent variable)
X - - Gozlenen degisken (Observed variable)
Theta- ) )
0 Del Varyans-Koveryans Gozlenen degiskendeki hata
elta
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Sembol | Isim Tiirii Karsihig
Ortiik degiskeni gdzlenen degiskene
A Lambda Regresyon
baglayan yol katsayisi
_ Ortiik degiskenler arasindaki iliski
¢ Phi Varyans-Koveryans )
degerleri
n Eta Vector Ortiik degisken (igsel)
Dissal ve igsel degiskenler arasindaki yol
v Gamma Regresyon
kat say1s1
Theta . .
€ ) Varyans-Koveryans Gozlenen degiskendeki hata
epsilon
B Beta Gizli degigkenler arasindaki etkileri sembolize eder.

Kaynak: Brown, 2006: 55-59

Onceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen veriyi ne kadar iyi acikladig
uyum iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum 1iyiligi testleri (goodness-of-fit) modelin
kabul ve red edilmesi kararmin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum
1yiligi testleri sonucunda reddedilirse model i¢indeki katsayilarin veya parametrelerin
bir énemi kalmaz ve bunlar degerlendirmeye almmaz. Oncelikle bir modelin
tamaminin kabul edilmesi gerekir. Bunun ardindan katsayilarin anlamlilig

irdelenebilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77).

Model-veri uyumuna iliskin gelistirilmis ki-kare test istatistiginin yani sira
¢ok sayida da uyum iyiligi indeksi gelistirilmistir. Literatiirde yaygin olarak
kullanilan uyum 1iyiligi indekslerine ornek olarak; uyum iyiligi indeksi, GFI
(Goodness of Fit Index), karsilastirmali uyum indeksi, CFI (comparative fit index),
TLI (Tucker Lewis Index), AGFI (Adjusted Goodness of fit index)’dir. Uyum
eksikligi indekslerinden ise yaklasiklik hata kareler ortalamas: karekokii, RMSEA
(root mean square error of approximation) ve hata kareler ortalamas: karekokii,
RMR (root mean square residual) ve standartlastirilmis RMR indeksleri ifade
edilmektedir. Ki-kare test istatistiginin degeri kiiciildiikkce model uyumunun o denli

iyi oldugunun, ki-kare degeri arttikga da model uyumunun olumsuz seyrettiginin
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isaretidir. Ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi ise p olasilig1 ile gosterilir ve p<0,05
ise modelin uyumunun kétii oldugunu isaret eder. Bu durum “uyum eksikligi” (lack-
of-fit) olarak adlandirilir (Askar ve Yurdugiil, 2009:539). Literatiirde yaygin olarak
kullanilan uyum 1iyiligi indekslerine iliskin referans degerler tablo 3.20°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.20. DFA Uyum Indeksleri Referans Gostergeleri

Indeks Referans Degerleri
X? (Ki-kare) p<.05 (Meyers vd., 2006: 559)
GFlI >.90 (Meyers vd., 2006: 560)
AGFI >.90 (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 79)
CEI >.90 yiiksek uyum degerini .80-.89 aralig1 sinirdaki uyum
araligin1 gostermektedir (Meyers vd., 2006: 559)
TLI >.95 (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 80)
<.10 (.08’¢ kadar olan deger uygun bulunmakta, .10’a kadar
RMSEA olan degerdeki model kabul edilebilmekte ve iizeri bir degerde,

model kabul edilmemektedir. .05 ve alt1 bir deger ise model i¢in
cok iyi karsilanmaktadir.) (Meyers vd., 2006: 559)

Uyum indekslerinin ifade ettigi anlamlar ve fonksiyonlar1 su sekilde
aciklanabilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 78-81):

Relative Chi-Square indeks-Ki-Kare: Bu test ki-kare’yi daha az ornek
blytikliigline bagimli hale getiren bir yontem olup ki-kare’nin serbestlik derecesine
boliimiinden elde edilir.

GFI (Goodness of Fit Index-Uyum lyiligi indeksi): Varsayillan modelce
hesaplanan gozlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarin1 gosterir.
Regresyon analizindeki R? gibi agiklanabilir. Aralarindaki fark R? (Determinasyon
Katsayis1) hata varyansiyla ilgili iken GFI, gozlenen kovaryans yiizdesiyle ilgilidir.
Ornek hacminin ¢ok olmast GFI degerini yiikselterek dogru sonug¢ alinmasini

Onleyebilir.
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AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index-Ayarlanmis Uyum lyiligi Indeksi):
GFI testinin yiliksek 6rnek hacmindeki eksikligini gidermek amaciyla kullanilan bir
indekstir. Negatif deger alirsa bu durum 6rneklem hacminin ¢ok kiigiik oldugunu
veya modelin son derece kotii bir uyum iyiligi gosterdigini belirtir.

CFI (Comparative Fit Index-Karsilastirmali Uyum Indeksi): Ayn zamanda
Bentler Comparative Fit Index olarak da bilinir. Mevcut modelin uyumu ile gizli
degiskenler aras1 korelasyonu ve kovaryansi yok sayan sifir hipotez modelinin
uyumunu Karsilastirir. Yani model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile
stfir hipotezli modelin kovaryans matrisini karsilastirir.

TLI (Tucker Lewis Index-Normlastirimamis Uyum Indeksi): Non-Normed
Fit Index (NNFI) olarak da bilinir. Parametre sayisinin artirilmasindan etkilenmez.
TLI veya NNFI varsayilan model kullanilarak elde edilen serbestlik derecesi basina
uygunluktaki artis miktart olarak yotumlanir. Ki-kare degeri ne kadar diisiik ¢ikarsa
TLI indeksi o oranda yiiksek ¢ikar.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation-Yaklasik Hatalarin
Kare Kokii): Modelin uygunluk diizeyini gésteren en Onemli parametrelerinden

birisidir. .10 tizerinde bir deger modelin kabul gérmedigi anlamina gelmektedir.

Marka Bagliligi Modelinin dogrulayict faktdr analizi asamasma kadarki

gecirdigi siireci kisaca tekrar 6zetlemekte yarar goriilmektedir:

1. Konuyla ilgili literatiir calismasi sonrasi teorik model olusturma agamasinda
uluslararas1 yayinlarda kullanilan oOlceklere modellerine gore faktorler
olusturulmustur.

2. Olusturulan oOlcek kesifsel faktor analizi yontemiyle test edilmis, faktor
siniflamalar1 netlestirilmis, faktor siniflamalarini bozan bir degisken dlgekten
cikarilmistir.

3. Olgekteki tiim maddelerin i¢ tutarlilik katsayilar1 (Cronbach alpha)
hesaplanarak, maddeler arasi korelasyon matrisleri, toplam madde
korelasyonlar1 herhangi bir degisken silindiginde geri kalan degiskenlerin i¢
tutarliliklarii gosteren (Alpha If Item Deleted) istatistikler dikkate alinarak,

referans degerlerin altinda kalan 2 degisken silinmistir.
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4. 32 degiskenle baglayan 2 farkli analiz sonucunda 29 degiskene diisiiriilmiis ve
giivenilirlik analizleri test edilerek, faktor siniflamalar1 tekrar gozden
gecirilerek model, dogrulayict faktér analizi c¢alismalarma hazir hale

getirilmistir.

Model analizinde AMOS 19 programi kullanilmistir. Modele konu olan gizli
ve gozlenen degiskenlerin yapisini gosteren, 6l¢iimleme Simgelerini gosteren model
yapist sekil 3.18’de goriilmektedir. Gozlenen degiskenleri gésteren sembol harflerin
icerikleri (arastirmada sorulan sorular) kesfedici faktor analizi sonuglarin1 gésteren

tablo 3.18’de goriilmektedir.
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Sekil 3.18. Arastirmaya Iliskin Yapisal Model
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Modelde goziikken kenarlardaki disardan uzanan oklar hata oranlarmi

gostermektedir. Bunlar ilgili degiskendeki hataya karsilik gelir ve olgiim hatasi
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olarak da goriilebilir (Siimer, 2000). Olciim hatas1, bir gizli degiskenin gdzlenen
degiskeni tizerindeki agiklayamadigi varyansi belirtir. Gizli degiskenler ile gbzlenen
degiskenler arasindaki iligki faktor yiikleriyle tarif edilir. Bu faktor ytikleri gézlenen
degiskenlerin gizli degiskenleri Ol¢ebilme yetenegi hakkinda bilgi verir. Faktor
yiiklerinin karesi ile 6l¢iim hatasinin karesi toplami faktor analizinde oldugu gibi 1°¢
esittir. Olciim hatas1 gozlenen degiskenin ne kadarlik bir kismmin gizli degisken
tarafindan agiklanamadig1 hakkinda bilgi verir ve giivenilirlik 6l¢iisii olarak kullanilir

ve 6l¢iim hatasinin diisiik ¢ikmasi istenir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 71).

Arastirma modeli ilk olarak sekil 3.18’deki yapistyla analize tabi tutulmustur.
Elde edilen test sonuglari, gozlenen ve gizli degiskenlere ait hata oranlar1 asagida
sekil 3.19°da goriilmektedir. Modelde, elipsler gizli degiskenler olan boyutlari temsil
etmekte ve gizil degiskenlerden gostergelere (maddelere) giden tek uglu oklar ise, bu
degiskenleri gizil yapilarla iliskilendiren regresyon katsayilari ya da gosterge
agirhiklarint () gostermektedir. Gosterge — agirliklart Maksimum Benzerlik
(Maksimum Likelihood-ML) metoduna gore standartlagtirilmis katsayr tahminleri
olarak verilmektedir. Dogrulayic1 faktor analitik kestirilmesinde yaygin bir sekilde
Maksimum Benzerlik Degerlendirmesi (Maximum Likelihood Estimation) yontemi

kullanilmaktadir.
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Sekil 3.19. Marka Baghhg Modeli i1k Olciim Sonuglar:
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Ik 8lgiimleme sonucuna gore tablo 3.20°de gosterilen referans degerler baz

®,

alindiginda model yapisi kabul gormekte fakat bazi modifikasyonlara ihtiyag
duyuldugu anlagilmaktadir. Bir modelin uygunluk yapisini gosteren RMSA degeri
.08’e kadar bir yapt uygun bulunmakta .10’a kadar kabul edilmekte .05 civar1 ve
altinda bir yap1 ¢ok iyi karsilanmaktadir (Meyers v.d, 2006: 559). Marka baglilig
modelinin modifikasyona tabi tutulmadan 6nceki ilk RMSA degeri .078’dir. Ki-kare
degeri 2284,48/371 ve p<0.000’ dir. Diger indeks degerlerinin de .90 ve iizeri olmasi



gerekirken bu Ol¢iim sonucunda olusan indeks degerler soyledir: GFI .836, AGFI
808, TLI .877 ve CFI degeri .887°dir. Bu sonuglardan modelin modifikasyona
ihtiya¢ duydugu anlasilmaktadir.

Modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu bazi maddelerin hatalari
arasindaki korelasyon diizeyleri dikkate alimmis ve bu dogrultuda revizyon
yapilmistir. Modifikasyon indeksleri sabit bir parametrenin eklenmesi (serbest
birakilmasi) ya da yeni parametrenin eklenmesi sonucu ki-kare degerinde elde
edilecek diismeyi (modelin ne oranda iyilesecegini) gdstermektedir (Siimer, 2000).
Bu amag¢ dogrultusunda birbirleriyle birbirleriyle iliski diizeyi yiiksek bilesenlerden
bazilarin vazgecilerek silinmis ve model yeni haliyle bir kez daha Ol¢lime tabi

tutularak ideal sonuca ulasilmaya ¢aligilmastir.

Modifikasyon indeksleri incelemesi sonucunda baghhk gizli degiskeni ile S1
(169.630), T9 degiskeni ile T10 (163.403), 13 degiskeni ile 12 (60.619) ve i4
degiskeni ile 11 (45.661) arasinda yiiksek diizeyli iliskiye rastlanmistir. Degiskenler
arasindaki iliski diizeylerini gosteren tim degerler Modifikasyon Indeksleri
boliminde (Ek-A) goriilmektedir. Baghilik gizli  degisken oldugundan
degistirilemeyecegi i¢in S1 (THY’nin bir diinya markasi olduguna inaniyorum)
degiskeni modelden ¢ikartilmistir. T9 ve T10 degiskenlerinin modele uyum diizeyleri
ayrt ayri incelenmis ve T9 (Facebook etkinliklerinden sonra THY’ye karsi
tutumlarimda olumlu yonde degisiklikler oldu) degerinin modele daha fazla uyum
sagladigi gozlenerek T10 (Facebook araciligiyla THY markasim daha sik
hatirladigimi diisiiniiyorum) degeri silinmistir. Ayni sekilde 13 ve 12 degerleri de
incelenmis ve 12 (THY’nin Facebook’ta yaymlanan reklam ve haberlerini
arkadaglarimla paylasirim) *nin modele daha fazla uygunluk gosterdigi tespit edilerek
I3 (Internette baska yerlerdeki THY haberlerini de Facebook sayfamda paylastigim
olmustur) bileseni modelden ¢ikartilmistir. Son olarak ise 14 degiskeni ile il
degiskeninin modele uyum degerleri kontrol edilmis ve i1 (Facebook sayfamda THY
ile ilgili bilgi ve deneyimlerimi yazarim) degiskeninin modele daha fazla uyum
sagladig1 goriilerek 14 (Facebook sayfamda THY ile ilgili tartismalara ve fikirlere

goriis bildiririm) degiskeni silinmistir.
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Modifikasyon indeksleri incelemesi sonucunda modele ait modifikasyon

indeks analizi 6ncesi ve sonrasi uyum analizi sonuglar1 su sekilde gerceklesmistir;

Tablo 3.21. Modifikasyon Sonuglari

Ki-Kare RMSEA GFlI AGFI TLI CFlI
- 2284.48/371
Modifikasyon
o ' (=6.157) .078 .836 .808 877 .887
analizi Oncesi
p<0.000
- 1272. 0/269
1.Modifikasyon
o (=4.728) .066 .888 .864 922 .930
Analizi sonrasi
p<0.000

Birinci modifikasyon analizi sonrasindaki uyum analizi sonuglarina gore,
model bu haliyle de kabul edilmeye ¢ok yakindir. RMSEA degeri .08 degerinin
altinda, uygun bir model yapisi gostermekte ve ¢ok iyi bir degerine dogru
ilerlemektedir. TLI ve CFI degeri .90’1n iizerindedir. GFI ve AGFI degerleri de
referans degerlere ¢ok yakindir. Birincil modifikasyon analizi sonrasi degiskenler
arasindaki iligki diizeyleri, hata degerleri ve modeli yeni hali sekil 3.20°deki gibi
olusmustur. Birincil Modifikasyon Analizi sonrasi olusan degiskenler arasi iligki

degerleri de Ek-1’de goriilmektedir.

Bu asamadan sonra modelin son yapisim1 ortaya c¢ikarmak icin ikinci

modifikasyon analizi yapilacaktir.
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Sekil 3.20. Birinci Modifikasyon Sonras1 Model Yapisi

Ry 39 33
1 1

1

64 77 37 B5 44 61
‘ 1 | 1 | 1 | 1 ‘ 1 ‘ 1
4 || 5 || t6 t7 8 t9

9g\ 1.02 79599 93 Soy

t1 t2 t3

Q0. 9F

30
SMTakipciligi 1
TATMIN -
: 1
b1
90
1
b2
28
SosyalMedya b3
ilelLETISIM
46
1
b4 -.-.
58
Facebook 1
Takipciline
SADAKAT
1.00
82
1.02 - 81
s2 s3 s4 s5 s6

Birinci modifikasyon analizi sonrasi hata paylar1 korelasyon orani yiiksek
olan degiskenler serbest birakilmistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan durum sekil

3.21°de gosterilmektedir.
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Sekil 3.21. Hata Pay1 Yiiksek Korelasyonlu Degiskenlerin Serbestlik

Gostergeleri

t1

TATMIN
| B
- 1
i1 i1 1 ;
1
: MARKA
SosyalMedya
} 1 ilelLETISIM BAGLILIGI
i5 i5
1
i6 i6
1 ! Marka
i7 i7 Facebook 1 s
Takipciline
; 1 SADAKAT
i8 i8 ¢
L~
s2 s3 sa L Sy
1 1 1 4
s2 s3 s4

SMTakipciligi

Hata pay1 yliksek korelasyonlu degiskenlerin serbest birakilmasi sonucu

Marka Bagliligi modelinin uyum indekslerinde referans degerlere ulastigi hatta

cogunlugunun gegctigi goriilmektedir. Bu sekle gére uyum indeksi sonuglari su

sekildedir:
Ki-Kare RMSEA GFlI AGFI TLI CFI
893.139/260
.053 921 .902 .949 .956
(=3.435) p<0.000
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Hata pay1 yiiksek korelasyonlu olarak tespit edilen degiskenlerden Marka
Bagliligi modeline ulagsmak igin ilk olarak S2 ve B (52.623) degiskenlerinden B
(baglilik) gizli degisken oldugu ve c¢ikarilamayacagi i¢in S2 (THY' nin takip
edilmeyi hak eden bir kurum oldugunu diisiinliyorum) degiskeni modelden
cikartilmigtir. Diger hata payr yiiksek korelasyonlu degiskenlerin de hangisinin
modele daha ¢ok uyum sagladigt kontrol edilerek, daha az uyum saglayan
degiskenler modelden c¢ikarilmistir. Bunlar; T4 ve T9 (49.231) arasindan T4
(Facebook etkinliklerinden sonra THY’yi daha iyi tanidigimi diisiiniiyorum), I8 ve S
(45.275) degiskenlerinden 18 (THY Facebook takipgisi olmaya arkadaslarimi da
davet ederim), T9 ve B2 (28.034) degiskenlerinden T9 (Facebook etkinliklerinden
sonra THY’ye karsi tutumlarimda olumlu yonde degisiklikler oldu), B1 ve B2
(25.907) degiskenlerinden B1 (Uguslarim igin siirekli THYyi tercih ederim) ve son
olarak T7 ve S6 (25.940) degiskenlerinden T7 (THY’nin Facebook ortaminda
sagladigi hizmetlerin rakiplerine gore en iyisi olduguna inaniyorum) modelden

c¢ikartilarak modele son hali verilmistir.

Modelde uygulanan uyum indeksleri referans diizeylerine ulasmistir. AMOS
19 programinda gosterilen detayli uyum indeksleri ve bunlara ait referans degerleri
asagida tablo 3.22°de gosterilecektir. Fakat modelin kavustugu son hali ifade eden ve

literatiirde sik¢a kullanilan uyum indeksi sonuclar1 soyledir:

Ki-Kare RMSEA | GFI | AGFI | TLI CFI
540.5/146
056 037 918 955 961
(=3.702) p<0.000

Hu ve Bentler bir model analizinde RMSEA degerinin .060’a yakin veya
altinda, CFI ve TLI degerlerinin .95 veya lizerinde desteklenmesiyle hedef modele
ulagildigin1 ve analizin orada sonlandirilmasi gerektigini ifade etmektedirler (Brown,
2006: 87). Marka Bagliligi modelinin belirtilen referans degerlerine ulastigi hatta
astig1 i¢in analiz sathasi burada sonlandirilmaktadir. Modelin kavustugu son durum

sekil 3.22°de goriilmektedir.
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Sekil 3.22. Marka Baghhg Ol¢iim Modeli
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Tablo 3.22. Ol¢iim Modeli Detayh Uyum Tyiligi Sonuclari

.. Referans
Gosterge Sonuclar Deger
Ki-karel (Serbestlik Derecesi, p) 540.5 (146)
Ki-kare/Serbestlik Derecesi (x*/df) 3.702 0-5 deger
aralig1
Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index) (GFI) 937 >.90
Ayarlanms (diizeltilmis) Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted 918 >.90
Goodness of Fit Index) (AGFI) ' =
Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index) (CFI) 961 >.90
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Turker Lewis Index) 955 > 95
(NNFI olarak da bilinir) (TLI) ' =
Normlastirilnis Uyum indeksi (Normed Fit Index) (NFI) 948 >.90
Artmal1 Uyum Indeksi (Incremental Fit Index) (IFI) 961 >.90
Yaklasik Hatalarin Kare Kokii (Root Mean Square 056 <8
Error of Approximation (RMSEA) ' '
Hatalarin Ortalama Kara Kokii (Root Mean Square Residual) 046 <05
(RMR,RMSR veyaRMR) ' '
Critical N (Hoelter N) (CN) 277 >200

Kaynak: (Meyers vd., 2006: 559), (Ayyildiz ve Cengiz, 2006)

Uyum indeksleri, modelin eldeki verilere miikemmel sekilde uyum
sagladigin1 gostermektedir. Model uyumunun tatmin edici sekilde sonuglanmasi,
tahmin  edilen yapisal katsayilarin, hipotezlerin = smmanmasi  agisindan

degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Yapisal modelin temel amaci, gizil degiskenler arasindaki yapisal iligkiyi
belirlemek ve kuramsal olarak onerilen hipotezi test etmektir. Yapisal modelde,
degiskenler arasindaki tek uclu okla verilen katsayilar, gizil degiskenler arasindaki
iligkileri agiklayan regresyon katsayilaridir. Sekil 3.23’te bu c¢alismada Onerilen
modele iliskin YEM analizi sonuglari bulunmaktadir. Katsayilar, standartlastirilmis
degerler olarak verilmektedir. § degeri endojen latent (i¢ gizil degisken) degiskenler

arasindaki iliski katsayisini, y degeri eksojen latent (dis gizil degisken) ile endojen
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latent (i¢c gizil degisken) arasindaki iligki katsayisini ifade etmektedir. Arastirmada
Olciilen model yapisinda ortaya ¢ikan degiskenler arasindaki ol¢lim degerleri sekil

3.23’te, hipotezlerin sonuglari ise tablo 3.23’de goriilmektedir.

