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OZET

SANAL TOPLULUKLARDA PAZARLAMA  iLET iSIMI ve SOSYAL
ETKILESIMIN TUKET iCi TEMELL I MARKA DE GERINE ETKISI

TORUN, Tolga
Doktora Tezi, Isletme Ana Bilim Dali
Tez Dansmani: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN
Ocak, 2013, 238 sayfa

Rekabetin etkinfiini arttirdigi ve tuketicilerin biling diizeyinin yuksek olgu
ginimuiz toplumundagletmeler icin markakmanin dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Gugclu
markalara sahipsletmeler, dgismekte ve getimekte olan kiresel ekonomi icerisinde,
kendisini takip eden ve rakip olagidtmelere kan 6nemli bir rekabetci avantaji elde
edebilmektedir. Gucli markalari gturmanin yolu tuketici odakli bir yalkdanla marka

degeri yaratmaktan gecmektedir.

Bu calsmada sanal topluluklar icerisinden gkman iletsim ve sosyal
etkilesimin tiketici temelli marka deeri Gzerine etkileri aggurilmistir. Bu etkilerin
birbiri ile olan iligkileri ortaya konularak mevcut model ile kdastiriimistir. Arastirma
kapsaminda, belirlenen sanal topluluklar icerisiyge alan ve Orneklem olarak ele
alinan 3 GSM operatoriinin Tirkiye Facebook sayfiasyer alan bireylere yonelik
anket uygulanmgive hipotezleri test etmek amaciyla analiz uygulgahm Elde edilen
sonuclar dgrultusunda, sanal topluluklarda pazarlama gietinin sadece marka
farkindalgl Gzerinde etkisi bulunngtur. Sanal topluluklarda sosyal etkil@in tim
tuketici temelli marka deeri unsurlari Uzerinde etkisi bulunglu ortaya koyulmstur.
Diger bir sonuc¢ ise istatistiki olarak algilanan lain marka dgerine etkisinin

olmamasidir. Marka @asimi ise marka deerini negatif olarak etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka dgeri, sosyal etkilgm, iletisim, sanal topluluklar.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF COMMUNICATIONS AND SOCIAL INTERACTION S
THROUGH VIRTUAL COMMUNITIES ON CONSUMER-BASED BRAND
VALUE

TORUN, Tolga
Ph. D. Dissertation, Department of Business Adminigation
Supervisor: Prof. Dr. B. Zafer ERDOGAN
January, 2013, 238 pages

Nowadays, due to increasing form of the effectivenpetition and consumer
awareness, the most important competitive advarfagthe firms is to build brands.
Along with the change and development of globalnecay, the firms with strong
brands can have competitive advantages against foikawers and rivals. The most
effective way to create strong brands is contrivongnd value based upon the consumer

oriented approach.

In this study, marketing communications and socrkraction provided
through virtual communities on consumer-based bnzalde have been investigated.
Furthermore, their relations with each other hale® &#een displayed and compared
with the current consumer-based brand value médetsearch questionnaire has been
prepared for choosen brands which are placed inalicommunities and obtained datas
have been analyzed in order to test the hypothése®rding to the results; marketing
communications through virtual communities haveectireffect on brand awareness.
Marketing communications have indirect effect omrar value. Social interactions
through virtual communities have direct effect bie tomponents of consumer-based
brand value which are brand awareness, brand jgyaitand assosications and
perceived quality. Also social interactions havealiiect effect on brand value.
Statistically, we found perceived quality has ndeef on brand value and brand

awareness has negative effect on brand value.

Keywords: Brand, Brand Value, social interaction, commutieges, Virtual

comminities.
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TEZMETNI



GIRIS
Kiresellgmenin bir sonucu olarak sadece ticari sinirlar data kalkmany
benzersekilde tuketicilerin biling dizeyinde @msimler yasanmstir. Bu desisimler
tuketicilerin ihtiyaclarinda ve isteklerinde faidkkiara neden olmgiur. Bu yganan
farkhliklar neticesinde sietmeler, hemen hemen her alanda rekabet gucutimert
ihtiyaci hissetmilerdir. Ozellikle hayatta kalmak ve hayatini paigarisinde devam
ettirmek isteyensietmeler, bu rekabet ettiklegletmeleri takip etmek ya da bu rekabete

yon vermek durumunda kalgtardir.

Rakip sletmeleri takip etmenin ya da bu rekabete yon veimgolu modern
anlamda pazarlamanin @ga olan migteri deseri yaratmaktan, surdurmekten,
gelistirmekten ve gerekli durumlarda sonlandirmaktanngegedir. Mteri dezeri
odazlyla hareket edensletmeler, rakiplerden farkli olmaya ve wtérileri kendi
belirlemektedir. Bu stratejilerin etkirgi ise bagarili ve butlnlgik pazarlama ilegimi
calismalar! sayesinde marka yaratmaktan gegcmektedir.

Marka, bir gletmeyi, Grin0 ve hizmeti ger rakiplerinden ayiran en temel
bilesendir. Marka tanimdan da agillacaz Uzere bircok bilgenin bir araya gelmesi
sonucu olgmaktadir. Bu bilgenler; d&er, logo, imaj, kimlik, farkindalik gibi
unsurlardir. Gunimuizde marka soyut bir kavram olnsasamen, c¢c@u blyuk
isletmenin marka degeri, isletmenin somut varliklarinin gerinden daha ytksek bir
tutar ifade etmektedir. Bu ifadeden de anéeas Uzere marka yaratmanin rekabetgi
cevredeki onemi acik bigekilde ortadadir. Ozellikle ger kavraminin 6neminin argi
modern pazarlama yaklanlari baks acisiyla marka deri de bir okadar 6nem
kazanmg ve bu dgeri olusturma noktasindasletmeler, mgteriler ile iletsime gegcme
cabalari igcerisine girnglierdir.

Iletisim, insanlari birbirine bglayan ve insanlarin hayatta kalmalari igin gerekli
olan fiziksel ve psikolojik etmenlere glaalarini sglayan bir yazil, s6zli ya da
sembollere dayanan bir aractir. Aywekilde pazarlama ilaiimi de hayatta kalmayi
hedefleyen gletmeler acisindan ayni 6nengiliarz etmektedirisletmeler, kendilerini
misterilere ve payddarina ifade edebilmek amaciyla iketni kullanmakta ve bu yolla

farkindaliklarini arttirmakta ve etki yaratmaktaddu acidan bakil@inda, sletmeler



icin iletisim vazgecilmez bir unsur olmaktadigletmeler, siirekli birsekilde iletsim
stratejileri Uzerinde ygunlasmakta ve bu ilegimin etkinligini arttirma yollarini
argtirmaktadirlar. Bu agturmalar neticesinde bir yaldan olarak, butlnlgk

pazarlama ilegimi (BPI) yaklasimi ortaya atilmg bulunmaktadir.

Pazarlama anlaynda yaanan dgisimler aynisekilde iletsimin etkinligi ve
boyutunda da dgsikliklere yol agcms ve sletmeleri yeni araglara sokmasi neticesinde
BPI yaklasimi ortaya cikmgtir. BPI temelde, tiim pazarlama ilgthi elemanlarinin bir
arada, tek sesli olarak etkin bgekilde, bir arada ve mumkin olan her alanda
kullaniimasi gerekligini icermektedir. Bu yakkam, tek bir iletsim elemanina
yonelmek yerine, hepsi belirli oranlar ile bir agaklullaniimasinin daha etkili olaga
gortsini icermektedir. Mgieriler ile her alanda girilen etkili ileiimlerin marka
uzerinde etkisinin daha fazla olglu distinilmektedir. BP yaklasimi neticesinde
isletmeler, miteriler ile mimkin olan her alanda ikthe gecmek amaciyla, temeli

Internet teknolojilerine dayanan sanal alanlaraeyslerdir.

Internet teknolojilerinin gejmesi, sadece insan hayatini kolagtanams,
aynl zamanda yeni pazar alanlari da yargtmiBu yeni pazar alanlarindan bir tanesi,
Internet Uzerinden faaliyet gosteren sanal toplalulolmustur. Sanal topluluklarin,
gercek hayattaki topluluklardan bazi belirgin farklari bulunsa da onlar gibsleyisi
olan ve ilgki aglar ile sarmallanngi bir yapiya sahip alanlardir. Sanal topluluklar
gonuallilik esasina dayandiklarindan, gercek hays#a alan topluluklardan bu
yonleriyle arilirlar. Bu gonullilik esasi acisindacelendginde sanal topluluklarda,
iletisimin ve etkilgimin boyutunda da farkliliklar yanmaktadir. Sosyalgkara bali
iletisimin boyutunun, gercek hayattaki sosyélama gore daha ymn olabildgi sanal
topluluklar icerisinde,sietmeler, BR faaliyetlerini bu alanlara da yonlendirigr ve bu
sanal alanlari marka yaratma konusunda da kullanabimkanlarini argirmaya ve

uygulamaya bgamiglardir.

Bu calsmada, BP calsmalari dg@rultusunda, marka geri (zerinde sanal

topluluklarin etkisinin neler oldiu ortaya konulmasi amaclanmaktadir.

Arastirmanin birinci bélumunde, pazarlama iggti ve marka hakkinda detayl

bilgiler verilmektedir.



Arastirmanin ikinci bolumunde, WEB tabanli ortamlar kaida gery bilgi

verilmektedir.

Arastirmanin tgunci bolumiunde, BBalsmalari dgrultusunda marka geri
Uzerinde, sanal topluluklarda pazarlama gieti ve sosyal etkilgmin tiketici temelli
marka dgerine etkisinin dl¢ilmesine yodnelik bir model osergelstiriimis ve bu
konuyla alakal kavramsal ¢cerceve analiz edilerelekii bilgiler ve bu modeli 6lgmeye
yarayacak sorular elde edilgtir. Yapilan uygulama ile birlikte elde edilen Merianaliz

edilerek, sonuclar bélimine kaydedgtiri

Arastirma kapsaminda sanal topluluklar icerisinde ylanave bu alanlarda
Kisilere Uye olang sunarak sosyal etkijiene imkan sglayan ve de bununla birlikte bu
alanlar icerisinde pazarlama ik@tni faaliyetleri ydruten gletmeler géz 6ninde
bulundurulmgtur. Ancak bu gletmelerin her birine ukmanin zorlgu bir kisit olarak
karsimiza cikmgtir. Bu yuzden bir 6rneklem olarak; Turkiye'de figak gosteren 3
GSM operatérunin (Turkcell, Vodafone, Avea) Facébsayfas! secilmgtir. Diger bir
kisit ise bu alanlarda yer alan her bir bireygmia noktasinda yanmstir. Bu yizden
orneklem icerisinden bilgi g@anma gamasinda bir kota belirlengn(n=500) ve bu
saylya ulaldiginda analizlere gecilrgir. Bu ytzden elde edilen sonuglar sadece bu
uygulamanin yapilgh 6rneklem icin aciklayici bir unsurastmakta ve ne yazik ki

genellgtiriiememektedir.

Arastirma sonucunda ise sosyal etkitein tiketici temelli marka deeri
(TTMD) bilesenleri tzerinde onemli bir etkisi oldu bulunmgtur. Bu alanlardaki
pazarlama ileimi faaliyetlerinin ise marka farkindgh yaratma noktasinda etkisi
oldugu gorulmi; ancak istatistiki olarak ger TTMD bilesenleri Uzerinde etkisi
gorulmemgtir. Diger yandan bu alanlardangsanan marka gaisimi, marka bglil g
ve marka farkindagiinin TTMD Uzerinde etkisi oldiu; ancak algilanan kalitenin marka
degerine istatistiki olarak bir etkisi bulunmagiortaya ¢ikmgtir. Bu agidan gelege
yonelik bir calgma olarak; algilanan kalitenin sanal topluluklardaden marka dgeri
Uzerinde etkisi bulunmagii argtirilabilinir. Diger yandan gelege yonelik bir cakma
olarak; elde edilen veriler kapsaminda bu 3 GSMratpeiinin etkinlikleri birbiri ile

karsilastirilabilinir.



BIRINCI BOLUM

ILETISIM VE PAZARLAMA ILETISIMI



Pazarlama ilegimi ile marka ilski halinde olan iki kavramdir. Ozellikle
modern pazarlama anlgykapsaminda yuratilen pazarlama gieti calismalari, marka

yaratma konusunda stratejik bir ara¢ halini atmi

1.1.ILETISiM VE PAZARLAMA ILETISIiMI

Iletisim, insanlgin tarihi kadar eskidir. Cunku her tarihte insaniabiriyle
iletisim haline gec¢nsilerdir (Pearce, 1989: 33u an bile her gecen dakikada bir i$eti
sureci unsuru s6z konusudur. Derste elini kaldsiz almak isteyen gdencinin,
birbirine iyi niyetlerini sunan gerin, fiyat kagilastirmasi yapmak amaciyla trinlerin
fiyatlarina bakan tuketicilerin ya da kuguk bir ggan ailesine gulmesinin altinda hep
bir iletisim unsuru saklidir. Bu denli yaygin bir anlatimaigaolan iletsim, desisik
yollardan olsa bile modern hayatin bir vazgecilmealine gelmgtir (Smith, 1966: 1).
Bu ylUzden temel olarak hemen hemen herkesigiitekonusunda az da olsa bir bilgisi
vardir.iletisim, yalniz s6zIii olarak gé; semboller vasitasiyla da yapilabilmektedir. Bu
semboller genelde harfler gibi gozukse de, harflerdlaha 6te simgelerdir. Trafik
iletisim unsurunu icermektedir. Burada 6nemli nokta bsuakarin dnceden belirlengmi
ve birtakim insan tarafindan anlangiy@n semboller olmasidir (Gudykunst ve Kim,
1997: 6). Ozellikle iletim teknolojilerinin gelsmesi ile birlikte bu semboller daha hizl
bir sekilde ve kolay bicimde yayilmaya ve benimsenmeggabmstir (Pearce, 1989:
3).

Dunyanin yapisina bakarsak maddelerle dolu bir dday varlgimizi
surdurmekteyizIletisimi ise bu maddelere kartutumumuzu, duygularimizi ve hatta
maddeleri tanimlamada kullanmaktayiz. Ancak gigti bu kadar basit bir yapida
degildir. Iletisim sadece maddeleri gie ayrica dijiinceleri de yansitan kargk bir
yapidadir. Sekil 1.1.’de goruldgu Uzere ileg§im; insanlarin aktiviteleri, kaynaklar,

uygulamalar Gzerine kurulu koprilgeklindedir (Pearce, 1989: 19, 23).



Sekil 1.1: iletisimin Derinligi

Kaynaklar
[
Uygun form Olusturma
fadeler Insan Kurgular
Yer alma Cevap verme
Uygulamalar

Kaynak: Pearce, Barnett W., (1989G,ommunication and The Human Condition
Southern lllinois University Press, USA, 24.

Iletisim sureci, insanlarin yenilenen ve tepkisel bir iyapsahip olan tiim
formdaki insan aktivitelerinden aojur. Bu tepkilerin kayn&, ifadeler ve
uygulamalardir. Bu uygulamalar ise dongu icindegkilari olyturmaktadir. Kurgular
ise tekrardan kaynak olarak geri donmektettisan ilet§imleri bu donigumli siireg
icerisindesekillenmektedir (Pearce, 1989: 23-24).

Gorildigu tzere iletim, gunlik hayatin vazgecilmez bir unsurudiletisim,
evrensel bir olgu olup insanlarin vgetmelerin kendini ifade etmeeklidir. Ayrica
toplumun kendini ifade etmgekli de iletsimden geceriletisim, kaynak ile alici arasi
bilgilendirmeyle, fikirlerle, gerceklerlesekillerle, amaclarla, duygularla ve gelerle
ilgilidir. Yani iletisim sadece mesajingitamasina yarayan bir ara¢ olmaktan daha fazla
seyi ifade etmektedir. Ayrica ilgim, insanlarin ve sietmelerin birbiriyle ilgki

icerisinde bulunmasina ve topluluklar yaratmasiasayan bir aractiristesin ya da



istemesin her insan kyekilde dierleriyle iletsim kurmak zorundadir (Smith vd. 2002:
4).

Isletmelerdeki ile§im, pazarlama ilegimi olarak kendini ifade eder. Ancak bu
ifade, sletmeler icin iletsimden daha fazla ve genbir anlam taimaktadir.Pazarlama
sadece i¢ geleriyle deil disaridaki diinya ile de ilegimi en kuvvetlisekilde kurmayi
hedefler ve ic¢sel bilgilerini, karar verme sisteriie mesajlarini ve imajini bir arada
isleyise koyarak, bunu myerilerine ve dier paydalara sunar. Pazarlamada i@,
belirli bir iletisim elemanlarinin bir araya getirilerek, bir heddfeye yonelik olarak,
belli bir butce ile yapilir. Bu pazarlama ikgtni elemanlari belirli bir amaca ulaak
amacityla kullanilir (Smith vd. 2002: 10).

Bluyuk isletmelerin ortaya cikmasi ve mtérilerin seslerini daha c¢ok
duyurmasi neticesindglétmeler acisindan tuketici odakhlik anlgyortaya cikmgtir.
Bu odak sayesinde belki de tarihte ilk kegetmeler bu kadar pazarlamaya ve
pazarlamanin bikenlerine énem vermektediisletmenin bu pazarlama bjlenleri
sayesinde ile§im kurmasi sirecine pazarlama geti ismi verilmistir. Pazarlama
iletisimi bilgi ve satin almageklinde dgisimin yasandgi cift yonli etkili ve etkin bir
surectir. Pazarlama ilgimi insan istek ve ihtiyaclarini belirlemek vegkamak Uzere
acilan kanallageklindedir. Miteriler ile iletsime gecerek, istek ve ihtiyaclarini daha
iyi belirleyerek buna adapte olabilirler. Ayricazaalama ilegimine kimi argtirmacilar
tutundurma cagmalari ismini vermektedirler. Ancak tutundurma galalari, 4P
anlaysl dogrultusunda, pazarlama ilgitnin sats amach bir kolu olarak diintlebilir
(Nickels, 1980: 5).

Pazarlama ilegiminin temel amaci, mgieri yanlihk yani miterileri ile
iletisim haline gecerek, uygulanan programlarla birlikie deser yaratmaktir. Bu
iletisimin amaci ise tutumlar Gzerinde etki yaratmakatligndirma ve konumlandirma
calismalar veya saglari arttirmaktir. Pazarlama ilgitmi sarmalayan bir takim etkenler
bulunmaktadir. Bunlar,ingilizce ba harflerinden yola c¢ikarak 4C (Corporate,
Competition, Customer, Commerce-enabling, ile sdinbedereksekil 1.2.’deki gibi
gosterilebilir (Schultz, vd., 2003: 187).



Sekil 1.2: iletisim igin 4 C

Konumlandirma ve Markagaa

Isletme Rekabet
Varliklari ve

Planlar

Konumlandirma

ve Mark:

Ticaret

Saglayan

Firsatlar
Yeni akimlar Erisim, siklk, Mevcut Etkenler
Zihindeki ihtiyaclar yaraticilk, Yeni Medya
Sonradan eklenen ihtiyagla teknoloji

Kaynak: Schultz, Don E. Tannenbaum, S. I. ve Lauterbori,. R2003), “Integrated
Marketing Communications”, Ed. Gorchels, The Product Manager's
Field Guide, McGraw-Hill, USA, 188.

Geleneksel Pazarlambetisimi modeline gore Sekil 1.3.) iletsim siireci
kaynak ve alici arasindaki bilgi akve ikna olmaktan gecmektediyi bir pazarlama
iletisimi ile mUsteri tatmini yakalamak miamkundir. Pazarlama gieti, pazarlamanin
en kritik ve dikkat edilmesi gereken bolimudir. Bmacla psikoloji, fen, bgim,
sosyal dil bilimciler ve gletme teorisyenleri hep bu ilgitn konulari tzerine @lmistir
(Williams, 1980: 82). Sosyologlara gore insan bmag dgrultusunda ygamaya
programlanmgtir. Bu ylizden iletimin de belli amaclari olmasi gerekmektedir.
Iletisimin baslamasini gerektiren amag ise ihtiyaclar olarak rieglimistir. Pazarlama
iletisimi, gonderen tarafindan ihtiyaclarin ve ij@n yeteneklerinin de yardimiyla
mesajin kodlanmasi ve secilen kanal alternatifi@sitasiyla aliciya gonderilmesi

surecinden ibarettir. Bu kodlanan mesaj yine alctnatumuna, bilgisine, sosyo-kulttrel



yapisina ve ihtiyaclarina pla olarak dikkatini cekerek, ¢dzimlemesine, mesaji
algilamasi ve tepki ile sonuglandirir. Alicidan dérene dgru bir geri bildirim
bulunmaktadir. Ancak bu kodlanan mesaj her zamadeyicinin istedii ve amacladil
sekilde olmayabilir. Bazen kanal vasitasiyla megépderirken araya giren guardltler,

mesajin 6zunun gesmesine sebebiyet verebilir (Delozier, 1976: 17-18).

Sekil 1.3: Mesajiletim Sureci

Gonderen »| Kodlama- » Kanal »| COzUmleme »| Alic
Mesaj - Mesajl
A Algilama

fletisim
Yetenekleri

iletisim Yetenekleri
*Tutum
*Bilgi
*Sosyo-Kilturel
*fhtivaclal

Geri Bildirim

Kaynak: Delozier, Wayne, M. (1976)The Marketing Communications Process
McGraw-Hill,USA, 18.

Bir isletmenin finansal gucl ne kadar yiksek ise pazarldmnusunda
yapabilecgi yatirrm da o derece bilyuk olabilir. Birggir pazarlama yatirimlarini tayin
eden i¢sel unsur, pazarlama planidgletmeler konumlandirma veya markata
acisindan kendi stratejilerinin gugli yanlarini re&ipleri analiz etmelidir. Bu sayede
aciklari gorebilir. Bunlari yaparken tiketici hemanzan g6z o6ninde olmalidir.
Tuketicilerin zihninde olgan temel ve sonradan eklenen ihtiyaclar, pazarlptaai

yapilirken goz 6niinde mutlaka bulundurulmalidgtetmelerin izleyicilerine yani di



10

dinyaya acildi nokta ise ticareti gdayan firsatlardir. Bu firsatlar geleneksel etkenle
olabilecggi gibi ginimuzde yeni medya diye adlandirilan etmkk ortamlar da
olabilir. Artik isletme pazarlama icin hazir durumdadir. Bu amaclan/tiizmet,
pazarlama ilesimi unsurlari Amerikan Okulu pazarlama ankayla geri kalan fiyat ve

dagitim batunlgerek pazarlama eylemi yaratigralur (Schultz, vd., 2003: 188-189).

Bitlinlgik pazarlama iletimi (BPI) yaklasimi kapsamindagekil 1.4.'de
gosterildgi gibi modern anlamda bir ilgim anlaysl ortaya cikmgtir. Bu anlays
kapsaminda ilegim ile ifade edilen sadece sozlu iktn dezil, tiketiciyle kurulan her
turlt bazdir. Bu acidan Urinden, giama; ambalajdan fiyata her noktada bir gieti
unsuru bulunmaktadir. Hatta son zamanlarda 6n piacen raf dizeni ya da rgtéri
hizmeti de o marka ile ilgili biseyleri tiketiciye anlatir duruma gelmektedir (S¢hul
vd., 1993: 46).