Sekil 3.23. Arastirma Modeli Sonuclari

SMTakipci
ligi Tatmin

Hs: B24=-.006
H1: 'Y17:.868 5 B24

H4: B23:.317

Marka
Baghhg:

H7: 'Y14:'.127

SM ileiletisim

Ha: v13=.678 Facabook
Takipgiligine
Sadakat

He: B34:.698

Yapilan Ol¢iimlemede elde edilen hipotez sonuglari soyledir; interaktif
iletisimin, servis saglayicidan elde edilen tatmin diizeyi iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi oldugu (y1,=.868; p<.05%) goriilmiistiir. Ote yandan H2 i¢in; sosyal medya
tizerinde kurulan iletisimin marka baglhihigini etkilemedigi (y14= -.127; p<.12) tespit
edilmistir. Fakat interaktif iletisimin markanin sosyal medya takipgiligine duyulan
sadakati pozitif yonde etkiledigi (y13=.678; p<.05") goriilmils ve 3. hipotez (H3)
dogrulanmistir. Arastirma sonuclarina gére H4’ii ifade eden; servis saglayicidan elde
edilen tatmin diizeyinin sosyal medya takipciligine duyulan sadakati pozitif yonde
etkiledigi (B2s=.317; p<.05") goriisii kabul gdrmiistiir. H5 olan servis saglayicidan
elde edilen tatmin diizeyinin marka baghligin1 etkiledigi goriisii ise kabul
gormemistir (B24= -.006; p<.91). Son hipotez olan (Hs); marka sosyal medya

takipciligine sadakatin marka baglilig1 da pozitif yonde etkiledigi goriisii ise kabul

! *Hipotez testlerinde AMOS 19 programi; katsayilarin anlamliliklarii %35 anlamlilik diizeyine gore
degerlendirmekte ve %35 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunan katsayilar ig¢in p degerini ***
sembolleriyle vermektedir. %5’in disindaki anlamlilik diizeyleri i¢in p degerlerini ise sayisal
rakamlarla gostermektedir. Bu nedenle %5 diizeyinde anlamli bulunan katsayilar p<,05 olarak
gosterilmistir.
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edilmistir ($34=.698; p<.05*). Bu sonuglara gore aragtirmanin toplam 6 hipotezinden
4’1 kabul gormis 2’si ise reddedilmistir. Hipotezlerin igerikleri ve sonuglari tablo

3.23’te goriilmektedir.

Tablo 3.23. Arastirma Hipotez Sonuclar:

Hipotezler Sonug¢

H1: Sosyal medya ile saglanan interaktif iletisim, servis
saglayicidan elde edilen tatmin diizeyini pozitif yonde KABUL
etkilemektedir.

H2: Sosyal medya ile saglanan interaktif iletisim, bireylerde RED
marka bagliliginin gelismesini pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Sosyal medya ile saglanan interaktif iletisim, marka sosyal
medya takipgiligine duyulan sadakati olumlu  ydnde KABUL
etkilemektedir.

H4: Servis saglayicidan elde edilen tatmin, marka sosyal medya

. R . ., . . . KABUL
takipciligine sadik kalmay1 pozitif yonde etkilemektedir.
H5: Servis saglayicidan elde edilen tatmin, marka bagliliginin RED
gelisimini pozitif yonde etkilemektedir.
H6: Marka sosyal medya takipgiligine sadakatin, marka
KABUL

bagliligina pozitif yonde bir etkisi vardir.

Birinci hipotezin sonucuna gore sosyal medya ile saglanan interaktif iletigim,
bireylerin servis saglayicidan elde ettigi tatmin diizeyini olumlu yonde
etkilemektedir. Marka takipgilerinin markanin {iriin veya hizmetleri hakkinda
yazdiklar1 veya sorduklar1 konularda geri bildirim almalar1 onlarin tatmin diizeyini
olumlu yonde etkilemektedir. Fakat marka yetkilieri ile kurulan interaktif iletisim tek
basina marka baglhlhigi olusturmada yetersiz kalmaktadir ve ikinci hipotez
reddedilmistir. Aynmi sekilde servis saglayicidan elde edilen tatminin de marka
baglilig1 olusturmadigi tespit edilmis ve besinci hipotez de reddedilmistir. Hatta
hipotez sonuglarinin eksi (-) oldugu distintiliirse (H2: y14= -.127 Hs: B24= -.006)
aralarinda ters yonli bir iliski oldugu yanit marka bagliliginin iletisimi ve tatmin

diizeyini artirdigr goriilmektedir. Fakat bu arastirnrma sonucunda ortaya ¢ikan bu
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durum sosyal medyanin marka bagliliginda etkili oldugu goriisiine zit degildir. S6yle
ki; sosyal medya caligmalart marka bagliligi olusturdugu gibi, markaya baglilik
duyanlarin da markay:1 takip etmesine mani degildir. Hotspex’in2 arastirmasinda
Facebook takipgisi olan miisterilerin olmayanlara oranla markaya daha fazla baglilik
duydugu tespit edilmistir [36]. Sosyal medya kisilerin ger¢ek hayatlarini yansittiklar
bir yerdir. Bir kiginin baglilik duydugu bir markay1r Facebook’ta takip etmesi,
interaktif iletisime gegmesi ve hizmetlerinden kolay tatmin olmasi anlasilabilen bir

durumdur.

Interaktif iletisim ve servis saglayicidan elde edilen tatminin marka sosyal
medya takipgiligine sadakati artirdigr {igiincii ve dordiincii hipotezlerin kabul
edilmesinden anlagilmaktadir. Hipotez sonuglarina goére sosyal medya iizerinde
marka bagliligini etkileyen en 6nemli faktoriin marka sosyal medya takipgiligine
duyulan sadakat diizeyi oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak birey sosyal medya
lizerinde markanin sagladigi hizmetlerden ve marka yetkilileri ile yasadigi iletisim
siiregclerinden memnuniyet duyuyorsa markanin sosyal medya takip¢iligine sadik
kalmaktadir ve sosyal medya takipgiligine duyulan sadakat da bireyleri marka

bagliligima gotiirmektedir.

Bu sonuglar iizerine marka baghliginda sosyal medya takipgiligine duyulan
sadakatin 6nemi ve diger iki faktor olan iletisim ve servis saglayicidan elde edilen
tatminin de sosyal medya takip¢iligine sadakat ile iligkisi g6z 6niinde bulundurularak
alternatif bir model denemesine gidilmistir. Olusturulan alternatif model yapisi su

sekildedir:

? Sosyal medya yonetimi alaninda global hizmet saglayan Syncapse ve pazar arastirmalari firmas.
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Sekil 3.24. Alternatif Model Yapisi
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Sekil 3.25. Alternatif Model Sonuglari
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Alternatif modele ait ve sinanan modelde elde edilen veriler ile referans veri

degerleri tablo 3.24°te goriilmektedir.

Tablo 3.24. Alternatif Model Detayh Uyum Iyiligi Sonuclar

Gisterse Smanan | Alternatif | Referans
g Model Model | Degerler
Ki-karel (Serbestlik Derecesi, p) 540.5 (146) |543.1 (148)
Ki-kare/Serbestlik Derecesi (x*/df) 3.702 3669 | 07> deger
arali81

Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index) -
(GFI) 937 937 >.90
Ayarlanms (diizeltilmis) Uyum lyiligi Indeksi
(Adjusted Goodness of Fit Index) (AGFI) 918 919 2.90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit
Index) (CF1) 961 961 >.90
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Turker Lewis
Index) (NNEI olarak da bilinir) (TLI) 955 955 =95
Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit
Index) (NF1) 948 948 >.90
Artmali Uyum Indeksi (Incremental Fit
Index) (IF1) 961 961 >.90
Yaklasik Hatalarin Kare Kokii (Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA) 056 056 <8
Hatalarin Ortalama Kara Kokii (Root Mean
Square Residual) (RMR,RMSR veya RMR) 046 047 <05
Critical N (Hoelter N) (CN) 277 279 >200

Sonuglar dikkate alindiginda, sosyal markanin sosyal medya takipgiligini
devam ettirmekte kararli olan ve takipgilige sadik kalmay1 diisiinenlerin markaya da
baglilik duydugu goriilmektedir (Hs: B2s=.566; p<.05"). Bireylerde marka sosyal
medya takipgiligine sadik kalmaya gotiiren 3 faktor goriilmektedir. Bunlar; markanin
sosyal medya igeriklerinden elde edilen tatmin diizeyi sosyal medya takipgiligine
sadik kalmay:r pozitif yonde etkilemektedir (Hs: P23=.361; p<.05"). Aym sekilde
sosyal medya iizerinde bireylerle interaktif iletisim kurmak da marka sosyal medya
takipgiligine sadik kalmayir olumlu yonde etkilemektedir (Hz: [13=.694; p<.05*).
Bireylerle iletisim ve servis saglayicidan elde edilen tatmin arasinda da pozitif ve
anlamli bir iliski tespit edilmistir (Hy: y1,=.798; p<.05"). Fakat sinanan model hipotez

sonuglarindan ve alternatif model yapisindan da anlasilacagi iizere; bireylerin sosyal
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medya tiizerinden marka yetkilileri ile interaktif iletisim kurmalari ve markanin
sosyal medya ortaminda hazirladiklari igeriklerden tatmin olmalar1 onlarda dogrudan

marka baglilig1 dogurmamaktadir.

Arastirmaya konu olan husus, sosyal medya takipgiliginin bireylerde marka
baglilig1 olusturup olusurmadiginin Slcililmesidir. Sosyal medyanin yeni bir alan
olmast ve yakin zamanda arastirilmaya baglanmasindan kaynakli olabilir ki
literatiirde bu ¢alismanin sonuglarinin tam manasiyla karsilastirilabilecegi akademik
amacgli baska bir calismaya rastlanmamistir. Bu sebeple de arastirma sonuglarini
benzer arastirma sonuglariyla bire bir kiyaslamak olanakli degildir. Fakat bazi

arastirmalar bu ¢alisma sonuglari icin fikir vermektedir.

Bu alandaki kapsamli arastirmalardan birisi Universal McCann®a ait olan
Wave 5° raporudur. Ulkemizin de dahil oldugu 54 iilkeden 37.600 internet
kullanicisint kapsayan arastirmaya gore sosyal medya ortaminda bir markayla irtibat
halinde olanlarin % 66’s1 o markaya baglilik duymaktadir[35]. Bu arastirmada da
marka bagliligiyla dogrudan iliskili olan marka takipgiligine sadik kalma faktoriinii
olugturan S3, S4, S5 ve S6 degiskenlerinin igerigi ve bu sorulara ‘kesinlikle
katiliyorum® ve ‘katiliyorum’ seklinde olumlu cevap verenlerin orani su sekilde
gerceklesmistir:
S3: Cok uzun siire THY Facebook takipciligini devam ettirmeye niyetliyim: % 73.9
S4: Facebook THY takipgiliginden ayrilmayi aklimdan bile ge¢irmiyorum: % 63.9
S5: THY ’ye ait yayimlanan reklam veya haberleri ilgiyle takip ederim: % 75.7
S6: THY, Facebook’ta takip ettigim kurumlar arasinda en 6nemlilerinden birisidir: %
67

Marka bagliliginda etkili olan bu faktoriin 4 degiskeninin aritmatik ortalamasi
% 70.1’dir. Bu sonugta Universal McCann’in ulastigi ‘sosyal medya ortaminda

markayla irtibath kisilerin % 66’s1 markaya baglilik duymaktadir’ bulgusuyla

%2006 yilindan beri Wave adinda sosyal medya analizleri yaynlayan bazi tez ¢aligmalarinda ve
kitaplarda referans gosterilen(Threatt, 2009:8-Weinberg, 2009:1) Universal McCann’m 2010 yilinda
yayinladigt Wave 5 raporu “Markalarin Sosyallesmesi” {izerine olmustur. Wave 3 raporundan beri
iilkemiz internet kullanicilar1 da bu aragtirmalara goriislerini bildirebilmektedir. 2006 yilinda baslayan
‘Wave’ aragtirmalarina bugiine kadar 59 {ilkeden 95.300 kisi goriis bildirmistir.
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uygunluk gostermektedir. Bu alanda bir baska calisma ise Hotspex’e® aittir.
Amerika’da 4000 kisiden fazla katilimer tizerinde gergeklestirdikleri ‘The Value of
Facebook Fan: An Empirical Review-June 2010 (Facebook Fan’in Kiymeti:Deneysel
bir Arastirma-Temmuz 2010) adl1 arastirmada ‘Facebook’ta Fan olanlar olmayanlara
oranla markaya daha fazla baglilik duymaktadir’ sonucuna ulagsmislardir [36].
Hotspex’in arastirmast da bu aragtirmanin sonuglarina olumlu ¢ikarimlar yapma

yoniiyle katki saglamaktadir.

Bazi yanlis anlamalara da meydan vermemek igin su hususlarin
vurgulanmasinda fayda goriilmektedir: Marka bagliliginin olusmasinda tatmin
kavrami1 (customer satisfaction olarak da bilinen miisteri memnuniyeti) her zaman
onemlidir ve pek ¢ok ¢alismada da vurgulanmistir (Aaker, 1991-Mao, 2010-Golbasi-
Simsek&Noyan, 2009-Ozgen, 2009). Tatmin kavrami, genellikle bir markanmn {iriin
veya hizmetininin kullanilmasi sonucu olusan olumlu kanaatler sonrasinda tekrar
tercih edilmesini saglamasi dolayisiyla marka bagliligi icin ¢ok Onemlidir. Bu
calismada soru iceriklerinden ve hipotezlerden de anlasilacag iizere TATMIN olarak
kullanilan kavramdan markanin sosyal medya ortaminda sagladig: igeriklerden elde
tatmin dilizeyi sorgulanmaktadir. Markanin sosyal medya ortaminda paylastig
videolar, resimler vb. mesajlar kastedilmektedir. THY nin fiziksel olarak sagladigi
servisler ve bundan duyulan memnuniyet ve tatmin diizeyi bu arastirmanin konusu
degildir. Ayni sekilde ILETISIM kavrami da sadece online ortamdaki smrh
yazigmalar: kapsamaktadir. Ses, tonlama, jest ve mimikler gibi ¢ok yonlii
etkilesimlerin yasandigi iletisim kosullar1 sosyal medya ortaminda yasanmadigindan,
bu arastirmada elde edilen ‘iletisimin marka bagliligina dogrudan etkisi olmadigr’

sonucu yiiz yiize iletisim veya diger iletisim sekillerini kapsamamaktadir.

* Sosyal medya y6netimi alaminda global hizmet saglayan Syncapse ve pazar aragtirmalari firmas.
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SONUC VE ONERILER

SONUCLAR

Pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlarinda teknolojik gelismelere
paralel olarak bir biiyiime ve genisleme gozlenmektedir. Ozellikle de teknoloji ile
bliyliyen ve gelisen bir neslin varlig1 diistiniildiigiinde tutundurma araglarinin etkili
ve yerinde kullanilmasi, mesajlarin dogru kisilere ulastirilmasi, bol alternatifli bir
pazar yapisinda daha 6nemli hale gelmektedir. Sosyal medya, icerigi, sosyal yapist,
formal bir mesaj yapisi yerine sikict olmayan bir iletisim ortami saglamasi yoniiyle

kisa siirede giiniimiiziin 6nemli tutundurma araglarindan birisi haline gelmistir.

Sosyal medya yeni bir alan olmasi ve isletmeler agisindan 6nemi ve isleyis
sekli bu calismanin da amaci olarak iyi anlagilmalidir. Sosyal medyanin marka
baglilig1 iizerindeki etkilerinin anlasilmasi i¢in dizayn edilen bu arastirmadaki siireci

ve sonuclari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

* Sosyal medya ve marka bagliligina ait literatiir taramasi1 sonrasinda, sosyal
medya etkinliklerinin i¢erigini yansitacak faktorler; ‘sosyal medya iizerinden
gerceklestirilen interaktif iletisim’, ‘servis saglayicidan elde edilen tatmin’,
‘sosyal medya takipgiligine duyulan sadakat’ ve ‘marka baghhg’ olarak
tespit edilmistir. Bu faktorlerin Olglimii icin uluslararasi indeks’lerde
yayinlanan makalelerdeki 6l¢ekler yararlanilmistir. Olusturulan model faktor

analizi ve yapisal esitlik modellemesi yontemiyle test edilmistir.

*  Yapilan Ol¢iimleme sonrasinda hipotezler test edilmis ve °‘sosyal medya
takipgiligine duyulan sadakat’in marka bagliligini dogrudan etkiledigi fakat
‘interaktif iletisim’ ve ‘servis saglayicidan elde edilen tatmin diizeyi’nin
marka baglilig1 lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigi bulgusuna
rastlanmistir. Faktorler arasindaki iligkiler ve hipotezler test edildiginde
‘interaktif iletisim’in ve ‘servis saglayicidan elde edilen tatmin diizeyi’nin

‘sosyal medya takipgiligine sadakat’i pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Dolayisiyla ‘interaktif iletisim’ ve ‘servis saglayicidan elde edilen tatmin

diizeyi’ ‘marka bagliligi’nda dolayli bir etkiye sahiptir.

* Bu bulgulardan yola ¢ikarak, sinanan modele karsi alternatif bir model
gelistirilmistir. Alternatif modelin 6l¢iimlemesi de yapilmis ve sonuglar bir
kez daha dogrulanmistir. Bu c¢er¢evede sosyal medyanin marka bagliligi

tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmstir.

* Elde edilen modelin ve 6l¢iimleme sonuglarmin ifade ettigi anlam sudur:
markalar sosyal medya iizerinde bireylerle inter aktif iletisime ge¢melidir.
Sosyal medya igeriklerini iyi hazirlamali ve takipgilerin ilgisini g¢ekecek,
begenisini kazanacak iceriklere sahip olmalidir. Kendileriyle iletisime gecen,
sosyal medya tlizerinde soru soran, cevap bekleyen kisilere tatmin edici
diizeyde hizmet kalitesi saglamalidir. Bu etkinliklerin basarilmasi markay1
takip eden kisilerde sosyal medya takipgiligine sadakat olusturacaktir. Sosyal
medya takipgiligine sadik kalan kisilerinde siire¢ igerisinde marka bagliligi

olusacaktir.

Isletmelerin hedef kitlesinde yer alan bireylerle iletisim kurmasi biiyiik bir
avantajdir. Markalar miisterilerinden geri bildirim (feedback) alabilmek i¢in yiiksek
maliyetli yatirimlara girismektedirler. Miisteri iligkileri adinda ¢agr1 merkezleri (call
center), web siteleri, miisteri goriismeleri igerikli arastirma yontemleri bunlara 6rnek
gosterilebilir. Fakat bunlarin hepside bir amag ¢ercevesinde bir sorunu ¢d6zmek veya
bir konuya yogunlagmak amaciyla kurulan ¢ogunlukla sosyal yoni zayif ve formal
yonil baskin iletisimlerdir. Markalarin sosyal medya ortaminda kendisini takip eden
herkese sosyal bir modda ulasma, fikirlerini alma ve yapilan etkinlikler karsisinda

tepkilerini 6lgme imkani bulunmaktadir.

Sosyal medya ortaminda saglanan interaktif iletisim bir yoniiyle arastirma
niteligi de saglamaktadir. Yiiksek maliyetli aragtirmalarda dahi goriis bildiren ile
marka yetkilileri genis bir katilimda bire bir iletisim kurma ve sorun veya

memnuniyetten aninda haberdar olma imkani bulamayabilmektedirler. Sosyal
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medya ortami icretsiz olarak isletmelere bireylerle iletisim kurma avantaji
saglamaktadir. Bu firsatin iyi degerlendirilmesi reklam biitcesi olmayan kiiciik

isletmeler i¢in de biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sosyal medya ortaminda yayilan mesajlarin iceriklerine dikkat edildiginde
profesyonel ve formal bir yiiz yerine amatdr ama igten, samimi, ilging ve farkli
olanlarin daha ¢ok begenildigi goriilmektedir. Bir isletmenin mesaji yayinlama
maliyeti olmadig1 gibi bir mesaj olusturma maliyeti de olmayabilir. Onemli olan
farklilik, ayirt edicilik ve sosyalligin yakalanmig olmasidir. Bu yoniiyle sosyal medya
konusuna biraz egilen bir isletmenin kendi farkliligmni ve orijinalligini ortaya
koyabilecegi igerikler yakalamasi ve bunu takipcileri ile paylasmasi c¢ok zor

olmayacaktir.