Sekil 1.4: Modern Anlamda Pazarlaniktisiminin Kaynagi

Reklam
Dogrudan
Oriin Pazarlama
Tasarimi Dagitim Ozel Satin
Uygulamalar Alma
Ambalajlama Fiyatlama Mazaya Misteri
yerlestirme Hizmetleri

Kaynak: Schultz, Don E., Tannenbaum, Stanley I., LauterbBobert F. (1993)The
New Marketing Paradigm: Integrated Marketing Communication, NTC
Business Books, USA.



11

1.1.1. Pazarlama Alanindaki Dgismeler ve Biitiinlgik Pazarlama iletisimi Ihtiyaci

Bitlinlgik pazarlama ilegiminin (BPI) ne oldgunu anlayabilmek icin
oncelikle pazarlama kavramini aciklamamiz gereketkkt Karbon kait, hesap
cetvelleri, dort glemli hesap makinesi ve pazarlama. Bu 4 fagkly arasindaki ortak
nokta nedir? Ortak noktayr ortaya koyabilmek iciazgrlama dindaki nesnelere
bakalim. Ginumuzde geéin teknolojilerin etkisiyle artik karbon &g yerini yazicilara
ve fotokopi makinelerine birakgtir. Hesap cetvelleri ise artik evlerimizde belle d
televizyondan daha c¢ok sayida sahip @lduuz, gunlik hayatin vazgecilmezi
bilgisayarlara birakngtir. Dort islemli hesap makinelerinin yerini ise c¢olglem
yapabilen dijital hesap makineleri akir. Bu kadar dgisimin yasandgl gunumiz
dinyasinda peki pazarlama hala 1950-1960’l yrlgoazarlamasi midir? Bu dort
nesneyle ilgili ortak nokta, geimdir. GUnimuzde pazarlamagilgm gecirmi ve buna
bagl olarak surekli dgismektedir. Fakat bu nesnelerden farkli olarak pazarlamanin
degisimi, yerini birden yeni pazarlama tarzina birakachkkamstir. Ginimuzde hala
bazi sektorlerde 50 sene 6nce kullanilan pazarkekrakleri kullaniimaktadir. Ayrica
bircok pazar alaninda gigik sekilde pazarlama teknikleri kullaniimakta vegdémn

farkl sekillerde gortulmektedir (Schultz ve Barnes, 1999: 4

1950'li yillarda ortaya atilan 4P yaklani bircok aratirmaci ve uygulayici
tarafindan oldukca populer hale gethi Hatta akademisyenler tarafindan bircok
pazarlama teorisinde ve degiteminde kullaniimaya bganmsti. Ancak bu 4P
yaklasiminda tuketici veya karlilik gibi eksik bgeyler bulunmaktaydi. 4P yaklanini
benimseyensietmeler sadece ufabildikleri dgzitim kanallarini kontrol edebilmekte
ama modern ekonominin yansimasi olarak artarsteriiisayisi kagisinda caresiz
kalmaktaydi. Ayrica datim kanallarinin sayica artmasi garnda deger zincirleri
kurulmasi icin bu 4P yakani yetersiz kalmaktaydi (Schultz ve Schultz, 200%). Bu
degisikliklerle birlikte pazarlamada da onemli ggmeler yganmaktaydi. Bunun
sonucunda pazarlama alaninda 4P’nin yetersiz galdisteri odakl olma yoninde
ciddi desismeler yganmaktadir (Achrol, 1991:. 77). Buna ghaolarak pazarlama
iletisimi alaninda da hizli ggsimler g6zlemlenmektedir. Daha dnceleri reklam, ssati
tutundurma, dgrudan pazarlama ve halklaskiler pazarlama ilegimine hakim iken;

reklam tum iletgsimin liderligini Ustlenirken, butinkek pazarlama fikrinin ortaya
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atilmasiyla birlikte artik ilegimin her bir elemaninin belirli oranlarda ve benabe
kullaniminin 6nemi ustinde durulmayaslaadi. Ayrica 90’ yillarin yarisinda yeni
teknolojilerle birlikte insanlarin hayatina cep efeinlarinin ve de sosyal paylm
sitelerinin girmesiyle, yeni ilefim elemanlari ve alanlari da ortaya ¢ikmaysgldraistir.
Bu agidan pazarlama ilgitminin sekilde deisiklikler ve etki alaninda geslemeler

yasanmstir (Schultz ve Patti, 2009).

Pazarlamanin gecgni her ne kadar milattan 6nce zamanlara kadargpnitti
sdylense de bir disiplin olarak calmasina icinde bulundwmuz yizyilda
baslanmstir. Daha sonradan bu disiplinin temelleri ve kakgisi dgisimlerden ilgki
boyutuna d@ru desismistir. Hatta dgisimin kariti olarak iliski gorulerek iki farkh
okul yaklgimi ortaya atilmgtir (Sheth and Parvatiyar, 1995: 397).

1.1.2. Pazarlamdletisimininden, Butiinlesik Pazarlama Iletisimine Gegck

Pazar yapilarindaki bu onemli gigklikler sonucunda, 6zellikle ¢evrenin ve
tuketici yapilarinin da dgsmesiyle reklam altin gandan gerilemeye kamistir. 1970
yilinin sonlarinda ve de 1980’lerin go@a dgru firmalar artik tiketiciye ukana
noktasinda reklamdan dahaska iletisim araclarina ihtiya¢c duymaktaydilar. Ancak
bircok firma halkla ilgkiler, dogrudan sayy ya da sap tutundurma cagmalarini
benimsediyse de bunlar maddiyata dayah fiziksetlldder tasimaktaydi. Ayrica
tuketicilerin sevgisi ve saygisini kazanmaya ydnebir iletisim araci olarak
kullanmaktan o6teydi. Reklamin tahtini kaybetmesiyiggulanan dier pazarlama
iletisimi araclari sadece para kaybetmemek lzere benmmgenHer ne kadar bazi
firmalar, butinlgik pazarlama iletimini az da olsa benimsesgngibi goriinse de hélen

reklami bir ¢ozim olarak gérmekte ve problemi balgd Uzerinden aramaktaydilar.

1980’lerin sonuna dgu artik bir uyary hali bglamaktaydi. Firmalar
maddiyattan otede bir gkinin farkina varmaktaydilar. Bu @aultuda Amerikan
Birlesik Reklam Acentalari (American Association of Adveng Agencies) bunun
sadece gelip gecici bir moda olmgin farkina vararak heniiz ismi koyulmanoian
bitinlgik pazarlama ilegime “yeni reklamcilik” anlay ismini vermglerdir. Tam bir

tanim olmasa bile, az da olsa butgiMepazarlama iletime yaklgik olarak kabul
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edilebilecek bir tanimla bu yeni reklamcilik ankayhalkla iliskiler, saty tutundurma ve
diger reklam dyi pazarlama ilegimi araclariyla pozitif bir ilgki yaratma olarak
tanimlanmgtir.  Bu yillarda bircok ardirmaci bu ilegim imparatorlgundan
bahsetmekte ve hatta butigikepazarlama ilefiminden, pazarlama kelimesini atarak
buna yeni bir anlam katmakta ve butigteletisim olarak anmaktaydilar (Duncan ve
Caywood, 1996: 13-14).

Bltinleik pazarlama ilegimi 6zellikle gecmg 20 sene igerisinde, halkla
ili skiler calsanlarin, iletsim ve de pazarlama alaninda gahlarin ilgilendgi bir konu
olmustur. Bu konuyla ilgili tartgmalar sureklilik kazanmgive letmelere tavsiye edilen
bir iletisim yonetimi haline gelngtir. Ozellikle isletme cevresinde bulunan ve
etkilesime girilen dinya sembollere ve markalara a¢ bipigadir. Bu sembol ve
markalari yaymanin ve marka bilingli kazanmanin yolu iyi bir ile§imden
gecmektedir. Butlingk pazarlama ilegimi bu usurda harcanan maddiyatin ve zamanin
en etkingekilde olmasini gdamaktadir. Ancak bu kadar fazla gitremaya rgmen halen
batlnlgik pazarlama ilegiminin sinirlari cizilememi sadece bu ilefim modelini

isletmelere yerlgtirmedeki bir kag kisit Gzerinde durulgtur (Christensen vd. 2009).

1.1.3. Biitiinlgik Pazarlama iletisiminin (BPI) Tarihi

Peter Druckerin dedi gibi yenilikler 6zgurliklerin kazaniimasiyla
baslamaktadir. Bireysellame ve 6zgurltklerin artmasiyla 1920 ve 1930’luardla, yeni
mihendislik ve tasarim taleplerinde de sadimustur. O zamanki romanlara ve bilim
kurgu filmlere bakarsak isteklerin artik kaliplandaiktg ve akilli mutfaklar, ucan
arabalar gibi daha fazlasinin arzu egjidi gérmekteyiz. Bu yillara yakin zamanda
meydana gelen 2. Diinya Savave sonrasinda HPfaaliyetleri adi bilinmese de
tohumlari atilmaya B#aamistir. Bu faaliyetler aslinda A.B.D.'de sayasirasinda,
dismana kagi olan korkunun yenilmesi amaciyla, halka skayapilan propaganda
seklinde kendini gosterrgtir. A.B.D. dismanin halk Uzerinde yarattiolumsuz etkiyi
yok etmek amaciyla, o zamanlarda mumkin olan bilkiigim kanallarini etkin ve tek

sesli bir sekilde kullanarak, halkin davratari etkilenmeye cajilmistir. Radyo,
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sinema, gazete, dergi, roman, ¢izgi romanlar, lanmf panolari, camlarda ve hatta
kaldirirmlarda bile bu tur faaliyetlere rastlanmakta

Daha sonraki incelenmesi gerekearaa “kahraman uretici” de denilen tretim
asamasidir. Bu gamada mumkin olan en kisa zamanda en ¢ok Urlnniestitemel
amagcti. Tasarima ¢ok 6nem verilmemekte ve kalita diizeylerde kalmaktaydi. 2.
Dunya Savg’'nin sona ermesiyle birlikte, savairasinda kullanilan ve 6zel dizayn
edilen fabrikalar ticari fabrikalar haline dondimakteydi. Ayrica sasa giden
erkeklerin tekrar tlkelerine geri donmesiyle bitdikoazi dgisimler yasandi. Ancak bu
degisimler pazarlamayi yeteri kadar etkileyemeimiSavain etkilerinden dolay! talep
heniiz yeterli sayida seyretmiyor ve gati cok olmuyordu. Bu gamada kitle tretim
denen Uretim alaninda bir gigim kendini gostermekteydisletmeler dakika ana en

cok Urtni dretmek icin adeta birbiriyle yarihaldeydiler.

1950'li yillarin sonuna dgru ekonomide bazi gemeler gorilmeye dandi.
Uretimin fazla olmasi karsinda bunu satin alacak kesimin gizidan dolay talepte bir
doygunlga ulaildi. Bu devirde insan gucl yerini makinelere; uduetim ise yerini

hayal gicuyle ve yeniliklerle cevrili Grtinlere dita

Uretim anlayyl yerini saty anlaysina ve dolayisiyla kitlesel pazarlama
anlaysina birakmaya B#adi. Kitlesel pazarlama ile ifade edilgay belli bir standarda
sahip Grdnu, tuketici ayirt etmeksizin satmayasgadktan ibaretti. 1960’1l yillarda bu
anlaysla birlikte ortaya ¢ikan 4P anlagy Grinid odak nokta olarak gérmeysladi. Bu
yaklasimla birlikte isletmeler, istedikleri Grind, istedikleri miktardaetip, istedikleri
fiyati koyarak, istedii dagitim kanalina gondererek, raftaki yerlerini almakidar.
Ayrica bu Urtnlere belirli bir stireci veya kritgydz 6ninde bulundurmadan,gym bir
sekilde tutundurma caimalari yapilmaktaydi. Medyada da aysekilde kitlesel
pazarlama anlayn hakimdi. Reklamlar alinir ve bu reklamlar herkesvinde mutlaka
olmazsa olmaz haline gelgntelevizyonlarda ypun bir sekilde yayinlanirdiizleyici
kitlenin genelde dgiinceleri ve fikirleri g6z ardi edilmekteydi. ReklEm genelde
aldatici, belli bir formile dayanan, insanlarlagégayecen ve kiicimseyen bir yapidaydi.
Reklamlar, icegiindeki slogan ve muziklerle insanlar Uzerinde etlaratmaya
calismaktaydi. Reklamdan beklentiler ise c¢ok hizli, largatin alma tepkilerinden

olusmaktaydi. Bu duruma daha sonralari, Lewitt'in duidyarinde oldukca fazla sayida
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referans gosterilmi pazarlama miyoplu (Marketing Myopia) adli makalesinde
elestiride bulunulmy ve misteri ihtiyaclarinin dnemi vurgulangtir. Bu mantgin
yanki bulmasindan sonra urtin odakllik yerinisteti istek ve ihtiyaclarina birakmak

Uzereydi.

1970’'li yillarda General Electric firmasinin ortaaydusu odaklanma anlay
ile birlikte kitsellsme kasiti gorisler olusmaya ve bu dgrultuda, saty ve reklam
anlaysinda dgisiklikler olusmaya balamistir. Bu anlayga gore her iyi reklam, alicinin
iyi anlasiimasiyla olmaktadir. Bu amacla artik reklamlaresadGrint d&l, potansiyel
ya da hali hazirdaki mgterileri de hedef almaya damistir. Artik isletmeler reklam
yayinlamadan once aliclyl gtmmaya ve alicl hakkinda az da olsa bilgi eldeestn
baslamslardir. 1972 yilinda Jack Trout ve Al Ries’'in yahadigi konumlandirma
teorisinde o zamanki mevcut reklamgalive Uriin odakh@a biyuk bir elgtiri gelmistir.

Bu teoriye goresletmeler bir Griind konumlandiramazlar. O UrinU sadee sadece
misteriler konumlandirabilir. Bu anlayn isletme cevrelerince kabul gormesi ile
birlikte artitk migterilerin zihninde olgan konumlarin, reklam yaparken g6z 6ninde
bulundurulmasi gereklgi ortaya cikmgtir. Diger bir gelsme ise tiketici tutum ve satin
alma davraniarinin varlginin kabul gérmesi veletmeler tarafindan 6neminin farkina

variimasi olmstur.

1990l yillara gelindginde ekonomi tekragekillenmeye bglamis ve varlgini
surdirmek isteyen firmalar bu yeni duruma ayak uygu gergi duymulardir. Bu
amagcla gletmeler organizasyon yapilarindagdekli ge giderek, eski askeri kaliplara
dayanan emir komuta zincirlerini, yeni, gucler gnjma birakmgtir. Buna gore:
emirlerin yani sira geri beslemeyi giiuran her basamaktaki insanlarin gietinin de
dikkate alinmasi sistemi benimsendi. Sadsglstmelerde dgil toplumun yapisinda da
blyuk deisimler gbzlenmgtir. Artik egitim Ust seviyelere ukais ve bireyler toplumsal
olaylara kagi oldukca duyarl hale gelstir. Ayrica insanlar toplu hareket etmekten,
bireysel cikarlarini gézetmesamasina gecrlerdir. Artik bireyselleme oldukca
fazladir. Ailenin cakan ve eve ekmek getiren bireyi sadece balgddile anne de bu
gorevi Ustlenmitir. Dolayisiyla kadinin toplumdaki yerinde degdgklikler yasanmaya
baslamistir. Televizyon ise medya araclarinda tek hakim desaktan ¢ikmy, kablolu

televizyon ve videolar ile birlikte gorsel medyaagarinda zenginlik yanmaya
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baslanmstir. Egitimin artmasi ile birlikte artan biling sayesinosanlar reklamlara artik
daha zor kanmaya flamistir. Bireyler daha zekice hazirlargnieklamlari ve daha
kaliteli yayinlari talep etmeye Kamistir. Ayrica talebin karmaklasmasi ve
degiskenlik olusmasiyla birlikte toplum icinde kademeteeler ve ayrimlar da

baslamistir.

Bu yeniliklerin birbirini takip etmesiyle birliktartik tek kalip kitlesellik yerini
yeni pazarlama ve reklam yakialarina birakngtir. Bu yaklgimlardan bir tanesi
aslinda 1970’'li yillardan beri hizmet pazarlamasi endustriyel pazarlarda gorulen;
ancak uygulamasina bu yillarda sikliklaslbaan ilgkisel pazarlama anlaydir.
lliskisel pazarlama anlayt modern anlamiyla (Erg@an, 2009), payddarina deger
yaratan dgisim iliskileri aglarini olusturmayi, surdirmeyi, galirmeyi ve gerekginde
sonlandirmaylr amaclayan uygulamali sentez bir $dBlya olarak ifade edilmektedir.
Bu deser yaratan d&simler iliskilerini olusturma, surdirme, gatirme ve gerekfiinde
sonlandirma noktasinda, elde edilecek bilginin dnemaya cikmaktadir. Ozellikle
bilgisayar ve Internet teknolojilerinin artmasiyalikte, bilgiye ulaim, bilgiyi toplama
ve depolama imkanlari da argniboylelikle yeni yaklaimlara daha buyik o6lgtide
uygulama alani yaratgtir. Bu gelgen teknolojiler ile birlikte trin testlerinde de
ilerlemeler yganmstir. Artik bir Griin dger firmalar icin sir olmaktan ¢ikgyiformuiller
kolaylikla analizlerle ¢c6zulir olngtur. Bu yuzden mdierilerin zihninde artik Grin
odakl stratejilerden c¢ok farkli stratejilere Onereriimeye balanmstir. Fiyat
konusunda iseslietmelerin egemengi sona ermy, rakiplerin etkisi de g6z 6ninde
bulundurulmasinin gerekldi ortaya ¢ikmgtir. Dagitimin ise artik Ureticinin isteg
gibi degil, musterilerin istedgi yerde, istedii zamanda ve istegii sekilde olmasi
gerekliligi ortaya cikmgtir. Teknolojinin gelsmesi ile birlikte artik tiketiciler sadece
magazalara gitmemektedir. Kataloglar ve kredi kartkayesinde evlerinde de steris
yapmaya bgamislardir. Pazarlamacilar igin bilgi olduk¢ca 6nemlr Iikavram halini
almistir. Bu dggrultuda aracilarin da 6nemi ortaya cikim Aracilar migterilere daha
yakin olabildiklerinden, elde ettikleri bilgileri egi bildirim seklinde Eletmelere
gondermeye bamislardir. Uriin, fiyat, dgiim ve de pazarlama ilgiimindeki bu
bliyluk deisimler neticesinde 4P anlgyigecerliligini kaybetmeye bgamis ve bu

anlays isletmelerin ihtiyacina cevap verememeysléaistir (Groonros, 1994).
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Yeni ¢gzda artik miteri icin en dgerli hamburger, en blyuk ve en ucuz olan
degil, en iyi bildigi marka halini almgtir. Bu ylzden dletmeler iletsimin 6nemi ve
etkinligin artirilmasi ger@nin farkina varmglardir. Artik bu amacla yeni bakacilar
gelistiriimeye  calgilmakta ve reklamcilikta devrim nitglnde degismeler
gozlenmekteydi. Reklam artik mté@rinin Ustinliglnd taniyan, mgieriye saygi duyan,
tek tarafli yapisindan uzakla diyaloglar kuran, tek bir formile dayanmayarkilet
olan, ortak ilgi alanlari okiuran, Gzerindeki ilgi arttirici bir yapiya burlinyee
baslamistir. Reklam eskinin bilinen anlami stinda sadece bir driin icin verilen
reklamdan 6te, dergilerde, radyolarda, televizyatdayapilan ticari faaliyetlerin timu
halini almstir. Reklam ayrica myferileri kandirma araci olarak gie isletmeleri
kontrol eden ve cevresini anlamaya gah bir yatinm araci olarak goérilmeye
baslanmstir. Bu gamayla ve gorgle birlikte bitunlgik pazarlama ilegiminin (BPI)

temelleri atilmgtir.

Reklam anlayina ek olarak bircok pazarlama ik@tni araclari da getirilngir.
Sats tutundurma, halkla gkiler, dogrudan pazarlama ve bircok pazarlama gieti
aracl bir bayrak altinda toplanarak, hepsinin 6mémoldusu ve hepsine ayni derece
dezer verilmesi gerekginin 6nemi ortaya konulmgur. Isletmeler bu pazarlama
iletisimi araclarini en etkin kullanabilmenin, aliclyr estkin sekilde anlamaktan
gectiginin farkina varmglardir. Satg olsun ya da olmasin, artik yapilan reklamlarda
yaraticilik 6n planda tutularak, sakaygisindan uzak$§dmistir (Schultz vd., 1993: 1-
16). Artik pazarlamacilar ve teorisyenler icin IBih tanimlanmasinin énemi ortaya
ctkmis ve bu amagla birgok tanim iceren makale vesigaliyayimlanmstir.

1.1.4. Bitunlaik Pazarlama iletisiminin Tanimi

Pazarlama alaninda galnlar, aninda etki yaratabilece&kilde tasarlanan ve
pazarlama ilegiminin temellerini olgyturan reklam, safitutundurma cagmalar ve
marka ve imaj yaratmaya yonelik teknikleri kulldmn, dger iletisim unsurlarini gz
ardi etmglerdir. Bu yaklgaimin yetersiz kalmasi Uzerine icerisinde tiket@vmnglar
teorisini de barindiran bir anlgw yonelme ihtiyaci dgmustur. Bu yeni iletsim trd,
batinlgik pazarlama ilegimi olmustur. Pazarlama ya da ilgitnin ne old@gu agikca



18

bilinmekle birlikte glinimuizde hala butugile ile ne kastedildiini agik desildir
(Kitchen vd., 2005: 15).

Bltunlesik Pazarlamailetisiminin (BPI) tanimi ilk olarak 4 A ismiyle de
bilinen Amerikan Birlgik Reklamcilar Acentesi (American Associated of Adising
Agencies) tarafindan, ek gler olwturacak birsekilde kapsamli olarak g#li ileti sim
disiplinlerinin (reklamcilik, dgrudan sat, sats tutundurma ve halkla gkiler) stratejik
rollerini g6z 6nunde bulundurarak ve bunlara akikjetirerek, tutarlilk ve en fazla
etkiyi yaratabilecek bir sekilde olgturulan pazarlama ileimi plani olarak

tanimlanmaktadir (Percy, 2008: 5).

Schultz vd., (1993: 45) Hmi degisik mesajlarin, duygularin ve gerin
icinde bulundgu bir iletisim olarak tanimlamaktadir. Geleneksel pazarlamdded
olarak BR, neyin d@ru oldusu degil, tiiketicinin neye inangh; neyin var oldgu desil,
neyin olmasini arzulagh; ya da uriintin veya pazarin ne gduesil, tiiketicinin neyi
hayal ettgine 6nem vermektedir.