Sosyal medya dinamik bir yapiya sahiptir. Bir mesaj ¢ok kisa siirede binlerce
kisiye ulasabildigi gibi, ayn1 mesaj bu hizlilik igerisinde bir ka¢ giin igerisinde de
etkisini  kaybedebilmektedir. Sosyal medya ortaminda marka baglhiliginin
gerceklesmesi i¢in gerekli olan ‘servis saglayicidan elde edilen tatmin diizeyi’nin
yiikksek olmasi i¢in mesaj silirekliligine ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazar kosullarinda
marka bagliliginin olusmasi bir siirece ve devamliliga bagli oldugu gibi sosyal medya
ortaminda da markanin anlamli ve begenilen mesajlar géndermesinde devamlilik

Onem tagimaktadir.

Sosyal medya kanallar1 biiyiik bir ¢esitlilik ve zenginlik gdstermektedir.
Arastirmanin teori kisminda da ifade edildigi gibi her bir sinifin onlarca alternatifi
bulunmaktadir. Ornegin sosyal aglar denince akla Facebook gelmektedir fakat
MySpace, Friendster, Bebo ve Hi5 gibi taninmig, kabul goren sitelerin disinda iilke
bazli kurulan ve bulunduklar {ilkelerde biiylik potansiyellere sahip yerel aglar da
bulunmaktadir. Her bir sosyal agin kullanici kitlesi iilkelere gore farkliliklar arz
edebilmektedir. Glinimiizde isletmelerin genellikle Facebook ve Twitter’a
yogunlastigr goriilmekle birlikte, markanin hedef kitlesinin tercihleri géz Oniinde

bulundurulmali ve ihtiya¢ durumuna gore farkli kanallara da yonelinmelidir.
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Sosyal medya insanlarin hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Aragtirmaya
katilan 853 kisiden % 72.8’1 giinliik Facebook’u ziyaret etmektedir. Bunlardan 1-5
saat aras1 ve lizeri Facebook ortaminda kalanlarin oraninin % 52.9’u diisiiniiliirse
sosyal medya ortaminda takipg¢i sayisinin ¢ok olmasinin markalar i¢in ne kadar
onemli oldugu daha kolay anlasilabilmektedir. Bu sebepledir ki biiyiik ol¢ekli
markalarin geleneksel medya kanallarinda insanlart markanin sosyal medya ortamina
davet ettiklerine sahit olunmaktadir. Kisa siire igerisinde, reklam modunda, rakip
markalarin reklamlar1 arasinda izlenen bir mesaj ile sosyal ve rahat bir ortamda
sadece markaya ve markanin etkinliklerine odaklanilan, bagka kullanicilarin
goriislerinin de goriilebildigi ve mesaj etki kalitesinin daha da yiiksek olabilecegi,
televizyondaki gibi  ‘zapping’ (kanal degistirme) riskinin olmadigi bir ortamda

insanlara ulasmanin dneminin anlasilmaya baslandig1 goriilmetedir.

Sosyal medya ortaminda baska insanlarin da fikirlerinin goriillmesinde, pozitif
icerikli mesajlar markaya katki saglayabilmekteyken, negatif igerikli yazilanlar da
bagkalarin1 markaya karst olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Sosyal medya
ortaminda da marka baglilig1 olusturmak i¢in 6ncelikle markanin pazarda begenilen,
takdir edilen, sevilen ve fiyat yoniiyle ulasilabilen mal ve hizmet {iretimini basarmis
olmasi gerekmektedir. Kisaca markanin insanlarda baglilik olusturacak caligmalara
imza atmis olmasi gerekmektedir. Nihayetinde sosyal medyada da takipci sayisi,
konusulan ve paylasilan mesajlarin igerikleri pazarda marka hakkinda olusan
kanaatlerin yansimasidir. Fakat pazarda basarili olan markalarin sosyal medyada
basarili olamadigi ve bu ortamda dikkat ¢ekemedigi de goriilebilmektedir. Ciinkii
sosyal medyanin kendisine 6zgii bir dili ve jargonu vardir. Sonug olarak markalarin
sosyal medya konusuna egilerek ve yogunlasarak aktif olmalar1 onlarin gelecegi

acisindan onemli goriilmektedir.
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ONERILER

Yapilan teorik yonlii ¢alisma ve alan arastirmasinda elde edilen bulgular
1s51g¢inda  gilinlimiiz isletmelerine sosyal medya hakkinda yapilacak Onerileri su

maddeler altinda siralamak faydali goriilmektedir:

* Markalagmis ya da marka olmak isteyen isletmeler sosyal medya aktiviteleri
icerisinde yerini almali, sosyal medyada aktif ve dengeli olmali, mevcut ve
potansiyel iletisim kurdugu kisileri sosyal medya sayfalarina yonlendirerek,
sosyal medya iizerinden siirekli iletisim kurma avantaji elde etmeleri faydali

goriilmektedir.

* Sosyal medya etkinlikleri igerisinde bile kisileri kurumsal web sitesine
yonlendirmek ve web sitelerini etkin tutmak amac¢ olmalidir. Sektoriin
durumuna gore web sitesinin daha sonra satig yapan ya da siparis toplayan bir
yaptya doniistiiriilmesinde web sitesi bilinilirliginin yiliksek olmasi 6nem
tasimaktadir. Ayrica kurumsal web sitesinin arama motorlarinda ilk siralarda
yer almast ve marka bilinilirliginin artirilmasi i¢in sosyal medya ortamindan

linkler vererek kurumsal web sitesinin optimizasyonu saglanmalidir.

*  Miisteriler ve potansiyel miisteri adaylariyla ‘sosyal medya ortaminda iletisim
saglanmasi” markanin ‘sosyal medya takipciligine duyulan sadakati’ olumlu
yonde etkilemekte ve °‘servis saglayicidan elde edilen tatmin diizeyi’ni
artirmaktadir. Bu sebepler onlarla iletisim yollar1 agacak sosyal medya
icerikleri hazirlanmalidir. Bir konuda goriis alma, goriis bildirenlere kiigiik
capl avantajlar saglama ilgi cekici ve katilimi artirict etkinlikler olacaktir.
Ornegin bir hava yolu sirketinin hazirladigi kampanya reklamini en ¢ok
kisiyle paylasana bedava yurt i¢i ucus bileti vermesi, veya ilave mil puani
vermesi gibi katilimecilarin ilgisini artiracak, algilar1 markaya yoneltecek,
markayla iletisime ge¢cmeye zorlayacak yaklasimlardir. Benzeri sekilde sosyal
medyada, insanlarin konusmasini ve birbirleriyle paylagmasini 6zendirici
icerik ve mesajlar hem iletisimi artirict hem de marka sosyal medya

takipgiligine sadakati tetikleyici etkinlikler olarak goriilmektedir. Bu
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stireclerin bir sefer olarak degil devamliliginda basariyla yonetilmesi marka
bagliligin1 getirici sonuglar getirebilecegi arastirma modelleme sonucuyla da

dogrulanmaktadir.

Sosyal medyada profesyonel yapitlar yerine amator ruhlu igerikler daha ¢cabuk
yayllmakta ve basarili olmaktadir. Isletmeler mesajlarin1 olustururken
orijinalligi, ictenlii ve giivenilirligi yakalamalidirlar. Eskiye ait bir resim
bazen bir marka igin ¢ok fazla anlam ifade edebilmektedir. Amator
hazirlanmis ama igerisinde giildiiriicii, diistindiiriicli ve anlamli mesajlar daha
fazla begenilmekte, paylasiimakta ve markanin takip¢i sayisim1 da
artirmaktadir. Sosyal medya, resmi gorlintiiyli sevmeyen bir yapiya sahiptir.
Isletmelerin bu durumdan haberdar olarak igerikler hazirlamasi ve insanlarla
iletisime gegmesinde fayda vardir. Aksi durumda takip edilmeme ve pasif

kalma gibi nedenlerle hayal kirikliklar1 yasanabilir.

Gilinlimiizde isletmeler agisindan sosyal medya denildiginde akla Facebook ve
Twitter gelmektedir. Bunlar genel kabul goren aglardir ve buralarda olmak
elbette cok oOnemlidir. Fakat isletmenin hedef kitlesinin durumu da goz
oniinde bulundurularak farkli alternatifler de goz 6niinde bulundurulmalidir.
Ornegin diinyadaki genel alg1 okul ¢agindaki geng niifusun Facebook yerine
MySpace’i daha sevdigi ve tercih ettigi yoniindedir. Hedef miisteri kitlesinin
1yl anlasilabilmesi i¢in mevcut miisteriler lizerinde arastirmalar da yaparak
genel sosyal medya egilimleri tespit edilerek bu alanlara yatirimlar
yapilmalidir. Ornegin ‘Second Life’ adli sosyal ag sitesinde insanlarin
hayallerindeki diinyay1 online ortamda insa etme firsat1 verilmektedir. Orada
kisinin tiikettigi, tercih ettigi iiriinlere kadar belirleme imkan1 saglanmaktadir.
O ortamda markanin ¢ok tercih ediliyor olmasi baska kullanicilar1 da
etkileyebilecek bir durumdur. Bu ve benzeri alternatifleri de diisiinerek iyi bir

sosyal medya planlamasi yapilmalidir.

Genel tiiketici profilleri diislintildigiinde bir isletmenin tiim reklam ve

iletisim kanallarin1 sosyal medyaya tagimasi tavsiye edilen bir durum degildir.
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Fakat sosyal medya bir isletmenin reklam ve tanitim planlamalari i¢erisinde

mutlaka yer almalidir.

Isletmenin sosyal medya ortammin giiglii ve etkili hale getirebilmesi icin bazi
etkinlik, duyuru ve insanlara avantaj saglayan kampanyalarin sosyal medya
ortaminda yiiriitiilmesi faydali goriillmektedir. Bu ¢ercevede sadece Facebook
kullanicilarina 6zgli indirimlerin yapildigi, indirim kuponlar1 dagitildig,
cekilislere katilma hakkinin verildigi uygulamalara rastlanmaktadir. Bu ve
benzeri etkinliklerin kisileri markanin sosyal medya sayfasini ziyaret
etmesinde igerikleri incelemesinde Onemli olmaktadir. Arastirmanin anket
sorularinin sonunda konulan yorumlar boliimiinde, katilimcilarin kurumdan
Facebook’ta daha fazla aktif olmasini tavsiye eden ve takipgilerine avantaj

saglamasini talep eden yorumlara rastlanmistir.

Sosyal medya toplum nezdinde ahlaki ve toplumsal degerleri tahrip ettigi
yoniiyle elestirilebilmektedir. Isletmelerin sosyal medya icerik ve
uygulamalarinda, toplumsal yapmin genelini kusatacak yaklagimlar

sergilemesinde fayda goriilmektedir.