Duncan (1994) BPni, pazarlama iletim programlarinin getirildi gi iletisim
aglarinin analiz edildii, hissedarlarin kimlik bilgilerinin belirlenip, @elikli olanlarin
saptandil, mikterilere ait bilgi bankalarinin ofturuldusu, tim mesajlara (halkla
iliskiler yaymnlari, reklam, paketleme, goéruntuli habgayinlari, tabelalar, sati
tutundurma araclari, goudan etkili postalar vs.) icerik analizinin yapgd pazarlama
yoneticilerinin dgerlendirdi, tepe yoneticinin yonegti, 6nemli acente yoneticilerinin
bilgisi dahilinde ve tutumu dgultusunda olan bir sire¢ olarak tanimlamaktadir.
Duncann (2002:8) daha sonradan bu tanimstgetiis; tliketicilerle ve payddarla karli
ve besleyici ilskiler yaratma amaciyla, stratejik olarak kontrobir sekilde ve etki
etmek amaciyla bu gruplara mesaj gonderilme, arbagla olarak diyalog kurulma ve

veri tabanlariyla desteklenme stireci olarak tammnr.

Moriarty (1996:333) BPnin esas amacini en gugli etki icin mesajlarin
koordine edilmesi olarak gormgiiir. Bu etki, alicinin zihninde gmnan mesajlar
arasinda bir sinerji yaratarak goalusturmaktan gecmektedir. BPurun, sletme veya

marka imaji yaratmada kullanilan odak bir noktadir.
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Bruhn (1997-1998) bir Alman bakiagisi olarak BPini i¢c ve dis iletisim
kaynaklarinin tutarli birsekilde karsgtirllarak batlnletiriimis bir “tek ses ve tek
goruntl” olarak tanimlamaktadir. BP analizlerden, planlamadan, diizenlemeden,

gerceklgtirmeden ve kontrolden aodan bir yénetim sirecidir.

Schultz ve Kitchen (2000) Bmni misterilerle, tiketicilerle ve sietmeyi
etkileyen dger faktorlerle (analizciler, yatirimcilar, ¢gnlar ve dger baski gruplar)

kurulan iliskinin ve iletsimin buttnd olarak tanimlar.

Schultz (2004: 3, 9) kitabinda BRI isletmenin amaglarl dgultusunda,
yatinmlarin daha hizli birsekilde geri donglinin sglanmasi amaciyla, ilgim
araclarinin etkin bigekilde kullanma sureci olarak adlandirmaktadir. Btiizde hala
is hayatinin kafasinin ilgim noktasinda kagik oldugunu ve pazarlama ilgtmi mi
yoksa BR mi tercih edilmesi gereki noktasinda tercihe h sorunlar ygandgini;
ancak dgisimin olduk¢a hizli birsekilde yaandgini belirtmektedir. Bu désimle
birlikte tanima da eklemeler getirmek mimkiindirsacasi BP nakit aksini en hizli
sekilde sglayacak ve payddara deer yaratacak olan bir ger tabanh yaklgmlar

butinudir.

Percy (2008) kitabinda Bmin cekirdesini etkili bir mesajin nasil
ulastirnlabilecezsine yonelik bir planlama olarak tanimlamaktadir.tiBu pazarlama
iletisimi calismalar tiketicilere, datim kanallarina, B2B (endustriyel) pazarlara ya da
isletmelere yonelik uygulanmaktadir. Ozellikle etkiliesajlar, tiiketicilerin zihninde
gorsellik s@layarak hizli ve kolay bigekilde marka ile bir koprii kurarlar. Ozellikle bu
tanimda etkili mesajlardan bahsedilmektedir. Bulietkesajlarin gamalari ise 6nce
basarili bir BA calsmasi; sonra dpu hedef kitlenin secilmesi ve bu hedef kitlenin

tercihlerini neye gore belirleginin anlagiimasindan olgur.

Shimp (2010: 10) Bin yénetim acisina G olarak deisik anlamlar ve
tanimlar taidigini ve henuz bir tanimsal bigk kavgamadgini vurgulamaktadir.
Ancak farklar bir kenara birakilgnda BR, planlamanin, yaraticgin, butiinlgikli gin
ve daisik pazarlama ilegimi uygulamalarinin (reklam, halkla gkiler, satg
tutundurma vs.) yerfgiriimesinin ve potansiyel ve/veya hali hazirdakiigterilere
ulastinlmasinin gerekgji bir sirec¢ olarak tanimlanabilmektedir. Bf#n esas amaci
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hedef kitlelerin davraglari Gizerinde bir etki yaratmaktir. Ayrica potarediye/veya hali
hazirdaki mgterilere ulairken, her tarlu muhtemel mesaj kanalini kullanmak

gerekmektedir.

1.1.5. Butuinlaik Pazarlama iletisimi Modelleri

Butuinlgik pazarlamanin ne ol@gu konusunda hentiz tam bir tanim Igirli
sgilanamamasindan dolayi, litaretiirde genel kabulrgéeebazi ardgirmacilarin belli

boyutlarla ortaya koydtu 6nemli bazi modeller bulunmaktadir.

Schultz BA Planlama Modeli: Schultz butiinlgk pazarlama ilegimi ile
ilgili tanim yaparkerekil 1.5.’de gosterilen bazi etken faktorlerdendsitir.
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Sekil 1.5: Biitlinlgik Pazarlamdletisimi Planlama Modeli

Mevcut/potansiyel
Misteriler
I [ [ |
Bilgi Kaynagi Demografik Fizyografik Satin Aima Kategori
MNormii Raxlantilar
I |
Siniflama Bagli Musteriler Rekabetgi Kararsiz
Kullanicilal Kullanicilai
Temas Temas Temas Yoénetimi Temas YoOnetimi
Yonetimi Yonetimi
iletisim ve fletisim fletisim fletisim
Strateijiler Strateijiler Strateijiler
Marka Ag| Marka Ag| Marka Ag| Marka Agi
Pazarlama Kullanimi Kullanimi Deneme Hacim Baglik Yeni
strdurme Arttirmak 1/t iemnn
| | | | Kullanim/Kul
Pazarlama U. F. U. F. U. F. U. F. U. F. |
U. F.

[
—— | oP R ST Hi EF | |
PI Taktikleri
| R ST Di || ST DPF || ST R DI | | ST DPHEPF |

|DPRSTH1 EF|

P i = Pazarlamdletisimi, DP= Dggrudan Pazarlama, R= Reklam, ST= §&titundurma, = Halklalliskiler,

Kaynak: Schultz, Don E., Tannenbaum, Stanley I., LauterbBiobert F. (1993)The
New Marketing Paradigm: Integrated Marketing Communication, NTC

Business Books, USA, 54.

Moriarity'nin Sinerji Cemberi: Butiinlgik pazarlama iletimi (BPi) bir
sinerji cemberi icerisinde bulunur. Bu sinerji, cddoyutlu BA programlariyla
sglanabilir. Bu programlar, tiketici davrafarini, iletisimi, egitimi ve psikolojiyi

iceren analiz metoduyla hazirlarsnmesajlarin batinudur.
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Sinerji ilk olarak bellekte ortaya c¢ikmaktadir. gdgk kanallardan alinan

batinlgik mesajlar, tekrarlandik¢a bellekgekil almaya ve anlam kazanmayaslaa

Bu sayede alicinin zihninde bir tutum ve bilgi kimi olusturur. Verilmek istenen

mesaj ya da kavram, kanal ve izleyiciler, stregkrarlara maruz kalarak, dizenli bir

sekilde etkili mesaj olgturulmaya cakilir. Bu cember $ekil 1.6.) BH hakkinda yapilan

teorik calsmalar sonucu elde edilgbir yapisal modeldir.

Sekil 1.6: Sinerji Cemberi

Butlinlesme

Bellek
-Yapisal
-Tekrarlanma

Kanal
-icerik
-Guvenilirlik
-Yapisal

Kavram
-Teklik
-Yapisal

izleyiciler
-Bilgi
-Tutum
-Yapisal

Kaynak: Moriarity, Sandra, E. (1996), “The circle of Singrgheoretical Perspectives

and an Evolving IMC Research Agenda”, Editorlerofidon, E. ve Moore, J.

Integrated Communications: Sinergy of Persuasiveicd8 Lawrence

Erlbaum Associates Mahwah, NewJersey, 334.
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Kavram pazarlama ilaimi litaretirinde ve uygulamalarinda sikc¢askaza
cikmaktadir. Uretim bolumi Uriin gglrme acgisindan; reklamcilar isgetmeyle ilgili
bir reklama ait buyuk bir fikir ggjtirmek amaciyla bu kavrami kullanirlar. Bu agidan

kavram, bir §letmenin, Grinin veya marka imajinin ¢ekirdek kcimi

Bir isletme ya da marka tarafindan verilmek istenen kaumatiketicilerin
zihnine yerlatiriimesi gerekmektedir. Kavramin yegteilmesi psikoloji ile yakindan

ilintilidir. Kavram, BPI agisindan yapisallik ve teklik olarak 2 adimdaienebilir.

Kavram ilk olarak yapisal olarak tiketicinin zihaisunulur ve 6zellikle der
kavramlardan farklari ve benzerlikleri Gzerindedarak bir ayrim yapilmasi gkanir.
Ozellikle bu kavram yerkgnesinde resimler ve etkili kelimeler kullaniimakiad
Degisik renklere vurgu yaparak ya da ilging tasarimldaerram ile ilgili bir izlenim

uyandiriimaya cagiimaktadir.

Teklik ise kavramin gier kavramlardan farkl oldiw noktalari ortaya koyarak
benzersiz oldgunun gosterilmesidir. Busamada daha c¢ok psikolojik bir alt yapi
kullanitlir. Daha c¢ok drdnle ilgili bir marka imajyaratilirken kullanihr ve Grinu
farkhlastirmadir. Alicilarin zihninde bu kavrami yeglieirken dikkat edilmesi gereken

unsur, dger kavramlarla benzer mesajlarigitenamasidir.

Kavramlar insan zihninde aftugundan kacinilmaz olarak izleyicilerin
(tuketicilerin) analiz edilmesi ve bu insanlara kavramin nasil yerktirileceginin
bulunmasi gerekmektedir. Bazen verilmek istenemdavile alici tarafindan algilanan
ayni olsa da bazi zamanlar da tam tersi ve bitbiratakasi olmayabilir. Verilmek
istenen kavram ve sunulan iktnh programlarinin  bir paralellik gostermesi

gerekmektedir.

Schultzun BPI Kademeler Modeli: Schultz (2004:22-32) karili bir
bitiinlaik pazarlama iletimi'nin (BPI) adimlarini belirlemek amaciyla mevcut
literatiirde ve BPnin isletmelerce kullanima #kin argtirmalar yapmy ve BA’'nde
basarinin yakalanabilmesini 4 adimgekil 1.7.) b&lamistir.
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Sekil 1.7: Basarili BPL Basamaklari

4. Adim: Finansal ve Stratejik Konularda Butigriee

A

3. Adim: Bilgi Teknolojilerini Isletmeye Adapte Etme

2. Adim: Pazarlamdletisimi Amaclarini Belirleme

1. Adim: Taktiksel Koordinasyon

Kaynak: Schultz, Don ve Schultz, Heidi (2004MC The Next Generation:5 Steps
for Delivering Value and Measuring Returns Using Maketing

Communication, McGraw-Hill, Newyork, 22.

1. Adim:Bu adim §letmeler icin BPne giris asamasidir. Daha ¢ok BPbircok
taktiksel ve dya acik iletsim faaliyetlerinin bir arada uyumlu catnasiyla sglanir. Bu
yuzden, ilk olaraksletmeler, tek s6z, tek ses ve tek gorintl agidyenimsenmelidir.
Bu tek olma ilkesi sayesindesletmeler, pazar alanlarina mesajlarini daha etkili
sunabilecekler ve ilefim tekniklerinden daha fazla yararlanarak daha kil etki

yaratabileceklerdir.

2. Adim: Bu adimda gletmeler, basit dizeyde tasarlagmiaktikler ve
koordinasyonlarinin yerini daha kargriailetisim faaliyetlerine birakmalidirlar. Bu yer

degistirmeyi U¢ adimi izleyerek yapabilirler.

» Marka adina yapilan pazarlama #etii faaliyetlerinin 6tesine gecilerek,
miamkin olan her bilgi okiuracak ve méterilerle temasa gecilmesini

sgilayacak imkanlar agairiimali ve kullaniimalidir.
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* Mausterilerin neyi, nasil istegdinin iyi anlasiimasi gereklidir.

» Musterilerle nerede olursa olsun, mimkin @dkadar ileim kurmaya, onlari

anlamaya ve tanimlamaya gamalidir.

Elde edilen bu bilgiler mgieri memnuniyeti sgamada oldukga etkilidir.
Ayrica iletisim sadece pazarlama bolimine ait bir kavram olmaktiartilarak, tim
isletmenin boélumlerini ilgilendiren bir kavram olgunun da bilincinin yaratiimasi
gerekmektedir. Bu sayede her bélimden miumkingoidca fazla mgteri ile iletisim

imkani kullaniimalidir.

3. Adim: isletmeler giiciinii arttirabilmek icin teknolojilerirgistemlerine

adapte etmelidirler. Bu amacla;

e Mdsteriler ile ilgili bilgi bankalari kurulmal, bu kgiler depo edilmeli ve etkili

bir sekilde yonetilmelidir.

* Mevcut teknoloji kullanilarak miferilere ve dier paydalara mesajlarin ne

zaman ve nasll warilacal belirlenmelidir.

» Elektronik iletsim kaynaklarindan mimkin olgunca fazla yararlanarak

sadece didegil i¢ iletisim de sglanmalidir.

4. Adim: Isletmeler, ilk (¢ adim sonrasinda BRetengi kazanirlar. Bu
asamalari gerceklgiren isletmeler artik gletmenin dger fonksiyonlari ile koordineli
hareket etmeye bkrlar. Son adim olaraksletmeler nakit geri donini en hizl
sglayabilmek icin, sistemlerini sirekli guncellemedigtisim sirecinin etkingini
denetim altinda tutmasi gerekmektedir. Ayriglatmeler finansal ve stratejik yapilari
dogrultusunda BIP elemanlarini kendi biinyesine uyarlamasi gletrnenin mevcut
bulunan ilkelerine bu elemanlari adapte etmesikyeektedir. Bu adimlari karil bir
sekilde gerceklgtiren isletmeler, dger odakl bir yaklgmi benimsemi ve baarili
isletmelerdir.

Belch E. ve Belch A. Bitiinlgik Pazarlama Iletisimi Planlama Modeli:
Belch (2003), butiinkk pazarlama iletimi (BPI) faaliyetlerinin etkinlgi acisindan,
BPI planlama modelini ortaya koymstur. Bu modele gore: énce pazarlama ile ilgili her

turli plan ortaya konulmali, sonra bunlar gozderirgmeli ve atilacak adimlar
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belirlenmelidir. Bu amagclaslietmelerin i¢c de di analizler yapmasi veekil 1.8.’deki

adimlari izlemesi gerekmektedir.

Isletmenin i¢ analizleri, kendisini ilgilendiren, trive/veya hizmet ile ilgili
alanlar ve varliklardan ojmaktadir.isletmenin bu varliklara dayanan, Bplan ve
programlari olgturma gucu ve gecideneyimleri gz dntnde bulundurulmalidir. Bu
asama gletmenin avantajlarinin ve dezavantajlarinin ortdg@ulmasi agisindan
oldukca gereklidir. Bu sayedsalétme bu BP calsmalarini kendi yapmaya ya da
disaridan yardim almaya kadar her konuda fikir sabiabilecektir. Ayrica avantaj ve
dezavantajlar sletmenin markasi hakkinda da bilgiler vermekteigletmelerin pazarda
yer alan markalarinin durumuna gore IBgalsmalari farklilik gostermektedir. Bu
acidan markanin konumu ve durumunun bilinmesinin grogramlarin etkingi

acisindan yarari bulunmaktadir.

Isletmenin dg analizlerini ise, tuketicilerin 6zellikleri, pazama segmentleri,
konumlar ve rakiplerin durumunun analizleri glwrmaktadir. Ayrica bu analizlerin en
onemli gamasini tiketicilerin satin alma davrdam olusturmaktadir. Bu ylzden,
tuketicilerin ygam tarzlari, davraslari, tercihleri, satin alma Kkriterleri yakindan

incelenmelidir.
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Sekil 1.8: Belch'in Biitlinlgik Pazarlamdletisimi Modeli

Pazarlama Planini Gdzden Gecirl |

Pazarlamdletisimi Programinin durumunu Analiz Etmek

v

iletisim Siirecini Analiz Ftme |

v *

Biitcenin Belirlenme: |

v *

BPi Proaraminin Olsturulmas |

v

Butiinlesik Pazarlamdletisimi Araclari
v 4

Biitiinlgik Pazarlamdletisimi Araclarinin Amagclar

v *%

Biitiinlesik Pazarlamdletisimi Araclarinin Stratejileri

v *

Bitinleik Pazarlamdletisimi Araclarinin Mesajlari ve Taktikleri

v 4

Bitiinlesik Pazarlamdletisimi Stratejilerilerinin Bitiinlgtiriimesi ve

L]

Yerlestiriimesi

v

Kontrol Etmek, Dgerlendirmekjzlemek

Kaynak: Belch E. ve Belch A. (2003Advertising and Promotion: An Integrated
Marketing Communications Perspective 6. Basim, McGraw Hill, USA, 26.

Pazarlama yoneticileri, butugle pazarlama ilegimi surecinin banda,
pazarlama planlarini gézden gecirmek zorundadiRazarlama planlari binyesinde,
tum pazarlama plan ve amagclari, geti araclarinin bu plan ve amaclar acisindan roli,
rekabetci analizleri ve belirlenen cevresel etkyler almaktadir (Belch ve Belch, 2003:
27).

BPI programinin durumunun analizinde ise Tablo 1.ki'dgbi sorularla i¢ ve
dis analizler kullanilmaktadiri¢ analizler, bu ¢ajmalardan sorumlu bolimin analizi,

isletmenin bu programlari yuritme etkinlikleri ve geekleri, ger kullanillacaksa ajans
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argtirmasi ve secimi ve gecgnideneyimlerin argirilmasi olgturmaktadir. Dy

analizleri ise, tiketici davraglarinin analizi, pazardaki konum ve pazar segmgotas

ve hedef pazar ojturmaktadir (Belch ve Belc

h, 2003: 27).

Tablo 1.1: Biitiinlgik Pazarlamdletisimi Analizi

icsel Faktorler

Dissal Faktorler

Firmanin Calistigl iletisim isletmesinin
Degerlendiriimesi ve Kapasitesi

- Isletmenin iletsimden sorumlu bolimii

- Isletmenin iletsim programi olgturma ve yuriitme
yetengi

- Acentelerin ve dier aracilarin rollerine karar verme

Gecmis TecrUbelerin ve Bgarinin Analizi

- Gecmi iletisim ¢calismalari amaclarinin analizi
- Gec¢mi iletisim bltgesinin incelenmesi

- Gecmg bitinlgik pazarlama iletimi araclarinin ve
stratejilerinin incelenmesi

- Ge¢cmi sonugclarin incelenmesi

Marka 1Imaji ve

Degerlendiriimesi

Diger Tesvik Araclarinin

Tuketici Analizleri

- Uriin ve/veya hizmeti kimler aliyor?

- Satin alma kararini kimler veriyor?

- Satin alma kararina kimler etki ediyor?

- Satin alma karari nasil gluyor?
-Tuketiciler hangi ihtiyaclarini tatmin ici
satin aliyorlar?

- Tukeciler neden belirli
ediyor?

- Tuketiciler nereden satin aliyorlar?

- Ne zaman satin aliyorlar?

- Markaya yonelik tutumlari ne yénde?

- Satin alma kararinda hangi sosyal faktd
yer aliyor?

- Tuketicilerin ygam stli satin almada etki
mi?

- Uriin ve/veya hizmet nasil satin aliniyor?
- Satin almada demografik fakttrlerin etk
ne?

markalar1 terc

Glclu ve Zayif Yonlerin incelenmesi

- Uriin ve/veya hizmetin giicli ve zayif yonleri néle
- Esas yararlari neler?

- Ozel sa noktalari var mi?
Paketin, marka isminin
degerlendiriimesi

- Rakiplere gore farkliliklar

marka

ve imajin

Rekabetci Analiz

- Dogrudan ve dolayli rakiplerimiz kimler?

- Rakiplerin konumlari ve farkhhklar neler?
- Bizim rakiplere gére konumumuz ne?
IR Rakiplerin bitcesi ne kadar buyuk?
Rakipler hangi mesajlari ve
stratejilerini kullanmakta?

ilgitin

Cevresel Analizi
- Herhangi yeni bir trend, akim ve gigm
yasaniyor mu?

Kaynak: Belch E. ve Belch A. (2003Advert

Marketing Communications Perspective 6. Basim, McGraw Hill, USA, 29.

ising and Promotion: An Integrated

er

Si
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Iletisim strecinin analizi, alicilarin tepki verme sirgcikullanilacak olan
mesajlarin, kaynaklarin ve ilgitn kanallarinin analizlerini icermektedir. Buradsae
Uzerinde durulmasi gereken nokta, hedef pazardalger tiketiciler tGzerinde etkinin
aragtinimasidir. Tuketici merkezli bir yakjan ile pazarlama yoneticisi, ilgim
surecinde tuketicinin veregetepkileri goz 6ninde bulundurmak zorundadir. Baden
hedef pazar icerisinde yer alan tlketicilere ydnatiesaj, kaynak ve ilgim kanallari
secilmelidir. Ayrica yapilacak olan ilgtin calsmalarinin marka bilinirii yaratma
amacl mi, trin hakkinda bilgiye yonelik mi, tutumerinde etki yaratmaya yonelik mi;
yoksa marka imaji yaratmaya mi yonelik giddaun saptanmasi gerekmektedir (Belch
ve Belch, 2003: 31).

Iletisim amaglari belirlendikten sonra, dikkatli olunmagereken nokta,
bitcenin belirlenmesisamasidir. Bu acidan sorulabilecek iki soru vardfapilacak
olan iletsim calsmasi ne kadara mal olacak®etme ne kadar biitce tahsis edebilir?
Olmasi gereken, birsletmenin iletsim amaclari ve gerceldermek istedikleri
dogrultusunda butce ayirmasidir. Bu acidafetmelerin kullandii bazi teknikler
bulunmaktadir. Ancak bitcenin belirlenmesi son addéildir. Bitlnlesik pazarlama
iletisimi programlarinin olgturulmasi bu adimi takip etmektedir (Belch ve BeBO3:
31).

BPI programlarinin olgturulmasi iletyim plani sirecinin bir adimidir. Bu
asamada hangi ilefim aracinin ne oranda ve nasil kullaniiaoa karar verilmektedir.
Sonrasinda ise ilgtm araclarinin amaglari, stratejileri, mesaj vetiidgri ve bu
stratejilerin yerlgtiriimesi ve butunlgtiriimesi sgamasi gelmektedir (Belch ve Belch,
2003: 31).

Son 6nemli bir gama ise, kontrol etme, gerlendirme izleme s@masidir. Bu
asamada Onemli nokta, mevcut iketh calsmalarinin, hedeflenen ilgim
calismalarinin ne kadar yakininda offlunun belirlenmedir. Bu yak$amla, erken
onlemler alinarak, mevcut ilgtm calsmalari Gzerinde etkinlik artirilabilir (Belch ve
Belch, 2003: 32).

Shimp’in Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Karar-Verme Modeli: Butiinleik
pazarlama ilesimi (BPI) calsmalarinin amaci temelde bir biitigile ve marka ile
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ili skili bir mesayji tuketicilere bir ¢cok yoldan iletmedPazarlama yoneticileri bu karari
verirken sekil Shimp BR Karar-Verme Modelindeki gibi sematik bir yol

izlemektedirler. Bu modelin girdilerini temel kalar ve uygulamali kararlar
olustururken; ciktilari marka vagi ve davrargsal deisiklikler olusturmaktadir

(Shimp, 2007:17).

Sekil 1.9: Shimp BR Karar-Verme Modeli

Pazarlamailetisimi Programlari

Temel Kararlar Uygulamali Kararlar

*Hedefleme
*Konumlama

*Amaclari Belirleme
*Blitceleme

*Araglarl Tasarlamak
*Mesaj Yaratmak
*letisim Araci Secmek
*Ivme Kazandirmak

v /
Ciktilar

Davranissal
Etkiler

Program Degerleme

*Sonuglarin Olgiimii
*Geri DOnUM
*Duzenlemeler

Marka Varl gi

Kaynak: Shimp, Terence, A. (2007Advertising, Promotion, and other Aspects of
Integrated Marketing Communications, 7. Baski, Thompson South

Western, Canada, 17.

Temel Kararlar: Temel kararlar icerisinde yer alan hedefleme pazaa
yoneticilerine, daha acik ve agillar mesajlar yollamaansi tanimaktadir. Bu sayede
hedef icerisinde yer almayan kitleye yonelik megadihn kacinilngi olunur. Bu yiizden
etkili BPI calsmalari hedef kitlenin iysekilde tanimlanmasina gladir (Shimp, 2007:
18-19).
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Isletmeler hedef Kkitlelerini, tiketicilerin yam tarzlarina, demografik
Ozelliklerine, drandn  kullanim  o6zelliklerine ve gafik farkhliklarina gore
belirlemektedirler. Ancak bilinga gibi karl iliskiler icin tek bir 6zellik dgil, bircok
Ozellik g6z o©ndnde bulundurularak tanimlama yapsmgerekmektedir. Yapilan
hedeflemede yer alan hedef tiketiciler bircok behaeakter ve davragsal ozellikleri
tasimaktadirlar.

Hedef kitlenin ve dier tuketicilerin kafasinda yer alan marka ilegkii
distnceler ise onun konumunu elurmaktadir. Konum bu acidan marka icin ¢ok
onemli bir bilgen olarak pazarlama yoneticilerinin kaina ¢ikmaktadir. Her ne kadar
konum tiketicilerin zihninde Bksa da bunu etkileme gticl pazarlama yoneticiterini
etkin BA calsmalarina bglidir. Bu yiizden pazarlama yoneticileri olmak iskeri
konumu belirlemek zorundadir. Konumlama drindn egé hizmetin fikir bazinda
Ozellik kazandirarak, onu yakin rakiplerinden fafkir yanini ortaya c¢ikarmasamasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan hedefleme vaikdama bir arada hareket etmesi

gereken unsurlardir.

Bir diger onemli gama BMnin altinda yatan amaclarin, hedeflerin iyi bir
sekilde belirlenmesi gamasidir. Bu samada verilecek olan mesajin igerihedef
kitlenin 6zellikleri ve markanin konumu g6z ondndelundurulmalidir. Bu sayede

kullanilacak olan BParagclarinin girligi daha net bigekilde belirlenebilecektir.

Belirlenen amaclara wdirken kullanilacak olunan HParaclarinin girligini
belirleyen dger unsur gletmenin ayirabilege butcesidir. Isletmecilerce, sletmenin
amagclari dgrultusunda yukaridansagl bitceleme ve sagidan yukari butceleme gibi
degisik butceleme sekilleri tercih edilmektedir. Finansal konularin zealamanin
basarisi ve etkinii Uzerindeki etkisi buyudktir. Bu nedenle butcelemesebu bitceye

bagl alt butcelemeler yapilmalidir.

Uygulamal Kararlar: Uygulamali kararlarin kavramsal ve stratejik bapisi
bulunmaktadir. Bu ac¢idan uygulamali kararlar, riispedaha cok pratik ve taktiksel
Ozellik tasimaktadirlar. Hal bdyle olunca pazarlama yoOneticitearkaya yonelik bir

¢cok uygulamalh karar almak ve bunlar arasindannghanesaj tipinin, hangi ileim
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kanalindan yayinlanmasinin etkili olg@cave ne siklikla bu yayinlarin yapilimasi
gerektgi gibi...) en uygun olani se¢gmek zorundadir (Shin() 220-22).

Bircok pazarlama yoneticisinin vermesi gereken Harm baginda,
kullanilacak olan BP araclarinin hangileri vegaliklarinin ne olacgidir. Bu a&irlik
isletmenin hedef kitlesi, konumuna ve de bitcesinee gigisiklik kazanmaktadir.
Pazarlamacilar bu noktada belirli bir oranin ve nfolin olup olmadiini
sormaktadirlar. Ama sorunun cevabl ne yazik ki &y oran ve formul yoktur. Ancak
ortada bir gercek vardir ki batin ilgtn araclari belli bir sinerji icerisinde ¢analidir.
Bu sayede bireysel kullanilan ilgth araclarindan daha fazla doa
yakalanabilmektedir. Bu da BRin tek sesli koro olmasingaret etmektedir.

BPI araglarinin girligina karar verildikten sonrakisama uygulamali kararlarin
ikinci asamasidir ki bu da araclara yonelik mesajlar yaretmaMesaj yaratilirken
oldukga dikkatli olmak gerekmekte ve kullanilacakan 6zellgi dikkate alinmalidir.
Ayrica kullanilacak mesaj, hedefleme ve konumlam@agariyla sinerji icerisinde

beraber cagmalidir.

Diger uygulamali karar samasi ile§im kanallarinin secimidirisletmelerin
mesajlari iletebilmesi icin bir kanala ihtiyaci bomaktadir. Kullanilacak olan her bir
aracin etkin olabilmesi icin karakteristik bir kémahtiyaci vardir.isletmeler, yank
iletisim kanalinin kullanmasi halinde, hedef ve amackardapma riski ile kar
karsiyadir. Bu acidan ileim kanallarinda da konumlama ve hedefleme g6z éamind

bulundurulmalidir.

Uygulamal kararlarin sonsamasi ise, uygulanacak olan pazarlamasifeti
programlarinin  sikfinin ve periyotlarinin ayarlanarak, dizenlenme yamne
kazandirma gamasidirivmeden yoksun olan pazarlama yetii calismalari baaridan
da uzaktadir. Bu agidan en etkili zamarstandarak, hedeflenen etki goultusunda bir
plan yapilmalidir. Bu, sletmelerin ayni zamanda ¢ yatinm yapmasini

engellemektedir.

Pazarlamalletisimi Ciktilari: Pazarlama ilegiminin c¢iktilarini marka varg
ve davrargsal deisimler olusturmaktadir. Marka vagh ile davrangsal deisimler
arasinda da bir gave etkilgim bulunmaktadir. Bu akimi zaman olumlu, kimi zaman
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da olumsuz olabilmektedir. Bir marka yaptiindirimlerle davramgsal deisimler
yapabildgi gibi, bu indirimlerin marka dgeri Uzerinde olumsuz etkileri de
olabilmektedir. Bu agidan bazi yakialar, davrargsal deggisim yaratmaya yonelik BP
calismalarinin, marka vagini da géz oninde bulundurarak yapilmasi geggitione
surmektedirler (Shimp, 2007: 23).

Program Dgerleme: BPI'nin temel ve uygulamali amaglarina karar
verildikten sonra siradakglem, programin dgerlendiriimesidir. Bu agidan ciktilar ve
BPI programlari ile amaclananlar kdastirilip bu programlardaki ari ortaya
koyulmaktadir. Bu dgerlemeyi belli bir zaman diliminin sonunda yapma&rige,
belirli donemlere ayirarak yapmak programlarin mtki acisindan 6nemlidir. BP
calismalarinin etkiniginin olctlmesinde kullanilan ciktilar, marka biliingi ve satin
alma ist@i gibi etkenlerdir. Bu ciktilar davragsal bir yap! tayan, iletsim temelli
sonuglardir. Ber amaglardan pozitif ya da negatif sapma varsakiea zamanda
dizenleme ve ayarlama yapmak gerekmektedir (SH2OQ7: 23).

Yukarida sayilan her turli kararin amaci aslindetidilerle etkin birsekilde
diyalog kurma cabalaridir. Bu amagla IB&h plana cikip tek sesli bir koro Ozgiti
kullanarak, marka ile ilgili mesajlari etkin bigekilde vermeye caimaktadir.
Teknolojinin, bilimin ve hatta sanatin bir araydraesiyle birlikte BR, etkin birsekilde
marka iletsimi icin kullanilan bir silah haline gelmekte vdetmeler icin vazgecilmez
bir unsur olmaktadir (Shimp, 2007: 24).

1.1.6. Butunlaik Pazarlama iletisiminin Kisitlari

Pettegrew’e (2000 ve 2001) gore snanalarin goster@i Uzere teorikde
Butunlesik Pazarlamalletisimi isletmeler agisindan oldukga yararlidir. Ancak modern
isletmelere uygulanmaya cgldiginda bir takim kisitlar ortaya cikgtir. Ne yazik ki
BPI’'nin fonksiyonel ve yapisal bazi 6zellikleri buluaktadir. Bunlarin sietmelerce
benimsenmesi esnasinda bazi problemlerlesilggiimaktadir. En 6nemli Kkisit,
CEQ’larin BH calsmalarina dgrudan destek olmamasidir. Bunun gibi
karsilasilabilecek bir ka¢ problem daha bulunmaktadir. 'BIR benimserken
problemlerle kagilagiimamasi igin isgu 6 yol izlenmesi tavsiye edilebilir:
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« BPI, sistematik birsekilde, kletmenin her bir fonksiyonunda kabul gorecek
sekilde yerlatiriimeye calsilmalidir. Halkla ilgkiler ve pazarlama bolimlerini
birlestirmeyi bir B uygulamasi olarak algilanmamak gerekmektedir.

+ CEO’lar BP'nin benimsenmesi samasinda direkt etkili olmalidirlar. Aksi
takdirde tim cabalar ka gidecektir.

« Isletmeler yiiksek derecede pazarlama kilturti ile dolmalidir. Cunki

pazarlama kultard, marka yonetimi ve marka itiberkurtaricisi rolindedir.

« BPI'ni yerlestirmeye calgirken yapisal ve fonksiyonel gerler gbz onunde
bulundurulmalidir. Ayrica gercekten BRonusunda bir lider olabilecek ve de

bu cabalardan birebir sorumlu olabilecek birilebaimak gerekmektedir.

« BPI'nin yerlesebilmesi icin §letmelerin bir tek kultirii benimsegmiblmalari
gerekmektedir. Her kiltire oturan bir BRe yazik ki yoktur. Bu agidan her

isletmenin tek ve vazgecilmez bir 6rgut kalttri olmgesrekmektedir.

« Son olarak dier 6nemli adimlardan biri, BPcalsmalarinda bgarili olan
ornekleri incelemektir. Bu agidan gaauli bir cok gletme kagimiza cikabilir.
Ozellikle yilksek teknolojiyle donatilgisletmeleri inceleme altina almak bize
geleneksel halkla gkiler ve reklami inceleme @# modern BR ile donaltiims

bir iletisim modelini incelemgansi verecektir.

1.1.7. Biitinlgik Pazarlama iletisiminin Ortaya Cikmasindaki Sebepler

BPI eski zamanlarda ihtiya¢g olan bir kavramgittdi. Pazarlamacilar ya da
reklamcilar méterilere ulamakta sikintt cekmemekte ve farkli bir model agena
girmemekteydi. Ancaksletmeler, hizla d@sen cevrenin etkisiyle, eski zamanlarda
kullandiklari tekniklerin yetersizinin farkina vardilar. Artik bir cok alandaki gigim
tiketicileri ve pazar yapilarini daggtirdi. isletmeler ise bu dgsimler kagisinda yeni
bir yaklasim olarak BR uygulamalarina yoneldiler. Bu gigimi yaratan etmenleri
teknoloji, markalama, kuresellgne ve yeni gostergeler adi altinda dortslibéa
toplayabiliriz (Schultz ve Schultz, 2004: 7-17).
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Teknoloji: Teknolojinin gelsmesi, kletmelere bluylk pazarlara acilma ve
tiketicilerle daha yakin #kiler kurma sansi dgurmuwtur. Ozellikle bilgi
teknolojilerinin hizli birsekilde gelsmesiyle bilginin elde edilmesi, depolanmasi ve
gerektgi zaman kullaniimasina imkan @anms; bunun kagiligl olarak tuketicilerin
hangi Urin ve hizmeti isteglnin saptanmasi ve bu sayede satin alma duygusunun
uyariimasi imkani sganmstir. Bu zamanlara denk gelensisellestirmeye, iletsim
kurmaya ve belli mgierilerin geri déné hizinin 6lgtlmesine odaklanan gtadan
pazarlamaseklindeki yaklaimlar aslinda bir nevi BP uygulamalarindan biridir.
Gunumuzde Internet pazarlamgsklinde hareket eden bazi pazarlamacilar da teknolo
agirhkli araglar kullanarak benzer yolu izlemektediredarikgiler, bankalar, araba

saticilari ve sigortgirketleri bu tarz gletmelerdendir.

Markalasma: 1950 yilindan bu yana pazar alanlarindaki yuksdndloji,
yenilik¢i calgmalar ve yeni Urdnler, yeni rgi@éri gruplarinin olgmasina neden
olmustur. Ozellikle “yenilik ve bliyime” slogani bir ¢colirmayi etkilemitir. Ornek
olarak Sony, walkmanler ile bilinirken; mikrodalgad televizyona ve hatta bilgisayara
kadar bir cok alana vyayilgtir. Bu yayllmalar ise, Sony icin yeni rtéri
segmentlerinin ortaya c¢ikmasina neden ghotu Bazi gletmeler icin ise yenilik
anlays!, yeni bir truni kopyalamak suretiyle kendini gististir. Ozellikle Latin
Amerika ve Asya’da kigletmeler, yenilik¢i bir Grint baz alarak onun baterni
uretmglerdir. Bu acidan taklitleriyle kagtirilmak istemeyen firmalar acisindan
“markalgsma” denen yeni bir devir ortaya cikgtir. Markalgmanin adimlarini ise
gucla bir iletsim olusturmaktadir. Bu adimin énemi bir ¢ok firma taraAnd80’lerin

sonuna dgru anlgilimistir.

Kiresellesme: BPI'ne ihtiyag duyulmasinin bir ger nedeni de pazar
alanlarinda meydana gelen kiuresgile hareketidir. Nestle, Coca-Cola ya da Unilever
gibi firmalar buyudukce ve gl agildikga daha farkli kurallari benimsemek durodsu
kalmglardir. Kiresellgmeyle birlikte artik firmalar yeni pazarlar, yetiifaklar ve bu
pazarlardaki firsatlar1 arar olglardir. Bu amaclasletmeler iletsim stratejilerini tekrar
gozden gecirmek durumunda kajnve farklilggan pazar yapisina ve kuiltirtiine hitap
eden bir strateji arayna girmilerdir. Ozellikle markalgma inhtiyaci, gekien teknoloji
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ve kiresellgmenin bir araya gelmesiyle birlikte pazarlama gletini de iceren bir

isletme stratejisi ortaya ¢ikstir.

Yeni Gostergeler: 1990’ yillarin sonuna dgu BP ortaya c¢ikmaya
baslamasiyla birlikte bir cok marka BRalaninda iyi gletmeler belirlenmeye ve taklit
ediimeye bganmstir. isletmeler artik iyi bir BP igin argtirmalar yapmakta ve bu
bilgileri almaya cakmaktadir. Bu butlinkme kletmelerin yapisini, odak noktalarini,
calsma kaullarini ve hatta tcretlendirmeekillerini bile etkilemitir. Isletmeler,
iletisim sayesinde, finansal beklentilerini ggirmis ve yeni yaklaimlar oluturmaya
baslamislardir. BA, isletmelere kritik zamanlarda yardimci olacak yletime cevresini
degistirebilecek dinamik bir model kazandirgtir.

1.1.8. Biitiinlagik Pazarlama iletisimi Elemanlari

Yapilan buttunlgk pazarlama ilegimi tanimlarinda, ortak olarak sdylengasy,
bu elemanlarin her birinin 6nemli Olgiide ve etkir kekilde kullaniimasinin,
isletmelerin etkinlgi acisindan yararli oldwdur. Butinlgik pazarlama ilegiminde
esas olan bir iletim elemanina yonelerek, onu yucelterekgedierini gérmezden
gelmekten dgil, aksine her bir pazarlama ilgitni elemaninin belli bgi 6zellikleri g6z
onunde bulundurarak, ayni 0Oneme sahip olabiiece bilincinin isletmelerde
yerlesmesinin sg@lanmasidir. Bu acidan bitUgille pazarlama ilesimi elemanlarini
sadece en bilindik olan reklamdan ibaret olrgadi gérmek ve dier elemanlara da

gerektgi Olcide yonelmek gerekmektedir.

1.1.8.1. Reklam

Fransizca reclame kelimesinden, Turkce'ye yere reklam, gletmelerin
davrang sekilleri, hizmetleri, Grtinleri ve gdadiklari faydalar hakkinda, belirli bir hedef
kitleyi harekete gecirmek amaciyla onlara mesagtilmesi icin belirli bir 6deme
dogrultusunda medya araclarinin kullaniimasidir (Nargd994: 315). Bu acidan
reklam, Amerikan Pazarlama Bfiitarafindan yapilan ve genel kabul gbren tanima

gore, belirli bir sponsora ait urtn, hizmet, figa da gletmenin, belirli bir Ucret
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O0deyerek medya vasitasiylasige 6zel olmayan bigekilde yani kitlesel bir temasin
kurulmasidir (Wells vd., 1998: 13). Bu tanimda tbédin belirli bir tcret kagiligindan
kastedilen, reklam mesajini iletmek amaciyla medgalir zaman dilimini ya da bir
alani satin almaktir. Kiye 6zel olmayan yani kitlesel temas ile kastediks) reklam
mesajlarinin ayni zamanda getuir kitle tarafindan izlenmesi ve gisellikten uzak
olmasidir. Bu lgisellikten yoksun mesajlar neticesindgeimeler acisindan aninda geri
bildirim sansi olmamaktadir (Belch ve Belch, 2003: 16). stdiiler acisindan
bakildginda reklam, sletmeler tarafindan ngterilere Griin veya hizmetleri hakkinda
dogru bilgiyi, birden fazla medya ilaim aracini kullanarak vermek olarak
tanimlanabilir (Yaylaci, 1999: 17).

Bu tanimdan yola c¢ikarak yapisi gareeklamin dért 6nemli 6zefli oldugu

gorulmektedir (Kotler ve Mcdougall, 1983):

1. Genel Bir Sunumicermesi: Reklam, kisel satstan farkli olarak daha cok
genele hitap eden medya araclarini kullanmakt&iindan dolay: trtnle ilgili
genel bir tanitimi icermektedir. Bircok insan aymesaji almaktadir. Saticilar bu

yuzden herkesin anlayabilegeliizeyde mesajlari sunmak zorundadirlar.

2. Yaygin Olmasi: Reklam saticilara iletmek istedikleresaji defalarca tekrar
etmesini sglayacak derecede yaygin bir aragtir. Ayrica samailrakiplerin
mesajlarini gérmesinde ve kiyaslamasinda da yardimGenelde reklamlar bir

isletmenin boyutu, populegi ve baarisi Gzerine kuruludur.

3. Mesaj icerenifadelerin Giiglendiriimesi: Reklamglétmenin migterilere kasi
oyun oynamasl ve sanatsal resim, ses ve renkléanasbk Urini tanitmasi
acisindan buyudk bir avantajgsamaktadir. Bazen reklamlar o kadagdnali ve
blyuleyici olmaktadir ki ne vyazik ki verilmek isem mesajdan

uzaklagabilmektedir.

4. Kisisellestirlememesi: Reklam buyuk bir kitleye hitap @ttiden, her zaman
sats ile sonlanamamaktadir. Reklami dinleyenler medikatle dinleme ve
satin alma konusunda kendini zorunlu hissetmemektBeklam, diyalogdan

uzak sadece monolog bir yapidadir.
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Gerek kéar guden kurumlar gerekse muzeler, sosydlyadernekleri gibi ve
hatta devletin bazi kurumlari gibi kar amaci guterekurumlar reklami farkli amaclar
icin kulanirlar. Bu amaclar trtne yonelik ihtiyalgggurmak ve marka bilinirfii yaratan
bilissel, markaya kar tutum olyturarak tercih noktasinda etki yaratan duyusalatens
alma niyeti, gilimi ve marka bghligina yonelik davragsal etkiler yaratmak amaciyla
misterileri; bilgilendirme, etki yaratma, bilinirlik lasturma, ilave (katma) der ve
diger faaliyetlere destekleyici olmak lzers laglettir (DePelsmacker vd., 2000: 166).

Bu amaclardan ilki ve hatta en énemlisi kamuoyungledme, trin, hizmet ya
da fikir hakkinda bilgilendirmektediriletisim medya araclarinin gedigi olanaklar
sayesindesietmeler, marka imaji yaratabilmekte ve gt@iilerin marka bilinirliklerini
arttirmaktadir. Busgamada reklam mesajlari ile sadecsgletinenin fiziksel farkliliklari
desil, psikolojik farkliliklari da ortaya konulmaktad(Ogilvy, 1989). ikinci bir amag
ise miterilerin etkilenmesidir. Reklam mesajlari, kiminzan birincil talebe, kimi
zaman ise secici talebe yonelik olmakta vesteriler Gizerinde bir etki okturarak talebi
arttirmaya yonelik olmaktadir. Uglincli amagetimenin bilinirliginin stirdurtimesi ya
da arttirilmasidir. Reklam mesajlari sayesingletmenin ismi méterilerin zihninde yer
edinmekte ve surekli donen mesajlar sayesinde Wimirlk taze tutulmaktadir.
Doérduncu amag,sietmelerin vaatleri sayesinde uriin veya hizmetteriave (katma)
deger katilmasidir. Bu ilave @er, miterilerin o sletmeden beklentilerini ylkselterek,
pazar payini ve kari arttirmayi gkamaktadir. Bginci ve son amac ise, reklamin,
isletmenin dger stratejileri ile uyumlu ve destekleyici nitekkblmasidir. Bu acgidan
reklam bir marka ilegim stratejisi olarak, gier pazarlama ¢abalarini gu¢lendirmektedir
(Shimp, 2007: 246-248).

Gunumizde reklam, tiketim toplumu diye nitelendmil 21. yuzyil
toplumunun 6nemli ve ayrilmaz bir parcasi halimgtir. Ancak reklamlar, tiketimden
cok daha fazla bigekilde sosyal hayati hedef almakta ve icerisindeleno toplumdan
parcalar barindirmaktadir. Bu amacla reklam ginitoflumunun bir yansimasi olarak
lanse edilebilmektedir (Nava vd. 1997: 3-4). Reklarbircok formu vardir. Dergiler,
gazeteler, radyo, televizyon, sdmekanlar (posterlersaretler, pankartlar), postalar,
yayinlar (takvim, kibrit kutusu vs), afer (araba ve otobus Uzerinde), kataloglar, tanitim

afigleri, el ilanlari reklamin bir ¢cok g&lindendir. Reklamin temel amaci uzun vadede
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isletme imaji yaratmak, marka glurmak, saty, etkinlik, hizmet veya uriin hakkinda
bilgi vermek, Ozel saglar hakkinda bilgilendirmek ve bir 6zel etkigilni savunmak

amaclyla yapiimaktadir (Kotler ve Mcdougall, 1983).