Gilinlimiizde sosyal medyay1 yogunlukla geng neslin kullandig1 bilinmektedir.
Bu arastirmada da katilimcilarin (853 kisi), % 74.4°1 31 yas ve altindadir. %
95.5’1 ise 45 yas va altindadir. Yeni yetisen nesillerin internet tabanli
programlarla biiylidiigii diislintildigiinde biliylik toplumsal gelismeler
yaganmadigl siirece sosyal medyadan geri donilis goziikmemektedir.
Isletmelerin sosyal medya alanina yatirrm yapmasi ve geleceklerini insa

etmede sosyal medyanin 6nemini 1yi anlamalar1 gerekmektedir.
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EKLER:

EK-1: ANKET SORULARI (TURKCE)

Bir Tutundurma Araci Olarak Sosyal Medyanin Marka Baghhgina Etkileri

Sayin Katilimci;

Sosyal medya ortami giiniimiiz isletmelerine bireylerle interaktif iletisim kurma
imkan1 saglamaktadir. Bu c¢er¢evede hazirlanan anketin amaci “Kurumsal bir
markanin Facebook takipcisi olmanin bireylerde marka baghhgi olusturup
olusturmadigim1 anlamaya calismak”tir. Anket sonucunda elde edilecek veriler
Afyon Kocatepe Universitesi’nde hazirlanmakta olan bir doktora tez ¢aligmasinda
kullanilacaktir. Ankete vereceginiz cevaplar sadece akademik amacli kullanilacak ve
gizli tutulacaktir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilariniz ve ayirdiginiz zaman igin simdiden
tesekkiir ederim.

Yiiksel KOKSAL
Afyon Kocatepe Universitesi
Isletme Boliimii, Uretim Y6netimi ve Pazarlama A.B.D.

1.BOLUM

Anketin bu boliimiinde ‘sosyal medya ortaminda interaktif iletisim’, ‘marka
Facebook takipgiligine sadakat’, ‘servis saglayicidan elde edilen tatmin’ ve
‘marka baghhgr’ konularinda goriislerinize bagvurulacaktir. Liitfen her kani i¢in
size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

o = El E| x

5 i T HEEEE

°% | Z SORULAR SE EE|2|E 3

% 3 35 E|248
1 Facebook araciligiyla THY den siirekli 1 1213lals

= bilgi almak isterim.

E = | 2 Facebook sayfamda THY ile ilgili 112034l s

0= tartismalara ve fikirlere goriis bildiririm.

- 5 | Facebook araciigiyla THY yetkilileri ile 112034l s

i L':‘ yazigtigim ve irtibat kurdugum olmustur.

z = 4 Facebook sayfamda THY ile ilgili bilgi ve 1 1203lals

S = . -

S 5 deneylrplerlml yazarim.

= E 5 THY ’nin Facebook’ta yayinlanan reklam 1121314l s

o ve haberlerini arkadaglarimla paylasirim.

@ s | Facebook takipcisi olmam, THY ile daha Lo lalals

fazla iletisim halinde olmami sagladi.
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Facebook’ta THY ile ilgili yazilan
yorumlari da dikkatle okur ve
degerlendiririm.

Internette baska yerlerdeki THY
haberlerini de Facebook sayfamda
paylastigim olmustur.

Servis Saglayicidan Elde Edilen Tatmin

THY nin Facebook araciligiyla sagladig:
hizmetlerden memnunum.

10

THY nin Facebook araciligiyla sagladig:
hizmetler beklentilerimin iizerindedir.

11

Facebook ortaminda THY "nin ideal bir
hizmet ve iletisim sagladigini
diistiniiyorum.

12

THY takipgisi olmay1 secerken bekledigim
hizmetlerle karsilastim.

13

THY ’nin Facebook ortaminda sagladigi
hizmetlerin rakiplerine gore en iyisi
olduguna inantyorum.

14

Facebook kanaliyla bana faydali olabilecek
duyurular1 aninda aliyorum.

15

Facebook duyurulariyla THY
hizmetlerinden avantaj sagladigim olmustur.

16

THY ye ait yayinlanan reklam veya
haberleri ilgiyle takip ederim.

17

Facebook etkinliklerinden sonra THY’yi
daha iyi tanidigimi diisliniiyorum.

Marka Facebook Takipciligine
Sadakat

18

Facebook THY takipgiliginden ayrilmay1
aklimdan bile ge¢irmiyorum.

19

Havayolu firmalari igerisinde sadece
THY yi takip ediyorum.

20

Cok uzun siire THY Facebook takip¢iligini
devam ettirmeye niyetliyim.

21

THY Facebook takipgisi olmaya
arkadaslarimi da davet ederim.

22

THY Facebook’ta takip ettigim kurumlar
arasinda en 6nemlilerinden birisidir.

23

THY ’yi Facebook disindaki diger sosyal
medya ortamlarinda da takip ediyorum.

24

THY ’nin takip edilmeyi hak eden bir
kurum oldugunu diisliniiyorum.

Marka Baghhg

25

Uguslarim igin siirekli THY’yi tercih
ederim.

26

Bilet almadan 6nce mutlaka ilk olarak
THY ’nin fiyatlarini aragtiririm.

27

THY’yi arkadagslarima da tavsiye ederim.

28

THY i¢in bir miktar daha fazla 6demeye
raziyim.
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Facebook etkinliklerinden sonra THY’ye

29 | kars1 tutumlarimda olumlu yonde 1 12|13 (4]| 5
degisiklikler oldu.
30 Facebook araciligiyla THY markasini daha 112034l s

sik hatirladigimi diisliniiyorum.

THY ’nin bir diinya markas1 olduguna

31 |.
inantyorum.

THY miisterisi olmanin bir farklilik

32 oldugunu diisiiniiyorum.

33. Ucuslarimizda mil kazandiran Miles&Smiles kartimiz var mi?
() Evet () Hayir

34.'Evet' ise hangisi? (Cevabimiz 'Hayir' ise liitfen bu soruyu geciniz. )
() Classic () Classic Plus () Elite () Elite Plus

35. Garanti Bankasinin THY de mil kazandiran Shop&Miles kredi kartin
kullaniyor musunuz?
() Evet () Hayir

36. Yaklasik olarak hangi sikhikta uguyorsunuz?
() Haftada 1 defa veya daha fazla () 15 giinde bir veya daha fazla
() Ayda 1 veya daha fazla () 3aydabirdefa () 6 ayda bir defa
() Yilda bir defa () Birkag yilda bir defa
() Heniiz ucaga binmedim

37. THY websitesini hangi siklikta (ortalama) ziyaret edersiniz?
() Haftada en az bir defa ziyaret ederim () Haftada bir defadan daha geg
() Sadece bilet almak i¢in veya fiyat aragtirmasi yaptigimda
() Baz1 Facebook haberlerinden sonra
() Higbir zaman

38. Hangi siklikta Facebook sayfanizi ziyaret edersiniz?

() Giinde 1 saat veya daha az () Giinde 1-3 saat arasi
() Giinde 3-5 saat arasi () Giinde 5 saat ve {izeri
() 2 giinde bir () 3-4 giinde bir () 5 glinde bir ve tizeri

39. Cep telefonunuzda internet kullaniyor musunuz?
() Evet () Hayir
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2.BOLUM

Anketin bu bdliimiinde, cevaplarin siniflandirilabilmesi i¢in bazi demografik
bilgiler istenmektedir. Vereceginiz bilgiler verilerin analizinde genel siiflandirma
icin kullanilacak ve gizli tutulacaktir.

40. Cinsiyetiniz nedir?
() Kadin () Erkek

41. Medeni durumunuz?
() Bekar () Evli Cocuksuz () Evli 1 Cocuklu () Evli 2 Cocuklu
() Evli 3 Cocuklu ve Uzeri

42. Liitfen Yas araligimz belirtiniz?
() 17 yag veya alt1 () 18-24 ()25-31 () 32-38 () 39-45
() 46-52 () 53-59 () 6066 () 67 ve lizeri

43. Aylik net hane geliriniz?
() 500 TL ve asagist ()501—-1000TL () 1001 -2000TL
()2001-3000TL ()3001-4000TL ()4001-5000TL
() 5001 TL ve tizeri

44. Egitim durumunuz?
() Okur-Yazar degil () Okur — Yazar () Ilkokul (') Ortaokul( )Lise
() On Lisans () Universite () Yiiksek Lisans () Doktora
45. Mesleginiz?

() Serbest Meslek () Devlet Memuru () Ogrenci () Ozel sektor
() Emekli () Ev Hanimi () Issiz () Diger

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz...
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EK-2: ANKET SORULARI (INGILIZCE)

As a Means of Promotion Impacts of Social Media to Brand Loyalty

Dear Participant,
Social media enables people to interactively communicate with today's corporations.
The aim of this questionnaire is to better understand brand loyalty by those who
"Like™" a brand on Facebook. All data from this survey will be used for a thesis that is
being written by a Ph.D candidate at Afyon Kocatepe University in Turkey. All
individual data will be kept confidential, while aggregate data will be used for future
published research.

Thanks for your time and participation.

Yiiksel Koksal

Afyon Kocatepe University
Department of Marketing Management.