1.1.8.2. Halklailiskiler

Halkla iliskiler, bir isletmenin, toplumda yer alan sker, kurulwlar ve
topluluklar ile etkilgim icerisine girerek yurut@l faaliyetleri hakkinda aciklama
yapmasl ve bu sayede toplumun dgisie kazanmasi ve toplumdan gelecek olan
tepkiler dgrultusunda faaliyetlerini tekrar gbzden gecirmesisglayan bir
fonksiyondur (Ataol, 1987: 6). Bu ac¢idan Halklakller, bir Griin ya da hizmet
hakkinda miterilere yonelik gletme imaji olgturulmak istendiinde kullanilan
batinlgik pazarlama elemanidir. Halklaskiler sayesinde birsietme imaji yaratilir ve
bu vyaratilan imaj halkla Hkiler faaliyetleri sayesinde korunur ve sardaraltr
(Heath,2001:1). Sigaranin 0zellikle gha konusunda hassas yagldigl gunimuz
dinyasinda bir sigara markasinigetlerine nazaran dahadlik olasilikla kanser riski
icerdiginin vurgulanmasi halkla gkilere 6rnektir. Halkla ikkiler gazetelerde,
dergilerde, televizyonda, radyoda, internette Eediletisim araclarinda kullanilabilir
(DelLozier, 1976: 266).

Halkla iliskiler, 6deme vyapilmaksizin yapilan anlamli habeneya bir
yayincinin fikir, Griin veyasietme hakkindaki yorumlari olarak tanimlanabiliru B
tanimdan reklam ile halkla skiler arasindaki biyuk farki gorebiliriz. Reklanr bicret
karsihigl yapilirken, halkla ikkilerde bir Gcret kaunhgr yoktur. Ayrica reklamsietme
tarafindan tasarlanir ve yayinlanir. Halklgkiier bir nevi haber nitefi tasidigindan
dolay! tasarimi yayinciya aittir vgletmenin etkilerinden uzaktir. Bu sayede halkla
ili skilerin gavenilirligi musterilerin gbziinde daha yuksektir. Reklamin belti Taman
diliminde yayinlanmak tizere hazirlanmasingiahalkla ilskilerde bdyle bir ayarlama
yapabilmek olan& bulunmamaktadir (DeLozier, 1976: 266). Ama geaaieklam ile
halkla iliskileri birbirinin ikamesi gibi goren yakfamlar da vardir. Ancak BP
kapsaminda balgimizda bunlar bir birinin rakibi d@; birbirini tamamlayan gelerdir.
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Bazi noktalarda halkla gkilerin, reklama gore avantajlari bulunmaktadir diéls,
1980: 230-231).

Halkla iligkilerin ilk avantaji reklami reddedebilecek topluarafindan, kabul
gorme ihtimalinin fazla olmasidir. Ayrica toplumklama gore halkla gkilerin daha
iyl bir konumu bulunmaktadir. Bazen reklam bir ddegorta sayfalarda yer alirken,
halkla iliskiler kapakta yer alabilmektedir. Ayrica halkla skiler gazetelerin
makalelerinde ya da editoriin yazilarinda da yeraktadirlar. Bu sayede birgok

okuyucunun ilgi ile okumasi geanmakta ve verilen mesajin 6zu kacgirilmamaktadir.

Halkla iligkiler, haberin kayngt daha genel ve toplumu ilgilendiren konular
oldugunda reklamdan daha c¢ok okuyucunun ilgisini ¢cekewikt Cunkl bazi kesim
reklami kurgusal ve objektif olmamakla suclamak& daha objektif olan halkla

ili skileri ciddiye almaktadir.

Halkla iliskiler, reklamla maddi acidan kaestirildiginda, halkla ilgkilerin
daha dguk bir bitce gerektirgi ortadadir. Toplumsal bir kampanya yurutigdade,
hemen hemen bircok ulusal ve uluslararasi medyallgumda yer alinabilirken, reklam

ile bdyle birseye milyonlarca dolar 6denmesi gerekmektedir.

Bu kadar avantaja gmen halkla ilskilerin de bazi kisitlari bulunmaktadir.
Halkla iliskiler reklamda oldgu gibi kontrol edilememektedir. Daha ¢ok mesajlar,
editdr ya da yayicilarin insiyatifine gledir. Ayrica halkla ilgkiler konulari bir yenilik
yapildiginda ilgi gérmektedir.isletmenin her zaman yeni bir olay bulmasi oldukca
guctur. Zamanlama tamamen medyanin elindedir. Hatt®en zamana glirmak icin
editlenen mesajlar anlamini kaybedebilmektedir KBlis, 1980: 231).

1.1.8.3. Sa§ Tutundurma

Satg tutundurma, dreticiler tarafindan g@am kanallarinin  vel/veya
misterilerin talebini ve Urinin satgucunu arttirabilmek amaciyla yapilan her tirla
tesviklere denmektedir. Twigi ise markanin ggadigi temel yararlara eklenen ve gecici
olarak fiyatinda ve derinde dgisiklikler yaratma olarak tanimlayabiliriz (Shimp,
1993: 442).
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Sats tutundurmada verilen bonus veya O6dggklinde tgvik sayesinde
musterinin bu markay! dier markaya tercih etmesi @anmasi amaclanmaktadir.
Ayrica bu tevikler drinid tamamen destirmezler. Sadece Urintn/hizmetin mevcut
durumuna bir ek olarak gecici olarak eklenirler.ridg diger dnemli nokta gecici bir
uygulama olmasidir. Bir kerelik ya da periyodik 1satalmalari kapsayan bir
uygulamadir ve periyod sona eiutide bu tgvik de sona ermektedir (Shimp, 1993:
442).

Pazarlamacilar sattutundurma icin bircok tekpi gelistirmislerdir. Ancak bu
teknikleri, uygulamanin yapilgh alana gore iki bgik altinda toplamak mumkidndur.
Bunlardan birincisi mgterilere yonelik uygulanan sattutundurma cagmalari, dgeri

ise ticarete yonelik ticari sattutundurmalaridir. (Raju, 1994: 1).

Musterilere Yonelik Sagl Tutundurma:Pazarda yer alan bir ¢ok drtinsi¢e
misteri gruplarini hedef alarak tretilmektedir. BaZisteriler bu markalara sadik birer
tuketici olarak baliyken, bazilari ise marka tercihi yapmamaktadu. \Bizden sadece
isine gelen markalar satin almaktadirlargBandsteriler, rakip marka ¢ok iyi bir teklif

sunmadil sirece ayni markayi satin almaya devam edecak(&tdmp, 1993: 452).

Ticari Saty Tutundurma:Ticari saty tutundurmalar dgrudan toptancilara,
tedarikcilere ve @er aracilara yonelik yapilan satutundurma ¢cagmalaridir. Bu sagl
tutundurmalarinin bir kac nedeni vardir. En 6énengdenleri, yeni bir Griin ya da
degistirilmis bir Grintn tanitiimasinin hedeflenmesi, yeni baydit ya da ambalajli
arinun olgturulmasi, tedarik¢i sfiu olusturmak, satici firmalarin raflarindaki Grin
adetini arttirmak, normal raf dizeninden Oteye gkmeldeki stoklari azaltmak,
perakendecilerin reklamlarini Uriinle bgtiemek, rekabetci avantaj elde etmek ve son
tuketiciye en cok Urtnd satabilmektir. (Shimp, 199G3-484).

1.1.8.4. Sponsorluk

Sponsorluk BIP elemanlari arasinda ¢ok 6nemli bir yeskte etmektedir.
Isletmeler dsarida yer alan bir olay ya da neden jletime arasinda bir ga&kurmaktadir
(Rifon, et al. 2004: 29). Bu Bagenelde himaye etme, fedakarlik ve hayir yapma
seklinde olmaktadir (Smith, 1993: 290). Ancak budiearlik, hayir ve himayelerin
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altinda ticari bir amaca umak yatmaktadir. Bu ytuzden sponsorluk ticari anracla
ulasmak icin finansal ya da benzeri yardimlarin yapdrda (Meenaghan, 1983: 9).
Isletmeler sponsorun O6neminin farkina varmi ve sponsorlga yatirimlarini
arttirmslardir. Sponsorluk sletmelere, topluma acilmakta olduk¢ca esnek birsitat
sekli sunmakta ve sletmelerin bir cok amaca ulmasinda yardimci olmaktadir
(Meenaghan ve Shipley, 1999: 328). Spongarulitetatirde ortak olarak tanimlari iki
baslik altinda toplanabilir. Sponsoglétme belli bir lcret ile etkinlik veya olaya spons
olarak, o olay veya etkinlikte temsil hakkl kazalarisletme ve olay veya etkinlik
arasinda bir transferin s6z konusu olmasidkinci tanim ise sponsorsletmenin
pazarlama ortakhi seklindedir.iki tanimda da ortada olagey 6denen (cretin anlamli

bir yatirim old@gudur (Cornwell ve Maignan, 1998: 11).

1.1.8.5. Dgrudan Pazarlama

1991 yilinda General Motors, Buick marka otomobddali olan Roadmaster’i
piyasaya slre@ zaman, bu aracin tanitimina harcagacparadan tasarruf etmeyi
amaclayarak kolakir teknik gelitirdi. Bu teknik, bu arabayi satin almasi muhtebiel
hedef kitle profili ¢ikartarak, bu aracin detaytariceren dergileri bu hedef kitlenin
adreslerine gondermekten ibaretti (Shimp, 1993).563

Bu tekngin bir uzantisi olarak, Roadmaster dergisi, Tim&wsweek, Us
News&World Report, People, Sports lllustrated, Eaiement Weekly ve Money gibi
dergilere eklenerek, dnceden belirlenen 4920 tameye gonderilngtir. Bu hane sayisi
ilk bakista tim Amerikan halkinin %20'sini temsil etse deuhtemel Buick
musterilerinin %50’sini temsil etfii 0 zamanlarda bilinen bir gercekti. Ayrica Buiak’i
40000 adet ara¢ satma hedefini ddaaaktaydi (Shimp, 1993: 563).

Dogrudan pazarlamanin ilk érgeolmasi bakimindan 6nemstgan bu teknik
sonrasinda, dgudan pazarlama kullanilmaya skenan bir iletsim teknigi halini
almistir. Hatta Fortune 500°'de yer alan bircok firma taknigi yogun bir sekilde
kullanmstir. Ancak ilk zamanlarda reklamin, daha az masrbit alt dali olarak
disunulmis ve buna gore bir tanim yapilshr. ilerleyen zamanlarda, gaudan
pazarlama kendi kili gine kavygmasi ile birlikte, kendine ait bir tanima da sahip
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olmustur (Shimp, 1993: 563). Buna gore gdodan pazarlama, goudan ve/veya
bireysel birsekilde, miterilerle, posta, telefon ve gisel ziyaretlersekilde kurulan
iletisim seklidir (Berkowits, vd. 1995: 455). Foudan pazarlamada bir ya da bir ka¢
medya aracini kullanarak, olculebilir bir etki vellbbir alanda dgisim yaratan etki
edici bir sistemdir. Dgrudan pazarlamanin etki edici bir yapisi bulunmadikteBu etki,
sats elemani ve mgieri arasinda ¢ift yonlu bir ileiimi barindirmaktadir (Shimp, 1993:
563-583).

Dogrudan pazarlamanin bir¢cokekli bulunmaktadir. Bunun ilk 6rnekleri
arasinda mektup bulunsa da g teknoloji ile birlikte 6rnekleri ve uygulama alari
cogalmistir. Reklama kiyasla en buylk ozgilietkisinin aninda ol¢ulebilmesidir.
Genelde tepkiler, satin alma ya da almama Uzerimelk olmaktadir ve satigorevlisi
tarafindan aninda bu gigimler go6zlenebilmektedir. Ayrica satigorevlilerinin
misteriler ile yakin ilgkileri sayesinde bir geri bildirim olagia salanmasidir.
Dogrudan pazarlamanin etkin biekilde sleyebilmesi acisindan bilgi bankasina sahip
olmanin 6nemi oldukca yuksektir. Baidan pazarlamanin etkipli acisindan, bir
misterinin dind, bugini ve hatta yarini, gegsatin alma davragiari ve miteriye ait
Ozellikler ¢ok iyisekilde belirlenmelidir (Shimp, 1993: 563-583).

Dogrudan pazarlama butuglk pazarlama ilegimi faaliyetleri icinde de artan
bir 6neme sahiptir. Miierilerin bilgileri sayesinde, onlarin kararlarietkileyerek,
potansiyel méterileri hali hazirda mgieriler haline dongtiirmek icin oldukca etkili bir
silah halini almgtir. Ayrica miteriler ile daha yakin gkiler, daha az masraf sonucunu
dogurmaktadir. Eldeki mgieri verileri ile birlikte, mesajlar daha etkin
hazirlanabilmektedir. Bu etkirgine ve yararlarina gmen, etki alani bakimindan ise
sinirhdir. Her mégteriye ayni anda ujanada sikinti yganmakta ve imkansiz hale
gelmektedir. Ayrica dgrudan pazarlamanin etkiginde mesajin oldiu kadar,
markanin bilinen bir marka olmasinin ve sagorevlisi faktorininde etkileri vardir
(Shimp, 1993: 563-583).

Dogrudan pazarlama acisindan, gefi teknoloji ile mégteri bilgilerine
ulasmadaki kolayliklar arttik¢a, ilefim yollari da artmgtir. Dogrudan pazarlama
Ozellikle Nis (yogun) pazarlama yapasgletmeler veya endustriyel pazarlarda yer alan

ve rekabet edenyletmeler acisindan olduk¢ca 6nemli yere sahip oladikt Bu acidan
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eskiden reklamin alt dali sayilan bu teknik zamalbgudan posta, katalog pazarlama,
telemarketing ve tele medya ve gdodan sat gibi alt dallarini olgturmus ve
gelistirmistir (Shimp, 1993: 563-583).

1.1.8.6. Sergi ve Fuarlar

Sergi ve fuarlar, tim bir pazarin tek bir catirada toplandii bir gorunttyd
ifade etmektedir. Bu cati altinda saticilar, ahcnNe rakipler yilin herhangi bir zaman
diliminde birka¢ gunlgine bir araya gelmektedirler. Sergi ve fuarlardejnive
hizmetlerin sergilenme, gosterilme ve test edilmesve bir cok ylz ylze temasin
sglanmasina imkan yaratilmaktadigds sergi ve fuarlar iyi bigekilde planlanabilirse,
ili skiler bu sayede kuvvetlenmekte ve satin alma vg §asatlarinin genietiimesine
imkan taninmaktadir (Smith, 1993: 406-416).

1.1.8.7. Kkisel Sats

Kisisel satg, bir ya da bir¢cok alici ile satiyapmak tzerine kurulu gkiler
yaratmak olarak adlandiriimaktadir (Baker, 1999:3)35Kisisel saty bu acidan
Kisisel saty yontemi bir drindn nasil kullanilagain ya da o Urinin nelerden
olustugunun gdosterilmesi acisindan bir satiemani (temsilcisi) gerektirmektedir. Bu
yoninden dolayi, der iletisim elemanlarina kiyasla daha insani, esnek ve dinam
yapilya sahip oldgunu stylemek dgrudur. Sat elemani aliciyla birebir ileiime
gectiginden, alicilarin tutum, davranve isteklerine bgi olarak iletsim tekniklerini
degistirmesinden dolay esnek ve dinamik yapiya sah{gamstrong vd. 2005: 490 ve
Kinnear ve Bernhardt, 1986: 504).

Kisisel sats isi, egitim gereksinimi, ksisel 6zgurluk, parasal 6duller, gafik
alan farklihiklari, migteri ceitleri ve vyaraticilk noktalarinda farkli boyutlara
ulasmaktadir. Ozellikle potansiyel ngigrilerin ¢ok oldgu alanlarda kisel satgin
onemi de artmaktadir. Kisel satg, bu eylemi yuritenlerin faaliyetlerine gore 3 gaup
incelenmektedir (Kinnear ve Bernhardt, 1986: 508)50
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1. Siparis Avclilari: Siparg avcilarl saglardan sorumlu olan ve daha c¢ok sati
yaratmayl amaclayan satlemanlaridir. Sipagiavcilarinin en dnemlii yeni

alicilar bulmak ve mevcut alicilarin sgarini arttirmaktir.

2. Siparis Alicilar: Sipark alicilar mevcut ve surekli ngteriler ile ilgilenmektedir.
Islerini rutin bir sekilde yapmaktadirlar. Hatta sipgélicilar olmadan da mevcut
misteriler satin alma eylemine girebilecektir. Dah& goisteriler tarafindan
fiyatlar ya da Urlnler hakkinda bilgi almak amaaikullaniimaktadirlar. Ga
merkezlerinde (call centre) bulunan ve telefonlandginda alicilar tarafindan

ulasilan calsanlar 6rnek olarak verilebilmektedir.

3. Destek Ekibi: Destek ekipleri safiasamasina dahil olmasinagraen; sipag
almamaktadir. Ozellikle endustriyel Griinlerin gan oldyu pazarlarda ihtiyag
duyulmaktadirlar. Destek ekipleri triin hakkindagbilveren, kullanimini
gosteren, alicilari ggten ve say sonrasi destek gayan kgilerdir. Bu agidan
hem misyoner satielemani, hem ticari sattemsilcisi hem de teknik uzman

olarak hizmet vermektedirler.

Misyoner saf elemani ile kast edilengletmeleri gezen ve Urin hakkinda
detaylari bildirerek gereld durumlarda numune Uriin birakasgilardir. Buna en gtizel
ornek ilag tanitimi yapan ve eczaneleri ve de diktiogezen temsilcilerdir.

Ticari sats elemani, sadece destek elemani olarail dgni zamanda sipari
alici olarak cakmaktadir.isinin dnemli bir kismi ise trtnlerin tutundurmasysrdim
etmektir. Urlinlerin tanitimina yardim etmek amazigarketlerde raf diizenini kendi

ayarlayan sagielemanlari buna 6rnektir.

Teknik uzman ise dagman gorevini Ustlenmektedir. Alicilara driin dizayn

etme ya da sistemi ayarlama noktasinda destekilrasibedir.
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Marka, Amerikan Pazarlama Bglinin (American Marketing Association-
AMA) tanimina gore; isim, terimgaret, sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonu
seklinde, Uretici gruplarin ya da saticilarin Uriimieveya hizmetlerini rakiplerinden
aylrmaya yarayan aractir (Kotler ve McDougall, 19833). Bu sayede Urin ve/veya
hizmet farkhlg! sglanarak, tuketiciler ve dreticiler rakiplere kakimlik yaratilarak
korunmaktadir (Aaker, 1991: 7).

Marka, bir baky acisi ile Griint gosteren bir etiket olarak adlahdien; diger
yonden ureticilerin Grtin ve/veya hizmetleringéilerinden farklilgtirmaya yarayan bir
etiketten daha fazlasi olarak ifade edilmektediyriéa marka, tiketicilere ait birgok
tutumun ve fikirlerin olgturdusu karsik semboller olarak da aciklanmaktadir. Marka
tuketicilere ses ve/veya sembollerle birgely anlatmaktadir. Daha gerbir baks acisi
ile marka, belirli bir zaman diliminde aiturulmus ve tiketiciler icin ortak olan
evrensel genel kabul gorminesnelerin birlgmidir. Bu evrensellikten ang@dmasi
gereken, markanin tiketiciler nezdinde ortak bitigdme sahip olmasi ve bugh@amnda
ariin veya hizmete ait bir ¢ilik veya karakterin aktarilmasina yaramasidir (ar ve
Levy, 1955: 34).

Her ne kadar marka bir Grinun ya da hizmetin yaasirolsa da, sanignin
aksine 0rinin ta kendisi gigir. Uriin, bir nesnenin, uzay ve zamanda olan
aciklamasidir. Marka ise icerisinde bircok kagrkave kendine has anlamlar
tasimaktadir. Bu anlamlar, logo, dizayn, ambalaj, plaraa iletsimi karmasi
elemanlari, imaj, gaisimlar, farkindaliklar ve finansal ger kavramlardir (Kapferer,
2008: 11).

Tarkiye’de 556 sayili markalarin korunmasi hakkinkanun hikmunde
kararnameye gore yapilan tanimda ise marka; ‘@tmenin mal veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyglamasi kguluyla kisi adlar
dahil, 6zellikle s6zcuklersekiller, harfler, sayilar, mallarin bigcimi veya aail@jlanma
gibi cizimle goéruntulenebilen veya benzer bicimdade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve ggaltilabilen her tirlUgaretleri icerir.” (TUrk Patent Enstitlisi).

Yukarida bir tanimi yapilmaya ve genel cerceveziimeye calgilan marka,

ginimuiz ekonomisinin en dnemli oyuncularindan blarak kagimiza ¢ikmaktadir.
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Marka, ekonomileri, sosyal-kultirel hayati, spoaydhrini ve hatta insanlarin zihninde
yer edinmg inansglar etkileyen onemli bir faktor olarak kmmiza ¢ikmakta; ancak
marka ile nelerin ifade edilginin sinirlar cizilememektedir. Marka icerisindalbnan
kavramlar ylUzunden oldukca kargndir. Bu ylzden ardirmacilar, markanin bu
kavramlarindan hangisini ele aldiklaringgbhalarak kendi tanimlarini yapmaktadir. Bu
tanimlarin ¢oklguna rgmen, markaya getirilen yakdiani ikiye ayirmak mumkundur
(Kapferer, 2008: 9)ilk yaklasim, Uriine veya hizmete ekstragde koyma ile ilgili olan
bir yaklasimdir. Marka ile birlikte, Grine ya da hizmete elskalite veya kilik gibi
degerler kazandirilmak amaclanmaktadir. Marka bu agtiaytrine yonelik bir dger
yaratma araci olarak gorulmektedikinci anlays ise, butiinlgik pazarlama ileimi
(BPI) anlaysinin bir yansimasi olarak, ilgim amaciyla kullanilan bir aragctir.
Isletmeler, markay! bir dgr yaratma aracindan daha cok bir §ieti araci olarak
kullanmak ve bu sayede wmtéri deseri yaratiimaktadir. Bu anlayn ilk anlaystan
farki, markayi Urin igerisinde ele almamasi, gletiboyutuyla ele almasidir (Kautonen
ve Karjaluoto, 2008: 24).

Marka fikri, 1948 yilinda Sid Levy'nin sosyal alanflaki argtirmalariyla
baslamistir. Bu aratirmalara goére tuketiciler Grin ve marka satin &tadir. Ayrica
imaj ve marka tuketicilerin motivasyonlari, duygulahisleri, zekasi ve tutumlariyla
ili skilidir. Ayrica Levy, bir markanin tiketiciler gonde sadeceslevleri ve acikca
goriinen faydasi ile ¢@d; toplumdaki kgiler, Kisiligi ve diger gorinmeyen bircok
sembol ile ilgkili oldugunu ortaya koymgiur (Rook: 1999: 128).