SECTION 1

This section's questions are regarding ' Interactive communication on social
media’, 'Loyalty to Facebook brand liker', 'Satisfaction with service provider' and
‘Brand loyalty'. Please circle the appropriate number of each statement which
corresponds most closely to your desired respond.

with the corporation

Q.

e, |5k 288|842
05 |BE QUESTIONS S F2555
g6z 30|6|E|% |5«
&

- 1 I would get information from Turkish 1 1213lals
= Airlines through Facebook

o | would participate in customer discussions

= 2 | on my own Facebook page regarding 1 1234|565
S Turkish Airlines

b= %5 | have written to and connected with

é’ g 3 | Turkish Airlines representatives through 1 12|3(4]| 5
g = Facebook

EG | 4 | would provide my feedback regarding 1 1213lals
3a Turkish Airlines to Facebook comments

o 5 | share Facebook Turkish Airlines news 112034l s
b and advertisements with my friends

g Being a Facebook Turkish Airlines liker

c 6 | enabled me to have more communication 1 12(3[4]5
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I read and consider comments regarding
Turkish Airlines on Facebook

| share online news about Turkish Airlines
on my own Facebook page

Satisfaction with Service Provider

| am satisfied with Turkish Airlines
services provided by Facebook

10

Facebook Turkish Airlines services exceed
my expectation

11

I believe that Turkish Airlines provides
very good service on Facebook

12

| found that being a liker of Turkish
Airlines on Facebook met my expectations

13

Facebook Turkish Airlines services are
better than those of other airline companies

14

I am getting useful news and information
from Turkish Airlines through Facebook

15

I received some good offers from Turkish
Airlines through Facebook news and
announcements

16

| follow Turkish Airlines Facebook news
and advertisements closely

17

I think that I know Turkish Airlines better
after becoming their liker on Facebook

Being a Facebook brand liker

18

| wouldn't dream of ceasing to be a liker of
Turkish Airlines on Facebook

19

I am not a liker of any other airlines; | only
"Like" Turkish Airlines

20

I intend to be a liker of Turkish Airlines
for a long time

21

I invite my friends to be likers of Turkish
Airlines

22

Turkish Airlines is among the most
important companies that | "Like" on
Facebook

23

| follow Turkish Airlines on social media
other than Facebook

24

It is important to me being a liker of
Turkish Airlines on Facebook

Brand Loyalty

25

| always prefer to fly with Turkish Airlines

26

| certainly research Turkish Airlines prices
before purchasing a ticket

27

I recommend Turkish Airlines to my
friends

28

I am willing to pay a little bit more to fly
with Turkish Airlines

29

I had a more positive towards Turkish
Airlines after its Facebook activities
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I remember Turkish Airlines better after its
30 Facebook activities 112134

31 | | believe Turkish Airlinesisaglobalbrand | 1 | 2| 3 | 4

39 | believe being a Turkish Airlines customer
distinguishes me

33. Do you have Miles&Smiles card that gains flying miles?
() Yes () No

34. 1f ""Yes", what kind of card do you have? (If ""No™* please pass this
question)
() Classic () Classic Plus () Elite () Elite Plus

35. Please write the name of your country.

36. Approximately how often do you fly?
() Once in a week or more () Once in 2 weeks or more
() Once in a month () Once in 3 months () Once in 6 months
() Once in a year () Once in a few years () I haven't flown yet

37. Approximately how often do you visit Turkish Airlines website?
() At least once a week () Regularly, but less than once a week
() Only to research prices or to purchase a ticket
() After some Facebook announcements, news and advertisements
() Never

38. Approximately how often do you visit Facebook?
() Less than 1 hour in a day () 1-3 hours in a day
() 3-5 hours in a day () 5 hours or more in a day
()Oncein2days () Oncein3-4days () Onceinb5 days or less
frequently

39. Do you use internet with your cell phone?
() Yes () No

SECTION 2

In this part of the questionnaire there are some demographic questions to classify
answers. All information will be used for analyzing of the data and keep confidential.

40. Gender?
() Male () Female
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41. Marital Status?
() Single () Married () Married and have one chil () Married and
have two children () Married and have three or more children

42. Please indicate your age?
() 17 or younger ()18-24 ()25-31 () 32-38 () 39-45
() 46-52 ()53-59 () 60-66 () 67 years or older

43. What is your monthly individual income category?

() $500 or less () $501 — 1000 () $1001 — 2000
() $2001 - 3000 TL () $3001 - 4000 () $4001 - 5000
() $5001 or more

44. What is the highest level of formal education that you have completed?
() Less than high school () High school () Vocational
school (2 years) () Bachelor () Master's degree
() Doctoral degree or more

45. Please write your job?

Thanks for your participation...
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EK-3: MODIFIKASYON IiNDEKSLERI

1.Modifikasyon Oncesi Marka Baghhg Toplam Ol¢iim Modeli
Kovaryanslar
M.1.: Modifikasyon Indeksi

sl
sl
sl
S2
S2
S2
s3
s3
s3
s4
s4
s4
s4
s5
S6
S6
S6
S6
b5
b5
b5
b5
b5
b5
b5
b4
b4
b4
b4
b3
b3
b3
b3
b3
b3

M.I."  y*deki degisim
<--> | 11.085 -.081
<--> S 50.614 106
<--> B 169.630 225
<--> S 23.600 .073
<--> B 25.356 .088
<--> sl 50.551 146
<--> T 4.692 -.033
<--> B 34.376 -.091
<--> sl 9.135 -.056
<--> B 16.936 -.075
<--> sl 18.288 -.092
<--> s2 8.977 -.065
<--> s3 36.706 117
<--> S 12.280 -.051
<--> T 4.135 .034
<--> sl 13.386 -.074
<--> s3 5.848 .044
<--> sh 14.325 -.075
<--> | 6.339 .064
<> T 5.423 041
<--> S 5.692 .038
<--> B 27.715 -.093
<--> sl 80.713 191
<--> 52 21.097 .099
<--> 83 10.385 -.062
<--> T 13.713 -.059
<--> sl 15.297 .076
<--> sb6 10.628 -.063
<--> b5 7.374 -.055
<--> sl 46.465 11
<--> s2 9.058 .050
<--> s3 4.672 -.032
<--> ¢4 11.953 -.060
<--> sh 7.730 .045
<--> sb6 5.420 -.038
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M.I."  y*deki degisim
b3 <--> b4 14.793 .058
b2 <-> T 17.725 .091
b2 <-> S 5.926 -.047
b2 <--> sl 5.311 -.061
b2 <--> sb 4,720 -.056
b2 <--> b5 7.478 .075
b2 <--> b4 18.705 -.108
b2 <--> b3 4.118 -.042
bl <> S 5.132 -.039
bl <--> B 6.893 .051
bl <--> sl 14.323 -.088
bl <--> s2 7.425 -.064
bl <--> sb5 8.553 -.067
bl <--> b5 19.025 -.105
bl <--> b4 8.406 .063
bl <--> b2 31.197 .166
il <> S 20.196 -.089
il <-> sl 5.590 -.063
i2 <-> S 7.231 -.046
i2 <--> s3 5.349 -.049
i2 <> il 4.485 .065
i3 <> sl 11.430 -.092
i3 <--> s3 6.267 -.062
i3 <--> s6 5.429 .063
i3 <> b4 9.033 -.078
i3 <> P2 4.281 .073
i3 <-> D1 8.192 .089
i3 <> 2 60.619 245
i4 <-> S 5.728 -.041
i4 <--> b4 5.614 .052
i4 <--> il 45.661 204
i5 <--> s3 11.500 .061
i5 <> b4 6.520 .049
i5 <--> b2 6.989 -.068
i6 <--> i5 19.464 .099
i7 <> S 15.367 .059
i7 <> sl 8.964 .062
i7 <--> s3 4,633 .040
i7 <> s4 5.397 .050
i7 <--> s5 6.891 .053
i7 <--> s6 22.160 -.096
i7 <--> b4 11.548 .067
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M.I."  y*deki degisim
i7 <--> b3 4.017 .033
i7 <--> b2 4,733 -.058
i7 <> i3 28.719 -.147
i7 <> i4 23.280 12
i7 <-> i5 5.909 .048
i7 <-> i6 5.116 .053
i8 <> T 26.390 .096
i8 <> S 35.624 101
i8 <--> sl 6.696 -.059
i8 <--> s3 15.945 .083
i8 <--> s6 35.340 135
i8 <> b4 7.970 -.062
i3 <--> b2 5.742 .071
i8 <-> hl 12.747 .093
i8 <> il 11.479 -.102
i8 <-> i3 15.295 120
i8 <--> i5 12.068 -.077
i3 <--> i6 20.256 =117
i8 <--> i7 30.693 -.128
t10 <--> | 11.317 .096
t10 <--> T 26.549 -.100
t10 <--> S 12.708 .063
t10 <--> s3 7.219 .058
t10 <--> b5 4.673 .054
t10 <--> b3 7.458 -.052
t10 <--> i5 5.699 .056
t10 <--> i8 6.089 .066
t9 <> B 4,397 .037
t9 <-> s6 5.558 .048
19 <--> b5 6.466 .055
19 <--> b4 4.693 -.043
19 <--> h2 28.794 144
9 <--> i8 12.926 .084
19 <--> t10 | 163.403 310
t8 <--> S 13.558 .050
t8 <-> sl 4.508 .039
t8 <--> s5 7.744 .051
t8 <--> b3 7.901 .042
t8 <--> Dbl 18.137 -.089
t8 <-> i3 5.870 -.060
t8 <-> i5 13.567 .066
t8 <--> i8 4.595 -.045
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M.I."  y*deki degisim
t7 <> S 14.659 .063
t7 <> B 6.349 .048
t7 <--> s2 6.115 .056
t7 <--> s3 5.766 -.048
t7 <--> s6 15.553 .087
t7 <--> b5 8.026 .066
t7 <--> b4 6.681 -.055
t7 <--> bl 17.673 .106
t7 <--> i5 4.683 -.047
t7 <--> i8 8.233 072
t7 <--> t10 | 17.680 -.109
t6 <> T 6.385 -.035
t6 <--> b5 5.045 -.040
t6 <--> b3 4.851 .030
t6 <--> i7 24.558 .085
t6 <--> i8 4.674 -.042
t6 <--> t9 20.356 -.078
t5 <--> S 19.728 -.078
t5 <--> sl 14.274 -.090
t5 <--> s2 14.686 -.092
t5 <--> b3 4.545 -.041
t5 <--> b2 6.824 .080
t5 <--> i3 12.166 111
t5 <> i7 7.599 -.066
t5 <--> 18 15.489 .084
tbh <--> 16 14.433 -.075
t4 <--> B 8.101 -.048
t4 <--> sb 10.222 .063
t4 <--> b3 5.467 -.037
t4 <--> i7 8.576 -.059
t4 <--> t10 | 36.565 141
t4 <--> 19 31.790 114
t4 <--> t7 7.097 -.058
t4 <--> t6 28.611 -.089
t4 <--> t5 13.644 .086
t3 <--> s2 6.120 -.042
t3 <--> s6 6.466 .042
t3 <--> b5 5.199 -.040
t3 <--> b1l 5.457 044
t3 <--> t10 37.771 -.119
t3 <--> 7 4.898 .040
2 <> | 5.436 -.050
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M.I."  y*deki degisim
2 <> T 12.644 051
2 <-> S 15.278 -.051
2 <-> s3 7.547 -.044
2 <> b5 5.044 -.042
2 <-> bl 6.774 .053
2 <-> t10 | 17.468 -.087
2 <-> 9 8.357 -.052
2 <-> t8 | 12.772 -.057
2 <-> t6 | 20241 .066
2 <> t5 6.295 052
2 <-> t3 4.605 031
t1 <> T 6.094 032
t1 <-> S 7.140 -.032
t1 <-> B 4.116 -.028
t1 <> i3 4.959 -.048
t1 <-> i5 4.565 -.034
tl <> i7 5.479 .038
t1 <-> t10 | 29.966 -.103
tl <-> t9 | 16.052 -.065
tl <-> t6 | 12.443 047
tl <> t5 7.398 -.051
t1 <> t4 4.231 -.032
tl <-> t3 | 27.921 068
tl <-> t2 | 28611 074

2 Birinci Modifikasyon Sonras1 Marka Baghhg Toplam Ol¢iim Modeli

Kovaryanslar

M.l.  Par Change
s2 <--> S | 19.979 .068
s2 <--> B | 52.623 137
83 <> T 8.813 -.045
s3 <--> B | 15.407 -.063
s4 <--> B 7.170 -.050
s4 <--> s2 6.619 -.056
s4 <--> s3 | 21.282 .086
s5 <> T 4,449 .036
s5 <--> S | 10.275 -.047
6 <--> T 4.884 .037
s6 <--> s5 | 15.150 -.077
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o w»w A=

ANNNNNNANANNNNANNNNNNANANNNNNANNNNANNNNNNANANANNNNNNNNNANANNNANNAN
VVVVYVVVVVVVVVYVVVVYVVVVVYVVVVVYVVVVVVVVYVYVYVVYVYVYV

M.l.  Par Change
7.145 .069
4.184 .037
5.206 .036

18.249 -.081
29.214 121
5.511 -.045
5.535 .053
7.738 .059
14.976 -.063
8.430 -.056
5.280 -.047
14.588 .065
7.950 -.048
11.730 .056
15.277 .059
18.831 .095
4.395 -.055
8.109 .078
21.154 -.114
5.129 -.047
7.031 -.063
9.034 -.069
18.894 -.105
6.419 .055
27.337 154
16.967 -.083
8.161 -.050
8.870 -.064
14.843 126
4.383 -.034
6.275 044
6.256 -.049
7.365 .052
6.101 -.063
5.794 -.040
15.443 .088
6.334 .038
6.328 047
4.724 047
8.621 .060
23.296 -.098
12.452 .070
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M.l.  Par Change
i7 <> i5 4.811 044
i8 <--> T | 20.975 .088
i8 <--> S | 44.001 112
i8 <--> s3 | 12.011 072
i8 <--> s6 | 34.324 134
i8 <--> b4 | 7.813 -.062
i8 <--> b2 | 6.592 077
i8 <--> bl | 14.624 101
i8 <--> i2 7.227 074
i8 <--> i5 | 12,512 -.080
i8 <--> i6 | 21.606 -122
i8 <--> i7 | 28.471 -.125
t9 <> T 5.254 -.041
t9 <> B 4.055 .039
t9 <--> s6 6.923 .055
t9 <--> b5 | 7.639 .062
t9 <--> bd | 4.644 -.044
t9 <--> b2 | 28.368 146
t9 <--> i8 | 15.496 .096
t8 <> T 7.478 -.042
t8 <-> S | 11.669 .046
t8 <--> s5 7.757 .051
t8 <--> b3 | 7.787 .041
t8 <--> bl | 19.734 -.093
t8 <--> 5 | 11.849 .062
t8 <--> i8 5.290 -.048
t7 <-> S | 14.333 .061
t7 <--> B 7.395 .054
t7 <--> s2 7.830 .064
t7 <--> s3 4.734 -.043
t7 <--> s6 | 19.017 .095
t7 <--> b5 | 9.425 072
t7 <--> b4 | 6.629 -.054
t7 <--> bl | 17.403 104
t7 <--> i5 6.341 -.054
t7 <--> i6 4.867 -.055
t7 <--> i8 7.403 .068
t6 <--> | 4.091 .041
t6 <> T 9.667 -.044
t6 <--> b3 | 4.111 .028
t6 <--> i7 | 24.682 .086
t6 <--> 19 9.676 -.055
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M.l.  Par Change
t5 <-> S | 12.057 -.060
t5 <--> s2 | 14.594 -.094
t5 <--> b3 | 6.272 -.048
t5 <--> b2 | 6.742 .079
t5 <--> i7 5.647 -.057
t5 <--> i8 4,519 .058
t5 <--> t8 | 14.720 .082
t5 <--> t6 | 16.095 -.079
t4 <--> B 7.667 -.051
t4 <--> s5 | 8.772 .060
t4 <--> b3 | 5.942 -.040
t4 <--> i6 4.059 .047
t4 <--> i7 8.745 -.061
t4 <--> t9 | 49.341 150
t4 <--> 7 6.198 -.055
t4 <--> t6 | 21.256 -.078
t4 <--> t5 | 16.395 .096
t3 <--> s2 5.111 -.038
t3 <--> s6 | 7.552 .044
t3 <--> b5 | 4.360 -.036
t3 <> bl | 4.779 .040
t3 <> i7 4.058 -.033
t2 <--> | 6.148 -.052
t2 <> T | 14.567 .056
t2 <> S | 12.869 -.046
t2 <--> s3 | 6.708 -.041
t2 <--> b5 | 4.607 -.040
t2 <--> bl | 5.745 .048
t2 <-> t8 | 17.823 -.067
t2 <--> t6 | 15.489 .057
t2 <--> 5 4.550 044
t1 <> T 4.714 .028
tl <-> S 7.601 -.032
t1 <> B 5.665 -.034
tl <--> s6 4.139 -.032
t1 <--> i5 5.563 -.036
t1 <--> i7 4.370 .034
tl1 <--> t9 9.496 -.051
tl <--> t6 7.179 .035
tl <--> t5 | 11.986 -.063
t1 <--> t3 | 15.046 .048
tl <--> t2 | 17.982 .057
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3.Revize Edilen Marka Baghhig Toplam Olciim Modeli

Kovaryanslar

M.l.  x*deki degisim
s3 <> T 8.158 -.048
s3 <> B 6.317 -.041
s4 <--> s3 | 11.866 .064
s5 <--> S | 11.565 -.053
s5 <--> B | 14.589 .070
s5 <--> s4 6.112 -.052
6 <> T 4.682 .041
s6 <--> s5 9.442 -.063
b5 <--> S 4,530 .035
b5 <--> B 7.966 -.052
b5 <--> s4 8.550 .065
b5 <--> s6 | 13.878 .081
b4 <--> T | 11.311 -.061
b4 <--> s6 5.647 -.048
b4 <--> b5 71.472 -.056
b3 <--> s4 8.046 -.050
b3 <--> s5 9.875 .053
b3 <--> b5 5.847 -.041
b3 <--> b4 | 22.393 .075
b2 <--> T | 16.936 102
b2 <--> s5 4.019 -.054
b2 <--> b5 | 10.935 .093
b2 <--> b4 | 8.330 -.076
il <> S 8.745 -.063
i2 <--> s3 4.238 -.046
i2 <--> il | 14.408 126
i5 <--> s3 9.024 .053
i5 <--> b2 | 4.085 -.053
i7 <--> S 10.597 .051
i7 <> B 8.271 .052
i7 <--> sb 7.339 .055
i7 <--> s6 | 17.139 -.085
i7 <> b4 8.047 .057
t8 <> | 7.036 .058
t8 <--> T | 12.743 -.061
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M.l.  y*deki degisim
t8 <--> S | 20.561 .067
t8 <-> B 5.522 .040
t8 <--> s5 8.488 .055
t8 <--> i5 | 10.001 .058
t6 <--> | 5.568 .046
t6 <> T 9.941 -.047
t6 <--> i7 | 17.801 .070
t5 <-> b3 | 7.674 -.056
t5 <-> b2 | 9.266 .098
t5 <--> i2 5.197 .068
t5 <--> i7 6.608 -.063
t5 <--> t8 | 26.925 117
t5 <--> t6 | 14.077 -.075
t3 <--> s6 | 12.588 .060
t3 <--> i7 7.525 -.045
t3 <--> 6 4.622 -.029
2 <--> | 6.277 -.051
t2 <> T | 11.284 .053
t2 <-> S | 10.717 -.045
t2 <--> s3 8.249 -.045
t2 <--> t8 | 17.056 -.067
t2 <-> 6 5.215 .032
t2 <> t5 9.075 .063
t1 <--> S 6.001 -.030
t1 <--> i5 9.774 -.047
tl <--> t5 7.917 -.053
t1 <--> t3 8.250 .036
t1 <--> t2 8.090 .038
3.Alternatif Model

Kovaryanslar

M.l y*deki degisim
b5 <--> sm 6.863 .046
b5 <--> b 7.290 -.050
b4 <--> t 10.902 -.055
b4 <--> b5 7.412 -.056
b3 <--> b5 5.498 -.040
b3 <--> b4 | 21.073 .073
b2 <--> t 17.615 .095
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M.l x®deki degisim
b2 <--> b5 | 11.471 .095
b2 <--> b4 8.470 -.076
6 <--> t 4.481 .037
s6 <--> b5 | 14.396 .082
s6 <--> b4 4.996 -.045
s5 <--> sm | 14.546 -.063
s5 <--> b 15.495 .072
s5 <--> b3 | 10.225 .055
S5 <--> s6 9.101 -.062
s4 <--> b5 8.915 .066
s4 <--> b3 6.968 -.046
s4 <--> sb 6.212 -.052
s3 <>t 8.599 -.045
s3 <> b 4.228 -.033
s3 <--> 54 9.406 .056
il <--> sm 8.522 -.065
i2 <--> il | 14532 126
i5 <--> b2 4.426 -.055
i5 <--> s3 9.906 .056
i7 <--> sm 9.718 .051
i7 <> Db 6.600 .047
i7 <--> b4 7.499 .054
i7 <--> s6 | 16.916 -.084
i7 <--> s5 7.357 .055
t1 <--> sm 5.627 -.030
t1 <--> i5 9.579 -.047
t2 <> | 6.210 -.051
2 <> t 11.167 .049
t2 <--> sm | 11.161 -.048
2 <--> s3 8.190 -.045
t2 <> t1 8.083 .038
t3 <--> sb6 | 12.548 .059
t3 <> i7 7.525 -.045
t3 <> t1 8.262 .036
t4 <--> b3 7.778 -.057
t4 <--> b2 9.211 .098
t4 <--> 2 5.284 .068
t4 <--> |7 6.538 -.062
t4 <--> t1 7.909 -.053
t4 <--> {2 9.077 .063
t5 <--> | 5.616 .046
t5 <> t 10.030 -.044
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M.l x®deki degisim
t5 <> i7 | 17.714 .070
t5 <> t2 | 5.198 032
t5 <-> t3 | 4.626 -.029
t5 <-> t4 | 14.081 -.075
6 <--> i 7.135 .058
t6 <-> t |12.927 -.057
t6 <-> sm | 19.773 .069
t6 <> b | 5677 .040
t6 <-> s5 | 8631 .056
t6 <-> i5 | 9.843 .057
t6 <-> t2 | 17.057 -.067
t6 <--> t4 | 26.940 117
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