Markanin argtirmalara konu olmadan onceki hayatina Qaktizda, kagimiza
yakin gecmyte yaanmg olaylar cikmaktadir. Cay, baharat ve odun gibiibaallar
yuzyillar boyunca bir Glkeden gir Ulkelere dgru tasinmislardir. Endustri devrimine
kadar olan surede bu tir mallar genelde kiguk velygdetmelerce sglanmakta ve
genelde isimleri hedef kitlesince iyi bilinmekteydincak denizgri yolculuklarin ve
ticaretin olgmasi ve bu mallarin daha uzak Ulkelere ihra¢ edigmbglanmasiyla
marka ilgki yaratmak ve Urine yonelik bir given glurmak amaciyla kullaniimasi
yayginlamaya balamistir. Henry Ford ve der onemli Ureticiler, drtnlerini
markalgtirma konusunda olduk¢a eski ve guzel ornektir. Rdatoplumlarin dgisen
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isletmecilik anlaygina paralel olarak dggserek ygam seyrini sirdirmektedir (Wertime,
2002: 12).

Yukarida anlatilan olay, aslinda c¢ok o6nemli bir 1ayr gézler 6nine
sermektedir. Urtn ile marka arasinda fark bulunmdikt Uriin, somut nesnelere
dayanirken marka tuketicilerin zihninde gdn renk, isim ya da logo gibi soyut
distncelere dayanmaktadir. Marka urtn ilgkili olsa bile Grinden daha cok fazla
anlam taimaktadir (Wertime, 2002: 12).

Markanin ekonomilerde artan 6nemineglbaolarak ortaya cikan marka
olusturma ya da markajena faaliyetleri, tiketicilerin ilgisini ¢cekmek vebginurlik
kazanmak Uzerssletmelerce kullaniimaya kiamistir (Rook: 1999: 127). Ekonomiler
icerisinde marka, her zamagbetme icin rakiplerine gore farklgena araci vesletmenin
pazar icerisinde RBarisini gosteren bir unsurdur. Bu ylzdegetme stratejileri
icerisinde, markanin yonetiimesi ve marka stragjilolusturmak oldukga Onem
tasimaktadir (Wood, 2000: 662).

Isletmeler acisindan marka yoénetiminin 6nemi ayni awda tiketiciler
acisindan da yonetilme gereksinimini yargtmi Bu acidan markanin tiketiciler ile
iliskisi incelenerek pazarlama literatirine bazi taarmgklenmg ve bu tanimlarin
tumine marka dgri denilmitir. Marka degerinin ele alinmaekline gore iki boyutu
bulunmaktadir. Bu boyutlar muhabesebe boyutu veanema boyutu olarak
siniflandinlabilir (Wood, 2000: 662). Feldwick’'d998: 72) gére ise marka gkin 3
boyutlu tanimi bulunmaktadir. Bu boyutlarin odalktasi, miteri odakhlik ve gletme
odakliliktan olgmaktadir. Bunun da tg¢ boyutu vardir:

1. Markanin toplam yatirimlardan ayrilabilirgbei,
2. Tuketicilerin markaya olan gon ilgisi,

3. Tuketicilerin goziinde markanin neleri ifade gettre marka hakkindaki

inanclari.

Ilk tanimda ifade edilmek istenen markanin finardegeridir. Marka degeri
finansal bir yapidadir ve muhasebeciler tarafinoemmsennstir. Markaya olan ygun

ilgi ya da tuketicilerin gbziinde markanin neleadé etti ise miteri bagllig ile
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alakalidir. Tuketicilerin marka hakkindaki inangjadistinceleri ve ilgisi marka imajini
olusturmaktadir. Cgu zaman marka denince akla gelen tanim marka imajd
(Feldwick, 1999: 72). Bu iki kalem ise markanin a@dama acisindan tanimini

olusturmaktadir.

Markanin gerek muhasebe, gerekse pazarlama aqsimdkildginda,
isletmenin sahip oldtu maddi dgerlerinden daha fazla bir anlama sahip bir kavram
oldugu ortaya cikmaktadir. Yapilan pazarlama gleti calismalarinin ¢gunda,
markanin tiketiciler tarafindan kabul gérmesi vezgsda konumlandiriimasi
amaclamaktadir. Bu tlr pazarlama getii calismalari, insanlarin bir marka hakkinda
bilgilenmesine, farkina varmasina, haberdar ediingesve kabul gormesine
yaramaktadir (Klein, 2000: 5).

Marka ile iletgsimin iliskisinden yola cikarak marka anlayida yaanan
degisimlerin pazarlama ilegimi calismalarini da etkilegi ve desisim yasandgini
soyleyebiliriz. Bu yaganan dgisimleri daha somut bir 6rnek ile agiklayacak olursak
General Motors’un (GM) marka anlaydan 6rnek verebiliriz. GM’nin marka anlayi
ve yaklgimi 1930’'lu yillarda bilimsellikten 6te daha duygtlbh hareket eden bir
yapidaydi. GM kendini rakiplere gore daha sicakjryae insani 6zellikler gosteren ve
bu sayede insanlarin, markasini aileden biri gissédttiren bir yapida olmasina gayret
gostermekteydi. Bu iyilik timsali marka adeta bunkda efsanejerek, hikayelere
donymUstl. Hatta bazi insanlar arasinda, 6lmek Uzere blargocysun yanina GM
marka arabasiyla gelip, onu hayata dondiuren dektorl eczacilarin ya da din
adamlarinin hikayeleri anlatilir olrgtw. Bu 1940°'li yillara kadar surdi. Bu yillardan
sonra markanin bu haliyle sadece bir maskottagasidan ya da etikete basili resimden
ibaret kaldgini farkettiler. Bu biling dizeyinde yanan dgisiklige bali olarak yeni
arayslar ortaya ciktl ve sade haliyle marka, yerini naade&erine birakti (Klein, 2000:
6-7).

1940’li yillarda farkina varilan bu ger anlayi, 1980’li yillara gelindginde,
kiresellsmenin etkileriyle giir acan bir konuma yuikseldi. Bircokletmenin marka
degerinin finansal kanligi, isletmesinin finansal karigindan daha fazla bir hale geldi.
Phillip Morris’in marka dgerinin finansal olarak deri 12.6 milyar dolara uganisti ki

bu onunsirket varliklarinin toplam deerinin 6 katina g degerdi. Bu artan énem ile
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birlikte, pazarlarda artik marka salar1 yasanir hale geldiisletmeler acisindan, marka
degeri ¢az1 adli yeni bir ¢§ balamig bulunmaktaydi. Bu amagla Levi’'s, Starbucks,
Disney, Nike, Burger King, Mc Donalds, Apple, Masto, Coke ve Pepsi gibi buyuk
firmalar marka sawgarina tutgarak marka dgerini bir isletme politikasi haline
getirdiler (Klein, 2000: 6-17). Sadece buyigketmeler dgil; birgok isletme, pazarda
gucli markalar yaratmanirgletmelere getirdii avantajlarin farkina varmive bu
amacla marka yaratmak onemli hedefleri haline g@éimiGucli markalar yaratirken
isletmelerin kagilastigi 6nemli bir soru, “nasil gucli markalar yarataiml?” olmustur.
Bu soruya yanit olarak tuketiciler ile uzun donendigisim iliskileri yaratmak,
algilanan performansi, bilgi dizeyi ve deneyimitieatak katma dgr yaratmak,
kisacasi marka gerini arttirmak olmstur (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2005: 187).

Marka deeri olusturmanin gletmelere sgladigi en blytk avantajslietmelerin
tuketicilere sundgu Urunlerini veya hizmetlerini tiketicilerine gataetmek ve daha
bilindik bir s6zle bu vaatleri giimgitepside sunmaktir. Bu acidan markaete soyut
yapisi gergi mevcut Urin veya hizmetin yapisi tUzerinde gengednada bir farklilik
yaratmamakta; ancak o drin veya hizmetin kalitesreya standartini garanti
etmektedir. Dger bir deysle, markalgan bir Grin veya hizmet, rakiplerine goére
kalitesini garanti eden bir avantajli konuma gectaeke kendine has bir diik
kazanmaktadir. Bu kilik, benzer yaam tarzina ve kili ge sahip tiketiciler tarafindan
fark edilmekte, ilgileri cekilmekte ve bu sayede rkaya balilik yaratiimaktadir.
Butiinlesik pazarlama ilegimi calismalarinin etkinkiyle olusturulan bu markalar,
tuketiciler tarafindan bilinmekte ve bu biling galtusunda gltven duygusu
olusmaktadir. Markasiz UrUnlere nazaran, markal Urimlsatsinin fazla olmasi ve
pazarlara markalarin daha rahat girmesi, markecsiinesaladig! yararlari géz 6ntine
sermektedir (Willmott, 2010: 523).
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2.1. MARKA ILETiSiMIi

Markalarin tuketiciler ile olan ilegimi, argtirmacilar agisindan uzunca
yillardir Gzerinde cagilan ve cevap bulunmaya galan bir konu olmg ve pazarlama
iletisimi  calismalari, pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir yannolusturmustur
(Barnham, 2008: 203). Shannon (1948) glati, alici ve verici arasinda sinyaller
seklinde olan ve bir guraltt kaygma maruz kalan mesajlaeklinde bilimsel olarak
tanimlamgtir. Bu en basit ve en cok kullanilan tanimdan ypkarak, markalar belli bir
mesaj iceren sinyalleri alicilarina; yani tikegcihe (hedef kitleleri) géndermekte, bu
sayede duygusal veya rasyonel tepkilerstolumayr amaclamaktadir (Barnham, 2008:
204). Ancak daha gehis bir sekilde marka ileimi asamasinda sadece markaya ait
mesajlarin gonderilmesi dé, bunlarin yerine ulgtirilmasi, tepkilerin 6l¢cilimesi ve
anlagilmasi da oldukca 6nemlidir. Hatta kimi literattrklgsimiza iletsim soézcgunin
karsiligl olarak dgitim cikmaktadir. Bu yakkam ile daitima konu olarsey bir Griin
olabilecgi gibi, bilgi akisinin da dgitima konu oldgu anlgiimaktadir (Duncan ve
Moriaty, 1998: 4). Bu acidan ykarilacak marka mesajlarinin, tek seslilik esasmnda
yola cikarak, butlinkk pazarlama ilegiminin bir parcasi oldgu, bu yizden iyi bir
sekilde yonetilmesi ve mumkun olan her turlt kand&utlaniimasinin gerekli gézden
kacirlmamalidir (Eagle ve Kitchen, 2000: 669). likle isletmeler, gorsel medyanin
bir iletisim kanali olarak etkinfiinin eski zamanlardan bu yana tariasiz farkindadir.
Fiske (2003: 9) kitabinda, televizyonun sadece esBynedginin ayni zaman da
okundwgunun da altini gizmektedir. O yillarda fiphesiz en buylik gorsel medya araci
olarak sayilabilecek televizyon, ticari olarak lamilan, tecribelerin ve gunlik hayatin
getirdigi normalliklerin klendigi bir arac olarak kullanilga bilinmektedir. Bireyler
kendi yaadiklarinin Ustine, televizyondan edindikleri bilgie de deneyim
kazanmaktadirlar. GUnumuzde ise televizyona, lalgis teknolojisine dayanan yeni
medya araclari sk etmektedir. Bircok insan yeni medya araclaryesande ilegim
ihtiyacini gidermekte veslietmeler tarafindan markaya yonelik bitigiteletisim araci

olarak kullaniimaktadirlar.

Marka iletsimi sadece reklamlar ya dagér iletisim calsmalari sayesinde
mesajlar vermekten ibaret gklir. Marka iletisimi sayesinde bir marka ile ilgili fikirler

ediniimekte ve markanin veregieher cait isaret anlailmaktadir. Coca Cola’nin
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kirmizi rengi kullanmasi ve Pepsi’nin mavi rengalddnmasi aslinda bu ilgimin bir
parcasidir. Bazen hi¢ bir mesaj icermemesingmem, bu renklerle donatilgi
reklamlari goérdgimizde marka ile ilgili bir dgiinceye sahip olmaktayiz. Marka
iletisimi calismalari ile tUketicilerin, markaya yonelik olan biii diizeyinin seviyesi
arttinlmaktadir (Heath, 2001: 28).

Marka iletsimi faaliyetleri 2 ana bgik altinda toplanabilir. Reklam ve sqati
tutundurma caymalari gibi sletmeye bgli olan ve tiketicilere daha elle tutulabilir
vaatlerde bulunulan kontrol edilebilir ilgitin calsmalari ve gizdan &iza pazarlama ve
halkla iliskiler calsmalari gibi kontrol edilemeyen ilgtm calsmalari ikili bir ayrim
s6z konusudur. Kontrol edilebilir marka it calsmalarinda arzu edilegey,
tuketicilerin zihninde markaya yonelik algilanaskii kontrol altina almaktir. Kontrol
edilebilir marka iletgimi calismalari, ttketicilerin marka memnuniyeti Uzerind&ist
bulunmakta ve bu doudan markaya kear olan tutumlar dgistirebilmektedir. Ancak
kontrol edilemeyen marka ilgimi calismalarinin Ozellikle hizmete dayali marka
secimlerinde, kontrol edilebilen marka ikgtnlerinden daha buyldk bir rol oynal
ortadadir (Grace and O’Cass, 2005: 106-107).

Marka isminin, bgli basina bir kontrol edilebilir marka ileimi olduguna
yonelik bir fikir bulunmaktadir. Ancak bu tamamengdu desildir. Markanin sadece
iletisim kismi, verilen mesajlar ve verilecek mesaj k&jaa kontrol edilebilir bir
sekilde yonetilebilir. Markaya verilen @er, anlam ise tuketicilerin o marka ile olan
gecmi iliskileri ve argtirmalarina dayanmaktadir. Marka kolay kekilde iletsim
neticesinde gelmemektedir. ¥an iletisim calsmalari neticesinde ve tuketicilerin de
argtirmalariyla marka okmaktadir. Bu noktada tuketicilerin tutumlarini é&tknede
yine iletisimin roli 6n plana c¢ikmaktadiriletisimin hangi derecede, kimi nasil
etkileyecgi bilinmese de, marka ilgimi ¢alismalarinda, butlinkk pazarlama ilegimi
(BPI) faaliyetlerinin énemi ¢ok iyi bigekilde bilinmektedir (Grace and O’Cass, 2005:
108).

Pazarlama yoneticileri @desen kaullar ve dgisen marka iletimi
goruntilerini gbz 6ninde bulundurarakggemleri iletisim ¢calsmalarina adapte etmek
zorundadirlar. Bu tir dsiklikleri yakindan takip etmek,sietmelere rekabetci bir

avantaj splamaktadir. Bu agidan BRcalsmalari, markalarin, ilefim acisindan bu
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degisimlere adapte olmasinda etkin ve etkili bir ygkia olarak kagimiza ¢ikmaktadir
(Eagle ve Kitchen, 2000: 683). Gunumuzde pazarlatasimi calismalarinin ve
pazarlama cabalarinin buyuk bir gomlugu, isletmelerin rekabetci pazar icerisinde
markasini iyi yonetip, onu iyi bir seviyeye getirsng;in yapilmaktadir (Dawar, 2004:
31). Ozellikle Internet teknoloijilerinin bireysekwkurumsal olarak kullanim siginin
arttigini dijital cazda, pazarlama yoneticilerinin kasina Internet ile ligantili yeni BR
olanaklari gelmektedir. Bunlardan bir tanesi ve tceremlisi sosyal paytam siteleri
uzerinden surdirilen BRaaliyetlerinden biri olan viral pazarlangaklinde iletsimdir.
Tuketiciler arasinda artan bir oranda dafabu iletsim seklinde her ne kadar pazarla
yoneticilerinin kontrol cok olmasa da, bu tip iiggh sekillerinin de kullanilmasi marka

acisindan 6nem arz etmektedir (Dobele, vd. 200pb: 51

Akilli telefon (Smart Phone) diye adlandirlan iskyar 6zelli tasiyan ve
Internet’e bglanabilen cep telefonlarinin piyasada yaygmmasiyla, marka icin yeni
iletisim kanallarini ortaya c¢ikmgtir. Apple’in I-phone ile birlikte gedtirdigi yazilim
olan Buzz, gizdan &iza iletsim seklinde kullanilarak, markalara yonelik ilgthi de
icinde barindirmaktadir. Her zaman bu feti sekli markalar tzerinde goudan bir
etki yaratmamaktadir. Bu yuzden, marka g¢ietini bu acidan, dgrudan markaya
yonelik iletisim calsmalari ve dolayl iletim calismalariseklinde ikiye ayirip inceleme
sansimiz olmaktadir. Bwudan markaya yonelik ilgim calsmalari, bizzat sletme
tarafindan yonetilmektedir. Dolayli ilgiin calsmalari ise az 6nce de gledigimiz gibi,
agizdan @ iza iletsim seklinde, tiketicilerin kendi aralarinda eturduklari bilgi
alisverisine dayanmaktadir (Libai, et al. 2009: 1®ter elektronik ortamda (offline)
isterse gergek alanlarda (online) iBgalsmalarinin, marka ilegimi agisindan stratejik

bir role sahip oldgu kacinilmaz bir gercektir (Eagle ve Kitchen, 20684).

Pazarlama ilegimi calismalarini yiritenlerin ortak amaci, BBalsmalariyla
birlikte (reklam, halkla igkiler, saty tutundurma, vb.) bir Griine, hizmete, gaaaya,
olaylara hatta insanlara ait mesajlarin gelimesi ve iletiimesini sglamaktir. Bu
calismalarin hepsinin 6zetle ismi marka adina yapilamzapama odakh ilesim
calismalardir. BMW, Mercedes, Buick, Mc Donalds, Burgéng, Nikon, Canon, IBM,
Dell, Sony, Nintendo, Microsoft, Master Card, hepsiortak 6zellgi marka olmasidir.

Yapilan iletsim calsmalarinin hepsinin temelini marka glurmaktadir. Bu marka



55

iletisimleri sayesinde markalar, rakiplerine gore bir kaadeseri yaratabilmektedir
(Shimp, 2010: 4-5).

2.2. MARKA DE GERIi

Marka deeri kavrami 1990l yillarda, pazarlama yonetiminazgecilmez bir
unsuru ve cagma alani olarak ortaya cikgtr. Yapilan cakmalar ve uygulamalar
neticesinde, marka deri tanimlamalari getirilngtir. Bazi aratirmacilar, marka
degerini, misterilerin satin alma noktasinda yaptiklar terciarak ve bir Griin ya da
hizmeti satin alma niyeti olarak tanimlamaktadirBu tanimdan gorilebilegetizere
argtirmacilarin bazilarinin yanilgi noktasi, markaddugu gibi marka dgerinde de
onu sadece Urdn ya da hizmetten ibaret gérmeleHditbuki marka gibi, marka geri
de Urtin ya da hizmetten farklidir. Ornek olarak kaadeseri ve trinini ayni sokakta
yer alan ve birbirini tamamlayan iki ayrn bina gildistnulebiliriz. Burada
unutulmamasi gereken nokta spka misteriler ile dolu oldgudur. Uriin ve marka
deseri mikteriler icin insa edilmi ve biri olmadan djerinin tercih konusu olmayan
binalardir. Marka dgeri daha sembolik ve soyut etkenlegitken, Uriin ve/veya hizmet
kullanimina bl olarak olgan somut bir dgeri yansitir (Cobb-Walgren, et al. 1995:
25).

Marka deeri noktasinda yanan bir déer sorun, dgerin tanim ve
kapsamindan kaynaklanmaktadir. g@e denildginde bu kavramin tam kahginin,
fonksiyonel bir anlaminin mi, pazarda kabul gérraedg dgisime konu olma acgisindan
mi yoksa sadece sembolik bir anlam mi @ldunoktasinda tagmalar bulunmaktadir.
Tam bu targmalara rgmen; uygulamada bilinen bir gercek,gden estetik dgerden,
etiksel dgere kadar geslietilebilen ¢cok geri bir yapisi ve anlami olgudur (Willmott,
2010: 518).

Marka de&erinin anlami baki acgisina gore eg#lilik gosterirken, tanimin icine
psikolojik etmenler girmektedir. Cinkl markagde tiketicilerin zihninde uzun sireli
ve ortak bir sekilde paylailan setler halinde hazirlangni kabullenmelerden
olusmaktadir. Bu kabullenmeler, tiketicilerin satin alrdavranglarindaki tercih ve
niyet gamalarinda ve sietmelere katma d@er salamada oldukgca etkendir. Bu
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tanimdan yola cikarak daha gerbir baks acisiyla, marka deri, bir tiketicinin
zihninde yer edinen driin veya hizmetlere, pazartalavatarafindan okturulmus, daha
sonradan zihinlerinde konumlandirigre neticesinde insani 6zellikler bicilerek kimlik
kazandirilmg baks acisidir (Hollis, 2008: 13-14). Yani markagde, bir Griin veya

hizmetin kgilestiriimesi adina kimlik kazandiriimasidir.

Yukarida yapilan ayrim ya da tanimlamalar, oldulgeas bir kavram olan
marka dgerini bir cerceveye 8dirmakta yetersiz kalmaktadir. Bu ylzden, marka
degerini yatirirmci, UGretici ve mleri acisindan 3 ana perspektifte incelemek
gerekmektedir. Yatirimci agisindangddi bir markaya sahip olan bigletmenin, dger
yatinmlarinin da bu derli marka sayesinde ger kazanaga inancidir. Bu bals
acisiyla marka deeri, yatirimci icin bir motivasyon unsuru ve finaharac olmaktadir.
Ureticiler marka dgeri ile stratejik bir avantaj elde etmeyi hedeflémeglirler.
Rakiplere gore marka deri ile yaratilan farkliliklar sayesinde yiksek k@r marji elde
etme sansi yakalamaktadirlar. Yani markagda ile birlikte rekabetci bir avantaj
yakalanmakta ve marka gexi rakip saldirilara kalkan ojturmaktadir. Ayrica marka
ile birlikte dagitim kanallarinda en az ghaet goren raflarda yer alma riskini en aza
indirmektedir. Bu agidan marka ghxi Ureticiler icin rekabet stratejisi olarak kamiza
ctkmaktadir. Son olarak ngtgriler icin marka dgeri, bir trin veya hizmetin o
tuketiciye sgladigi fizyolojik ve psikolojik vyararlarin, ygadigl fedakarliklara
oranlanmg halidir. Bu acidan mgleri odakh anlaw dogrultusunda, mgterilerin
markay! dgerli bulmasinin dnemi ortaya ¢ikmaktadir (Cobb-Waig et al. 1995: 26).

Marka deerinin artan 6neminin doultusunda, sletmeler ceitli stratejilerde,
marka dgeri yaratma yoluna gitndier ve bu amacla ggik stratejiler
benimsemglerdir. Bu stratejiler, bir marka deri anlaysini kendilerine hedef edinseler
de, bilgenlerinde yer alan faktorlerden dolayi, farkli Ba&¢ilarina sahiptirler. Marka
degeri stratejilerinin tum cabasi ise ayni noktayaiyan deger unsuruna ¢ikmakta ve
bu ylzden gletmeler, dger yaratmaya yonelik stratejiler belirlemektediu Buzden
marka dgeri stratejilerini, markaya yonelik olarak yapilailm pazarlama cabalari
olarak adlandirabiliriz (Keller, 1993: 1).

Marka deeri, isletmelere sadece Urin veya hizmetigladigi fonksiyonel

fayda ile elde edilemeyecek g yapisini sunmaktadir. Bu ytzden markgedie bir
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arinun marka ismine ger veya yarar ekleyerek artirmak olarak da taniatdm.
Marka deeri, tuketicilerin algilarina dayanmaktadir. Bu ikga paralel olarak ofan
psikolojik tutumlar sayesindesletmeler, marka dgeri ile rakiplerine gore farkliliklar
yaratmaktadir. Algilar ve tutumlarin glurmasinda etkili olan ileim, marka dgerinin
yaratilmasi ve gaedtiriimesi acisindan da oldukca 6nemlidiletisimin iyi kullanildigi
durumlarda marka g¢eri Uzerinde olumlu dgsimler ysanirken bazi durumlar
kullanilan yanlg iletisim faaliyetleri ile birlikte marka deeri zarara gramaktadir (Yoo,
vd. 2000: 195).

Marka deerinin tanimlarina ve giadigl faydalarina bakilganda, marka
degerini iki genel bakyg agisiyla siniflandirabiliriz. Bunlardan ilki fingal, dgeri ise
tuketici temelli baky acilaridir. Finansal acidan markagee, daha cok finans ve
muhasebeyi ilgilendiren ve olagldtme birlameleri ya da tasfiyeleri sirasinda varlik

degerlemesine yarayan bedellerdir.

Tuketici temelli baky acisiyla, marka deri, dar bigcimde tiketicilerin
pazarlama ilegimi calismalari yardimiyla, tiketici davragari Uzerinde farklilik
yaratan bilgi dizeyi olarak tanimlanmaktadir. Geagidan ise, farkhlik yaratan, marka
bilgisi bulunan ve tuketici davragtari Uzerinde etki yaratan tim pazarlama
uygulamalandir (Keller, 1993: 8).

Marka degerinin tiketici temelli balgi acisi, en bilinen tanimlari ve alt
bilesenleriyle birlikte Aaker (1991, 1996) ve Keller @® 2001) tarafindan
aciklanmgtir. Bir cok argtirmacinin ¢cakmalari, bu yapilan tanimlarin gmltusunda
olmussa da marka gerinin Tablo 2.1.’de go6sterilgi gibi ortaya bazi farkli boyutlar da
koyulmustur.
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Arastirmacilar Kavram Olcek
Aaker (1991.1996) Marka Farkindali Algilanan ve davragsal
Marka Balih gi kavramlar

Algilanan Kalite
Marka Bilesenleri
Marka Ca&risimi

Srivastava ve Shocker (1991)

Marka Gulcl

Markanin clgi (tiketicinin
algisi ve davrasi) + uygunlgu
= Marka dgeri (finansal getiri)

Keller (1993,2001)

Marka Bilgisi

Marka bilgisi= Mea
farkindalgi+ Marka imaji

Blackston (1995)

Marka Anlami

Marka skileri modeli= Nesnel
olarak marka (lsisel ozellikler,
marka imaji) + 0©znel olarak
marka (tutumlar)

Kamakura ve Russell (1993)

Marka geei

Marka dgeri= Somut dgeri +
Soyut dger

Swait vd (1993)

Toplam Fayda

Fiyat 6lcim denklemi

Park and Srinivasan (1994)

Butln tercihler ile e¢smlarak

Marka deeri = Nitelik temelli —

Olcilen  niteliklerin  seviyes] Nitelik Temelsiz
arasindaki fark

Francois ve MacLachian (1995 Marka Gicu Markamircek gicu

Lassar vd. (1995) Performans Davrangsal bir boyut olarak
Sosyalimaj ortaya ¢ikmaktadir.
Verilen sozler Marka degerinin  etrafindaki
Deger yansimalari géstermektedir.
Inanabilirlik

Agarwal ve Rao (1996) Bitin Kalite Marka algisi/marks
Secim Niyeti tercihi/marka secim

paradigmasi
Yoo ve Donthu (2001) Marka Bah gi Aaker’in kavraminin

Algilanan Kalite
Marka Farkindafii/Bilesenleri

dogrulanmg seklidir.

Cobb-Walgren vd. (1995)

Marka Farkingali
Algilanan Kalite
Marka Bilesenleri

kullanim
iliskisi

Marka tercihi ve
niyetinin  birbiriyle
(Aaker, 1991)

Prasad ve Dev (2000)

Marka Performansi
Marka Farkindafi

Otel marka dgeri endeksi =
tatmin+ tekrar tercih niyeti +
deger algisi + marka tercihi
marka farkindafii

=+

Kaynak: Kim, Hong-Bumm, Kim, Woo Gon (2005), “The Relatglmp Between Brand
Equity and Firms’ Performance in Luxury Hotels a@Hain Restaurants”,

Tourism Management 26, 553.

Yapilan calgmalarin icergine bakildginda Aaker (1991, 1996) ve Keller'in

(1993, 2001) tuketici temelli marka ghri baks acisinin acikca etkisi ortaya

ctkmaktadir. Aaker, marka gerini akademik anlamda ilk olarak ortaya atagicht.
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Aaker’in tuketici temelli marka dgeri, Keller'inkinden biraz farklilik gostermektedir
Keller'e gore marka deeri, marka farkindagn ve marka imaji olmak tizere iki boyuttan
olusmaktadir. Marka imaji guclendirilerek, tiketicilerir markay! hatirlamasi ve satin
alirken tercih etmesi gwmnabilmektedir. Bu ylizden markalar, tiketicilerafandan
kolayca kavranabilir, sbylenebilir ve telafuz ebile olmalidirlar. Gugli marka imaji
(isim, sembol, logo) ve marka farkindalsayesinde marka geri yaratilabilmekte ve
guclendirilebilmektedir (Keller, 1993: 10). Aaker{&a991, 1996) gbre marka ghxinin

5 boyutu bulunmaktadir. Marka farkindalialgilanan kalite, marka gasimlari, marka

sadakati ve markaningr bilesenler marka dgerinin boyutunu olgturmaktadir.

Tiketici temelli marka dgerinde, Aaker ve Kellerin amaci gucli markalar
yaratmaktir. Ancak bu kawkliga neden olmaktadir. @a zaman marka geri ve
marka gucu birbiriyle kagtirilmaktadir. Marka dgeri ve marka gucinin benzerlikleri
bulunsa da farkhliklar da bulunmaktadir. Marka @uoelirli bir zaman diliminde,
belirli bir rekabetci cevre icerisindeki markaniregdrinden kaynaklanan 6zel bir
konumdan ibarettir. Yani marka guci rekabetlgkili bir tanimlamadir. Pazar payi,
pazardaki konum, ik oranlari, ve fiyat seviyeleri marka gicuniuglrmaktadir.
Marka degeri ve marka guicu aradaki farklari daha rahat gtinelix icin Tablo 2.2.’e
bakmak gerekmektedir (Kapferer, 2008: 14).

Tablo 2.2: Marka Deeri ve Marka Gicu

Marka Degeri Marka Gucu
Marka Farkindafi Pazar Payi
Marka Unii Pazardaki Konum
Algilanan Marka Kjili gi Pazardaki Nufuz
Algilanan Marka Dgeri Pazar Keullari
Tuketicilerin Dizlincelerinin yansimasi Blylme Orani
Marka Tercihleri veliskiler Baglilik Orani
Patent ve Kullanim Haklari Fiyatlar Seviyesi
Ticarete Konu Uriinlerin Yiizdesi

Kaynak: Kapferer, J.N. (2008)The New Strategic Brand Management: Creating
and Sustaining Brand Equity Long Term Kogan Page, 4. Baski, USA,
14.
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Marka deerinin marka gucu tzerinde etkisi bulunmaktadirgiti markasinin
kola pazarinda finansal agidan markgedanden bahsetmek s6z konusgitter. Virgin
Cola, kola ve icecek pazarindasaa yakalayamamngive kar elde edemestir. Ayrica
araba pazarina bakifgnda Mini markasi, BMW onu satin alana kadar iséenkari
elde edemenmgiir. Diger yandan marka gucu, markanin buginki durumunsgiyigcen;
marka dgeri genelde markanin buginki ve gelecekteki durdendgilidir. Bilindi gi
Uzere cep telefonu piyasagi an doyms bir pazar yapisindadir. Her ne kadar cep
telefonlarina yapilan eklentler, getirilen yeniékle bu Grinin piyasada marka gicu
arttinlmaya cakilsa da, ileride bu markalarin piyasada kalip kaiacazindan ve marka
degeri olup olmayacgandan bahsedilememektedir (Kapferer, 2008: 15).

Neo-klasik digunurler, kapitalizmin ginimuzdeki uygulamalarindemeketle
degeri, tlketicilerin faydalarini maksimize etme gtee trinlerden olan memnuniyeti
olarak tanimlamaktadirlar. Bu ac¢idan balgidda Google, Facebook veya Youtube gibi
markalarin, marka gerini, ziyaretci sayisi belirlemektedir. Buna «atir yaklagim
olarak Markist balgl acisina gore Youtube veya Facebook gibi markaldegerini,
tasarim ve dizaynin nesngeilmis emek- Ucret dengesi belirlemektedir. Bu igeri
dahil olan nesnelerden biri de Ucretlemeye tabultudyan kullanicilardir. Bu
isletmelere ait kullanicilar o markanin, markageieni olusturmaktadirlar (Willmott,
2010: 518). 2011 yih itibari ile Tablo 2.3.’e bhkginda, Google’in marka deri

bakimindan ikinci sirada olgu gérilmektedir.

Tablo 2.3: Marka Deeri

Siralama Marka Deger (Milyar $) 2010'a Gore Marka Deseri Degisimi
1 Apple 153,285 +84%
2 Google 111,498 -2%
3 IBM 100,849 +17%
4 McDonald's 81,016 +23%
5 Microsoft 78,243 +2%
6 Coca-Cola 73,752 +8%
7 ATE&T 69,916 -

8 Marlboro 67,522 +18%
9 China Mobile 57,326 +9%
10 GE 50,318 +12%
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Bir arggtirma sirketi olan Millward Brown Optimor'un yaphs argtirma
sonucu elde edilen verilere gore, Apple, Googlédarligini elinden alarak, birincifie
erismistir. 2006 yilindan bu yana ise markagdeni %859 oraninda arttirgtir.
Sudphesiz bu aga smart phone (akilli telefon) pazarinin katkigiuéta yiksektir.
Teknoloji ile birlikte tuketicilerle yakin ifkiler marka dgerini arttirmg ve eskinin
liderleri olan Coca-Cola ve McDonald’s gibi firmalaahtlarindan olmglardir
(Marketing Tarkiye, 2011).

2.2.1. Tuketici Temelli Marka Degeri (TTMD) Bile senleri

Aaker (1996) marka derini, bir Grin veya hizmetin sembol veya ismi
sayesinde yapmoldugu yatirimlara ek olarak tiketicilerdengtadigl deserler bilesimi
olarak tanimlamaktadir. Aaker (1991,1996) ve Ke{lE993, 2001) bu amacla tiketici

temelli marka dgerini ortaya atarak 4 temel bjenden bahsetierdir. Bu bileenler:
* Marka balh gi,
* Marka ¢arisimlari,
* Algilanan kalite,
* Marka farkindalgi,

Sekil 2.1.’de goruldgli Gzere bu dort temel bgen iyi yonetilerek marka

degerini olusturmaktadir.



Sekil 2.1: Tuketici Temelli Marka Dgeri Bilesenleri

Marka

Baslil 1

Marka
Farkindalg

Y

- Pazarlama giderlerini
disurar

- Ticari kaldiractir

- Yeni misterileri cezp
eder

- Rekabete dayall

Marka

Desgeri

Algilanan
Kalite

A 4

- Diger bilesenler icin
dayanak noktasidir

- Yakinlik, ilgi saglar

- Sagzlam ve sureklidir
- GOz 6nunde
bulundurulan bir
markadir

Marka

Cagrisimlari

Y

- Satin alma sebebidir
Farklihk/konumlandir
ma salar

- Fiyat

- Uyelerin dikkatini
ceker

- Genkleme sglar

Diger Ozel
Marka

Varliklari

A 4

- Yardim sireci/Bilgi
alma

- Satinalma sebebi

- Olumlu tutum yaratir
- Genksleme salar

A 4

Tuketicilerin;
-Yorumlarini ve
bilgi sirecini,

- Satinalma
surecindeki
glvenini,
-Kullanim
memnuniyetini

artirarak dger
yaratir.

Kaynak: Aaker, David A. (1996)Building Strong Brands, The Free Press, NewYork,

s.8.

Y

- Rekabet avantajlari

A 4

Isletmelerin;

- Pazarlama
programlarindaki
etkinlik ve etkisini
- Marka

baglil gini,

- Fiyat/marjini

- Marka
genilemesini

- Ticari
kaldiracini,

- Rekabet
avantajini

artirarak dger
yaratir.
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2.2.1.1. Marka Bglligi

Marka balili g1, bir tiketicinin bir markay! gier markalara gére ne kadar daha
fazla sevdiiyle alakall bir kavramdir. Marka Bhligi, fiyat ya da Urinde yapilan
degisikliklerde, tlketicilerin yine ayni markayi tercitetmesi seklinde kendini
gostermektedir (Aaker, 1991). Markagha g1 bir tiketicinin Griin ya da hizmetten elde
ettigi kaliteden etkilenmesi neticesinde tatmin olmasiarak da kendini
gosterebilmektedir (Bloemer ve Kasper, 1995). Boepée marka kil g1, Grin ya da
hizmetin bir tuketicinin davragini desistirebilecek bir sekilde, pazarlama
faaliyetlerinde yapp degisikliklere ragmen, o tiketicinin gelecekte de o markayi
alac&l konusunda sganan guven olarak ifade edilebilir (Oliver, 193B2).

Isletmeler, marka kgilig yaratarak bazi avantajlar elde edilmektedir. Bu
avantajlar: (Delgado-Ballester ve Munuera-Elem#&7121238; Rowley, 2005: 574):

+ Isletmelere rekabetci bir Ustiinlikgar.

* Rakiplerin girgini zorlastirir.

» Tuketiciler rakip tUrtnlere kardaha az hassas olurlar.
» Tuketicilerin fiyatlara kag1 hassasiyeti azalir.

e Yeni misteri edinme harcamalar girldr.

« Isletme karlilgi arttirihr.

Marka baghligi, marka dgerinin c¢ekirdgini olusturmaktadir. Balilik,
tuketiciler ile marka arasindag@ayan bir iletsimi ifade etmektedir. Bu yuzden gdik,
ili skiler ve etkilgim boyutundan oldukca etkilidir (Aaker, 1996:10Bu etkilesim ya
da iligkilerin boyutu ise markaya olan #digin aamalarini olgturmaktadir. Her
tuketici markaya ayni diizeydegddaolmamakta ve bu ytzden markagbhg merdiveni
ile dereceleri ifade edilmektedir (Aaker, 1991:40Ar, 2004: 90).

Bagli olmayan mdisteri asamasi: Bu balilik dizeyindeki miteriler, her
markay! ayni algilamaktadir. Bgaanada, markanin farkldema Uzerinde etkisi yoktur.

Bu yuzden dier markalarin dasé derecede satin alinngansi bulunmaktadir.
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Markaya alismaya balama asamasi: Musteri artik markayr tanimakta ve
diger markalardan ayirt etmeyestmmaktadir. Bu yluzden, markay! tercih etme olgsili

bulunmaktadirisletmeler agisindan farkigena ve de karliin baladigi asamadir.

Tatmin dizeyine ulasma asamasi: Misterinin marka ya da Grind daha 6nce
kullanmasi neticesinde bir gliven ghaya balamistir. Ancak bu given dgultusunda,
misterinin tekrar o markay! tercih etmesinde yapilagkak indirimlerin veya psikolojik

faktorlerin etkisi buyuaktor.

Markanin savunucusu olma gamasi: Bu aamada pazarlama ilgitni
calismalarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadiletisim calsmalari ile iligki zinciri kurulmaya
baslanmg ve migterinin markaya kar duygusal bglih gl saglanmstir. Bu gamada

tuketiciler ile marka arasinda olumlu tutumlar gelistir.

Markaya bagli musteri asamasi: Marka baglli g1 icin gelinebilecek en son
noktayl olgturmaktadir. Bu gamada marka ile mgteriler arasinda gam balar
olusmakta ve miteriler bu markayi tercih etmenin gururungimaaktadir.

Musteri balih gl olustururken, gletmeler bazi bglilik yaratici programlari
benimsemeleri gerekmektedir. Ayni zamanda yaragibtan b&lih gin devamllgl icin
de bu programlar 6nemstanaktadir.isletmeler belirli vaatler ile myerilerine hizmet
vermekte ya da Urin sunmaktadirlar. Vaat edileftdmah dgsina cikilmasi, baih g
zedelemektedir. Bu ylzdenletmeler, vaatlerini tutacalekilde hareket etmelidir.
Ayrica migteriler ile kurulan kgisel etkilsim vel/veya iletsimler, misteri bahligini
etkilemektedir. Kgisel olarak bir miterisi ile ilgilenen gletme, migteride, 6zel hissi
uyandirmakta ve duygusal@am bir ba&in temelini atmaktadir. Bu ylizden giériler
ile ilgili veriler, veri bankalari sayesinde iyirbgekilde kontrol edilmelidir (Aaker,
1996: 24).

2.2.1.2. Marka C&risimlar

Marka ca&risimi, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan marteseri
acisindan ortaya koyulan, 6nemli bir béa olarak ifade edilmektedir. Markagggimi,

Uriine veya hizmete olan tutumlari, Urind tanitmalgarumlu olan Unlu kileri veya
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bazi sembolleri icermektedir. Markagegimi, aslen marka kimginin bir yansimasidir.
Isletmeler, bir markanin tiiketicilerin zihninde yatirmesini ve bu sayede bir kirpé
sahip olmasini istemektedir. Bu ylizden markgigani yaratmanin yolu, iyi bir marka

kimligi olusturmaktan gecmektedir (Aaker, 1991: 25).

Mevcut pazarlama uygulamalari ve g@nanalari, marka konumlandirmasinin,
sadece Uriin ve/veya hizmete ait bir kimlik yardtarapilamayacani gostermektedir.
Bir markanin konumlandiriimasi kinie ek olarak, daha nesnel, simgesel ve elle
tutulmaz dgerlere de dayanmasi gerekmektedir. Bu nesnel, siehge elle tutulmaz
degerlerin toplamina literatirde markagegimi (marka imaji, sletme imaji, kurumsal
imaj) ismi verilmektedir (Poiesz, 1989: 461-462p5€sim; inanclar, fikirler ve trin
ve/veya hizmet hakkinda izlenimlerden g@no ve ksisel bir yargilyl iceren gruplar
seklinde kagimiza ¢ikmaktadir. Uriin ve/veya hizmetlereskamsanlarin davraglarini
ve tutumlarini buydk 6lctide bu gruplar belirlemektgKotler ve Turner, 1998: 605).
Bu acidan c¢grisim, gunimuiz pazarlamasinda fazlaca yer bulan irmtahalini

almistir.

Marka cagrisimi ile ilgili bircok tanim bulunmaktaysa da ¢ telnyaklgim
bulunmaktadirilk yaklasim olarak marka gaisimi, tiketicilerin algiladii trunle ilgili
yapilan yapay ayrimlageklindedir. Bu ayrimlarla birlikte, tiketiciler izede yapay
olarak farkhliklar olgturulmakta ve bir talep yaratilmaktadir. Bu trlrvesa hizmeti
talep eden tiketiciler tarafindan o Urin velveyazmate yapay anlamlar
yuklenilmektedir (Poiesz, 1989: 464).

Ikinci yaklagsim Dr. Fishbein’in beklenen ger teorisinden yola cikilarak
olusturulmaktadir. Bu teoriye gore insanlarin, bir taknesneler ile ilgili tutumlari
bulunmaktadir.insanlar, bir nesne hakkinda tutum sahibi olabilrigék 0 nesne ile
ilgili bilgiyi arayip bulmaktadir. Bazi durumlarddir nesneye kar tutum onceden
olusmus olsa da yeni bilgi edinimiyle birlikte, sahip oglututum yenilenebilir. TGm bu
elde edilen tutumlar kersinda, insanlar nesnelere qaveklenti icerisine giderler ve bu
beklentilerinin tatmin olg ya da olmaw sekilleri, marka dgerini etkileri. Tum bu
markadan beklentilerin toplami, markaggaimlarini olgturmaktadir (Poiesz, 1989:
464).
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Uclincti yaklaim, uriin ve/veya hizmetlerin sadece goriinen foroksy
faydalarini géz 6nunde bulundurarak rakiplerin Uni@lveya hizmetleri ile yapilan
kiyaslamalar Uzerine adan ve gorecelik tayan ca&risimlardir. Bu géreceli gaisimlar
ile birlikte insanlar, Grin ve/veya hizmeti yakiakiplerin Grin ve/veya hizmeti ile bir
kiyasa tabi tutmakta ve farkliliklari ile benzerktadari ortaya koyarak; zihinlerinde
ariin vel/veya hizmete ait bir kimlik afturmak suretiyle marka gasimina sahip
olmaktadirlar (Poiesz, 1989: 465-466).

Bu yaklgimlardan yola ¢ikarak, goreceli ya da genel; sgguda somut birgcok
faktor bir araya gelerek, bir butind yani markgrgamini olusturmaktadir. Cgrisimin
fonksiyonlariSekil 2.2°'de inceleyebilmektedir (Boush ve John, @).

Sekil 2.2: Stratejik Marka Cgrisimi

Stratejik Fonksiyonlar

Pazara gigi

Uriine katma dger yaratan kaynaklar
Kurumsal dger kayng

Kanal giict

Stratejik Fonksiyonlar icin Enformasyon Siireci

Tuketiciler, Rakipler, Partnerler, Beum kanallari

il 11

Marka Cagrisimin icerigi Marka Cagrisimin Yapisi
Markalsmi Bilesenleri Imajin Sunumu

Uriin Bilesenleri ———_Betimlemeler
Bilesenlerin Kayng| <4—V>

Saticilarin Kayng
Markaya Yonelik Hisler

14l 11

Marka Cagrisimin Kaynaklari
Dogrudan Deneyimler

Disaridan Kazanilan Deneyimler
Pazarlamdletisimine Tepkiler
Kurulan Partnerlikle

Kaynak: Boush, David M. ve Jones, Scott M. (2006), “A Simt-based Framework
for Extending Brand Image Research”. Ed. Kahle, £ eRKim, C.,Creating
Images and the Psychology of Marketing Communicatim Lawrence
Erlbaum Associates, Londan, 5.
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Insanlarin deneyimleri, pazarlama getii calismalari sayesinde kafalarinda
olusan tepkiler ve marka ile kurulan ortakliklarin hepsir marka c&risimi
yaratilmasina sebep olur. Bugegaimin bir icergi ve de yapisi bulunaktadir. Yapinin
icinde inanclar,semalar, kategoriler, séze dayanmayan imajlar, littar istikrar,
karmaiklik ve kesin ayrimlar bulunmaktadir. Bunlar, mar&agrisimin kayngindan
dogrudan etkilenirler. Marka @usiminin icergi ise marka ¢grisiminin kayngindan
etkilenebilecgi gibi onu da etkileyebilir. Ayrica icerik ile yamrasinda da katfikli bir
etkilesim s6z konusudur ve bu ikisini gaidan enformasyon kayga olarak
kullaniimaktadirlar (Boush ve John, 2006: 4-5). iein belirli formullerle slenerek
enformasyona dogine gamasi olarak ifade edilen enformasyon sireci (Jgr05:
54), alt surecler olarak ezberleme gedendirme ve karar vermeyi icermektedir. Bu
enformasyon sireci sayesinde markgrigani icin gerekli olan stratejik fonksiyonlar
olusturulur. Orngin, bir markanin, marka gasiminin yapisina ve iceiine basli
olarak yapilan pazarlama ilgini calismalari ve bu marka @gasimina yonelik
olusturulan stratejiler birbiriyle etkikemi gosterir (Boush ve John, 2006: 4-5).

2.2.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, fiyat ile ilgili bir kavramdir. 8 yuzden algilanan kalite, bir
tuketicinin, tercih etfii markaya ait Griin veya hizmetin fiyatlarindasgmailabilecek
artisa kagin 6édemeye razi olgu bir sinir ile ilgilidir (Seetharaman, vd. 20015)4
Ancak algilanan kalite yalniz fiyat algisi ile sindegildir. Algilanan kalite, Uriin veya
hizmet ile ilgili 6zellikler, tiketiciye sgadig faydalar, ge¢cngi deneyimler, tuketici
goziinde markanin rakiplerine goére Ustunlukleri, kaga yonelik inarglar seklinde de
kendini gostermektedir (Grewal, vd., 1998: 47).

Uriin kalitesi performans, drunun 6zellikleri, Grimimisteri acgisindan
sagladigl kolayliklar, drintn uyguniu, guvenilirligi, kaliciligi ve yeterlilisi gibi
faktorlere bglidir. Hizmet kalitesi Gizerinde ise, uygugly hissedilir olmasi, guvenilir
olmasi, etkin ve dgru bilgi sunulmasi, gonullilik ve empati gibi faK#&y
etkilemektedir (Elitok, 2003: 118).



68

Tuketicilerin nezdinde okan algilanan kalite ile birlikte marka gkxi Gizerine
olumlu bir etki yapilmg olunur. Marka dgeri acisindan algilanan kalitenin yararlari
sunlardir (Aaker, 1991: 91):

* Mausteriler icin satin alma nedeni gturur: Bir misterinin satin alma sirecinde
markalari tercih siralamasina tabi tutmasina sel@punsur algilanan kalitedir.
Algilanan kalitesi yiksek olan drtnler, satin alatgernatiflerinin belirlenmesi
sirasinda, markalara dahil edilir.

* Markalar arasi farkhilik vyaratir:  Mierilerin  zihninde  yaratilan
konumlandirmalar, algilanan kalite unsuruna gdgekillendirilmektedir.
Markalar, miteriler tarafindan dgerlendiriimeye alinirken, o markanin,gdr

markaya gore iyi ya da kot olgu algilanan kalitesiyle ilgilidir.

e Fiyat duyarhlgini distrdr: Bir Griin ya da hizmetin algilanan kaliteskgék ise,
o Uriine kapn misterilerin fiyat duyarllgl daha dgik olmaktadir. Bu ylizden
algilanan kalitesi yukseksletmeler, daha yuksek fiyatlardan Urin veya

hizmetlerini sunabilmektedir.

» Kanal icerisinde dikkat ¢cekmek: Algilanan kalitegiksek drtnlerin yiksek
fiyattan satilabilmesi, tedarikgiler gibi kanal lsye tGzerinde ilgi yaratmakta ve

bu markalara olan saygiyi ve igtarttirmaktadir.

* Markanin geniletilmesi: Algilanan kalitesi yuksek markalarin pazpaylari,

algilanan kalitesi diilk markalara gore daha fazladir.

2.2.1.4. Marka Farkindalg

Marka farkindalgl, etkin birsekilde yuritilen pazarlama ilgini calismalari
dogrultusunda, belirli logo, saret, isim ve semboller yardimiyla, tiketicilerin
hatirlamasini ve tanimasini imkarglsgacaksekilde markanin sunulmassaanasi ile
ilgili bir kavramdir. Dier bir ifade ile marka farkindgh, tiketicilerin zihninde
markanin var olmaseklidir. Marka farkindagini oluturan gletmeler, o markanin
rekabet etfii alanda, tiketicilerin zihnine ilk gelen marka @ravantajini tamaktadir.

Ozellikle az1izdan #&iza iletsim ve halkla ilskilerin, marka farkindagn (zerinde



69

oldukga blyuk etkisi bulunmaktadir. Tanim itibde &1zdan &iza iletsimin ve halkla
iliskilerin Gzerinde gletmelerin etkisi olduk¢a azdir. Bu iki ilgtn sekli, isletme
aleyhine ya da lehine vydrutulebilir. Bu nederftentroliin gic¢ oldgu iletisim
cesitlerindendir. Ozellikle gizdan #@za iletsim noktasinda, yeni medya araglarinin
etkisi yaygin bigekilde kagimiza ¢cikmaktadir (Aaker, 1991; Berry, 2000: 129).

Marka farkindalginin belirli ggamalari vardir. Bu samalar, spontane, akilda
yer alan ve yardima ihtiyac duyageklindedir. Spontane marka farkingahda,
tuketiciler hi¢ bir yardim, ipucu ya da zorlama alan ve hatta hangi Urin
kategorisinde oldgunu bilmeden o markanin isminden haberdarlardinldakyer alan
marka farkindafii ise, tuketicilere bir trln kategorisi sorugdunda akla gelen ilk
markadir. Bu tip farkindalik, gecspndeneyimler ile de beslenmektedir. Yardima ihtiya¢
duyan marka farkind@inda, tuketiciler dgrudan bir marka ismi verememektedirler.
Ancak Onlerine o Urin kategorisinde yer alan makalrall birsekilde verildiginde,
iclerinden markalar segebilmektedirler (Keller9892; Laurent, vd. 1995: G170).

Marka farkindalgl cogu zaman marka anlamiyla kgrrnlsa da ikisi arasinda
farkhlik bulunmaktadir. Marka anlamini, tiketicile baskin birsekilde bir markayi
Ozellikle tercih etmesi olturmaktadir. Marka farkindginindan farki ise, bir Grin
ve/veya hizmet denilince o markanin tukecileriniraklilk gelmesi dgl; bir markanin
ismi sOylendginde o markanin ne gastirdiginin akla gelmesidir. Tiketicilere B
markas! soruldgunda akillarina gelen ucuzluk ihtivasi o markaninla@ini
olustururken; en ucuz aleris yeri denilince ilk akla gelen marka, marka farkahgini
olusturmaktadir (Berry, 2000: 129).

Tulketicilerin markanin farkinda olmasi ya da olmama bgl olarak, marka
degeri Uzerinde olumlu veya olumsuz etkileri bulunnzakt. Ama dger yandan bir
markanin sadece farkinda olunmasi onugedi rakiplerden dstin konuma
getirmemektedir. Marka farkindgh ve dier bileenler, bir arada marka geri
yaratmaktadir. Bir demiryolsirketinin markasi tuketiciler tarafindan biliniyotabilir;
ancak o demiryolwirketi eger gecmjte yganan kot olaylarla gkilendiriliyorsa
marka dgerine yonelik olumsuz bir etkiden s6z edilebilirefBy, 2000: 130).
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Bitiinlgik pazarlama iletimi (BPI) faaliyetleri sayesinde, sletmeler,
markalarinin farkindagini arttirmaktadir. Bu amagla mimkin olan her tiidiisim
kanalini ve BPelemanini etkin bigekilde kullanmalari gerekmektedir. Ozellikle devlet
tarafindan iletim yas&! bulunan Urlnler acisindan tuketiciye snteak zor ve mimkin
olan her turli imkani kullanmayi gerektiren bir pdama faliyetidir. Bu agidan sigara
firmalar;, marka farkindafi yaratabilmek icin, birtakim teknikler kullanmakia
(Macfadyen, et al. 2001: 514). Billboard ve basayinlar, sayy noktalarindaki
reklamlar, F1 (Formula 1) araba ygaur1 gibi spor etkinliklerine sponsor olmalar, kupo
karsiligl hediye Urin, sigarayl animsatagakilde dizayn edilnsi 6zel kiyafetler, evlere
gonderilen tanitim ve kupon iceren gider, 6zel firsat gunleri, sigara markalarinin
baska Urtnler Uretmesi, 6zel dizayn edignpaketler, filmlerde ya da cizgi filmlerde
Ozellikle yerlatiriimis sigara kullanmaya geik eden Unluler ve gunimuizde sikca
kullanilmaya bglanan Internet uzerinden tanitim yapmak vevike etmek marka
farkindalgl yaratmakta kullanilan tekniklerdendir (Eggm, 2008).

2.2.2. Dger Marka Degeri Modelleri

Tiketici temelli marka degerinin yaygin  kullanimi ve genel kabul
gormilugune kagin; bazi argtirmacilar kendi marka gerlerini ortaya koyarak

bunlarin boyutlarini belirlerglerdir.

2.2.2.1. Madhavaram’in Marka Degeri Modeli

Madhavaram’a (2005) gore etkikekilde yoOnetilen bitinkk pazarlama
iletisimi  (BPI) calsmalarinin  marka dwri (zerinde oldukca biyik etkisi
bulunmaktadir. Bu ylzden marka ggeini Sekil 2.3."de goruldgu Uzere ilegim

boyutuyla ele alnstir.
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Sekil 2.3: Madhavaram’in Marka Cgeri Modeli

BPI Sinerjisi

- Etkilesimin

Tutarlihgi
Marka Kimligi- » - Etkilesim

f - Tamamlayicilik
Yerlesik Kultr /
Marka Dezeri
Tepe Yonetimin - Farkindalik
Destei
-Imaj
A 4
BPI Etkinlii

¢ Pazar Uyumu g

Markanin kimlgi, isletmelere en yiksek marka ggine ulama noktasinda
yardim etmektedir.lyi bir sekilde yonetilen marka kingi iletisimi, butinleik
pazarlama ilesimi calismalari kapsaminda markaggei (izerinde etkili olmaktadiiyi
bir sekilde yonetilen marka kimili, tepe yonetimin desgeve i¢ pazar uyumu ile temas
halindedir. Bu temas neticesinde pazarlama siteti faaliyetlerinde bir butlnlik
saglanabilir. Bu temaslar sirasinda 6zellikle tepe stimin destgi, etkili iletisimin
sglanmasi acisindan Onemlidir. Yonetim tarafindaetisimin sadece yoneticinin
sorumluligunda olan bir sire¢ olmady tim boélumleri ilgilendiren bir sire¢ oldu

izlenimi yaratiimalidir.

Iliskisel pazarlama anlayidogrultusunda, firmanin her bir birey ile etkjim
icerisinde bulunmasi gerekmektedir. Gummesson’'iIB022 belirttgi Uzere gletme

icerisinde tam zamanl pazarlamacilar olabiggggbi yari zamanl pazarlamacilar diye
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adlandirilan dier bolimlerde bulunan bireyler de vardiletisim stratejilerinin ve
marka kimlginin yerlesmesi acgisindan her bireyin bu stratejileri benims&m
gerekmektedir. ic pazar diye adlandinlan cggnlarin bu stratejiler sayesinde
etkilenmesi sonucunda cgdnlar daha fazla motive olmuir sekilde calsacaklardir
(Madhavaram, vd. 2005: 75-77).

2.2.2.2. Duncan’in Marka Deeri

Marka gliinimiizde mesajlardan ayirt edilemez birligeebahiptir.lletisim ile
misterilerin ve dger paydalarin kesgtigi noktada marka dgeri vardir. Marka dgerine
giden yolu daha iyi anlayabilmek icigekil 2.4.’e bakmamiz gerekmektedir (Duncan,
1998).



Sekil 2.4: Iliski Yonetimi icin Iletisim Temelli Pazarlama Modeli

Isletmenin Mesaj kayna Yeri

Yonetim Uretim  Pazarlama Finans

’ \

Insan Kaynakl/a(ﬂ Kati

\
\
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x
4 \

4 \

/ \

C}apra/z’ll:oksiyonlu Marka Vagh Ekibi

7

Mesajin Yayildgl Pazarlama Karmasi Unsurlari

Uriin  Fiyat Pazarlamidetisimi Dagitim

,Capraz Fonksiyonlu BFEKihj

L4 \

BPI Mesaj Kayngini
Kisisel Saty Reklam SagiTutundurma

Dogrudan Pazarlama Halkikskiler Ambalajlama
Etkinlikler

Paydaslar
-Calisanlar
< -Yatirimcilar
-Finansal Kurumlar
-Hukumet
E -Denetgiler
T
K
i
< L Tuketiciler
E
S -Dagitim Kanallari
-Tedarikgiler
i -Rakipler
-Yerel Birlikler
-Medya
M -Cikar Gruplarn
—>

A 4

Markailiskileri

Marka Dezeri

Kaynak: Duncan, T. (1998), “A Communication-Based MarkgtiiModel for

Managing RelationshipsThe Journal of Marketing, 62(2), 9.
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Paydalar, isletmenin yaydii mesajlardan oldukc¢a fazla etkilenmektedir. Bu
yuzden ilk adim olarak mesajlarin hangi i¢ kaynaktaktiginin gbéz o6nunde
bulundurulmasi gerekmektedir. Bu model aslindéetmeyi, kletmenin iletsim
kaynaklarini ve de pazarlamayl sembolize etmektediessim noktasinda ise
isletmeden c¢gtli kaynaklardan c¢ikan mesajlar bir ¢cok payldabulusmakta ve bir
etkilesim olusmaktadir. Dger isletme kademeleri genelde goz ardi edilmekte véityi
sekilde yonetilememektedir. Ancak gercek hayattabbyle deildir. Sekil 2.4.’te de
goruldigu tzere her turli kayg@an etkisi bulunmaktadir. Ayrgekilde her bir pazarlama
iletisimi unsurlar da ayri ayri stratejik olarak elenatahdir. Mesela reklam Urindn
kalitesine vurgu yapmaktayken, tutundurma satimalyonelik; halkla ikkiler de
arintn guvenilirlgi hakkinda mesajlar vermelidir. Gonderilecek mesajl bir
isletmenin paydgariyla iliskilerini giclendirdgi gibi zayiflatabilecginin de bilincine
varilmasi gerekmektedir. Bu ytzden bu model kulidan, ¢ unsur goz o6nunde
bulundurulmalidir (Duncan, 1998: 9-11).

Bu unsurlardan ilkisletmenin odak noktasidiisletmeler bilmelidir ki yeni bir
misteriye Uriin/hizmet satmak mevcut gteériye satmaktan daha zahmetli ve pahalidir.
Bu yuzden gletmeler ilskisel pazarlamanin da beligtitizere say odakli deil ili gki
odakl olmalidir. Ayrica sletmelerin paydgar da g6z Onunde bulundurmalari
gerekmektedir. Payd@r g6z ©6nunde bulunduruldunda birbiriyle ceken ve

paydalari es gecen mesajlardan kagingmiunur (Duncan, 1998: 9-11).

Ikinci unsur surectir. Sireg, paythr ve tiketiciler arasinda bir amaca dayal
diyalogun olgturulmasi anlamina gelmektedir. Bu diyalog hedé&tticiyi icermelidir
aksi takdirde gonderilen mesajlar desteksiz ve dmamn olmayan mesajlar olarak
gortlebilir. Ayrica gletmenin SWOT (Gugcll, Zayif, Firsat, Tehdit) Analjaparak bir
plan olyturmasi gerekmektedirisletmenin kendini bilmesi onun hangi noktalara
egilmesi gerektgi hakkinda bilgi verebilir. Mesela finansal acidaalkla iliskilere
agirhk veremeyecgni goren bir gletme kitlelere yonelik reklamagalik verebilir
(Duncan, 1998: 9-11).

Uclincli ve son unsuglétmenin alt yapisidir. Butiingme ksletmede sglam bir
alt yap! ve destek gerektiridsletmenin gucli ve zayif noktalarini bilmesi, nasil

calistigini ve iletsimin nasil etkili olabilecgini anlamasi ve pazarlamanin gucinin
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farkina varmasi gerekmektediliskisel pazarlamanin ilgiim yoni dglnlirse capraz
fonksiyonlu ekiplere mesajlarin etkili olup olmgdhin argtiriimasi tzerinden ¢oks i
dismektedir. Bu sayedeletme mesajlari kontrol edilip izlenilebilir (Duntcal998: 9-
11).

2.2.2.3. Berry’'nin Marka Degeri

Berry (2000) hizmetsletmeleri icin guc¢li markalar ofturmanin yolunun
Sekil'deki gibi 4 faktoérin sglamasiyla olagani ortaya koymsg ve bununla ilgili bir
model olyturmustur. Berry'ye gore, gucli markalara sahigleimeler ile hedef
tuketiciler arasinda ortak bir akil bl bulunmaktadir ve genelde markaningee
guven ile ilskilidir (Berry, 2000).

Sekil 2.5: Berry’'nin Marka Dgeri

Markanin Farkli olmak
Icsellgtiriimesi

MARKA DEGERI

Duygusal Bg
Marka

Kaynak: Berry, Leonard L. (2000), “Cultivated Service BdaBquity”, Journal of the
Academy of Marketing Science28(1), 131.
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a. Farkli Olmak: Isletmelerin rakiplerine gore farkli olmalari ve kekdkiliklerini
ortaya cikarmalar gerekmektedir. Zirvede bulunamarkalar, tuketicilere
ulasmayl ve onlari mutlu etmeye yonelik her tirli yotenemekte ve
belirlemektedir. Tuketicilerin gecmideneyimleri ve ortaya konulan marka
sayesinde tuketicilerin zihninde rakiplerinden kediir sekilde ayrilmasini
saglayan bir gorinum kazaniimasinda etkilidir.

b. Markalasmak: Isletmelerin ¢c@u, hedef tiketiciler icin énem arz eden bazi
deserler Uzerine kuruludur. Marka bu agidan sadecklifatimaya dgil; ayni
zamanda deerli bir pazar teklifini de icerir. Marka birsletmenin var olma
nedenidir. Marka sayesindgdtmeler, tiketiciler arasinda taninmay! veshug

olmayi istemektedir.

c. Duygusal Bg Yaratmak: Marka acisindan gucligletmeler, hedef tiketiciler
ile duygusal ba icerisine girmektedir. Rasyonel ve ekonomik samr Gtesine
gecerek tuketicilerin duygusal dunyasinda yer &layakinlik, sevgi, given
duygulari  olgturmaktadir. Bu duygularin tdketicilerin  satin  alma
davranglarinda etkisi bulunmaktadir. Tuketicilerin @ anlaygl Uzerinde bu
yaratilan duygusal Igarin etkisi buyuktir. Dger algisi olgmadan, gletmelerin

tuketiciler ile iletsmine gecmesi zordur.

d. Markanin Tiketicilerce icsellgtirilmesi:  Sunulan hizmetin performansi
marka anlami ve marka gleri yaratma konusunda oldukca etkilidir. Tuketicile
ile olan kasgilikli degisim iliskileri bir markanin iyi ya da kotl olgu
konusunda fikirleri etkilemektedir. Olumsuz tuketicdeneyimleri, marka
deserinde onarilmasi gu¢ hasarlara yol acabilmektediyrica markanin
icsellsstirilmesi ayni zamanda o markanin gahlara da agiklanip satiimasini
icermektedir. Bu ylzden caainlar ile markanin strarejileri ve atama
sonuclari paylglmalidir. Kurulan yaratici ile§im sayesinde, cagkanlar da
markanin koruyucusu olabilmektedir. Gahlar kendilerini o markanin

olusturulma aamasindase yaramaz hissetmemelidirler.

Bu 4 faktor bir arada bir stratejik eleman gibi @érek kullanildgl takdirde,
marka farkindafii ve marka anlamlig Uzerinde olumlu etki yaratilabilmekte ve marka

degeri sa&lanabilmektedir.



UCUNCU BOLUM
WEB TABANLI ORTAMLARDA PAZARLAMA  ILETiSiMi VE SANAL
TOPLULUKLAR
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3.1. WEB TABANLI ORTAMLARDA PAZARLAMA ILETISIiMi

Internet'in geimesi neticesinde, WEB tabanli ortamlar yaygima ve bu
yayginlik ¢c@u firmaya gluc sglayarak anahtar bir faktor olngur (Soto-Acosta ve
Merono-Cerdan, 2006: 212). Bir c¢cok insan, WEB tdbamtamlarin, §letmelere,
Ozellikle pazarlama alaninda dengeleyici bir guglaghg gortGstindedir. WEB tabanl
ortamlar, gletmelerin baarisina, maddi gucune ya da bilinithe b&li olmaksizin
dranlerin  tanitimi gamasinda sietmelere gt sans vermektedir. WEB tabanl
ortamlarda pazarlama ilgitini, bir cok sletme ac¢isindan hem ucuz hem de yaygin bir

pazarlama araci halini algtir (Klassen, 2002).

Teknolojik gelsmeler sadece pazarlama ietii Uzerinde dgil; ayni zamanda
tuketicilerin davrary ve tutumlarinda da dsiklikler yaratmstir. GUnUmuzdn
tuketicileri daha ¢ok talep eden, zaman sorunu gémadaha fazla bilgi isteyen ve daha
bireysel hareket eden bir yapiya birtughaidir. Bu deisen profil, pazarlama
faaliyetlerinin  de dgismesine neden olmtur. WEB tabanli ortamlarin
yayginlamasindan o©nceki donemlerde pazarlama faaliyetleei]i yerlerde, belli
zamanlarda vyapilabilmekte, wtériler bu dgisimin yasanacg@ini yerlere
ulasamadiklarindan, kanikli deger yaratan d&sim iliskileri yasanamamaktaydgekil
3.1.’de de gorildgii gibi internet ve gejen teknoloji ile yer ve zaman siniri ortadan
kalkmis, yer cekimine b@ ticaretten, dijital ticarete dpu gecs yasanmstir (Sheth ve
Eshghi, 2001: 77-78).
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Sekil 3.1: Pazarlamanin Geggteki ve Gelecekteki Hali

Yer Sinirsiz
A .
Dijital Ticaret
Zaman Sinirli
Zaman Sinirsiz
Yer
) . v

Cekimli Yer Sinirli
Ticare

Kaynak: Sheth, J.N. Eshghi, A. (2001nternet Marketing , Harcourt College, USA,
s.78.

WEB tabanli ortamlar, e-ticaregeklinde, iletmelerin en 6nemli stratejisi
olarak kendini géstermektediisletmeler, WEB tabanli ortamlars evresi yaratmak,
sanal bir gletme olgturmak ve WEB tabanli ortamlarda pazarlama sileti
faaliyetlerinde bulunmak amaciyla kullanmaktir (Keaer, 2002). Ayrica WEB tabanl
ortamlar; billboard, radyo, televizyon ve dergi¢gbi tiketicilere bilgi vermeye yarayan
bir ara¢ olarak kullaniimakta ve bu sayede gdur tiketici &ina seslenmektedir
(Kraut, 2008: 2).

WEB tabanli ortamlarda pazarlama faaliyetleriniGgiirken, dikkat edilmesi
gereken bir takim unsurlar da ortaya cigni WEB tabanli ortamlarin, on-line
musterilerin isteklerini icermesi, onlarr motive ediegek ve satin alma eylemine

gecirecek bir dizayna sahip olmasi gerekmektedon@antinides, 2005: 113).

Tulketicilerin, Eletmelerin sahip oldgu Internet sitelerini se¢melerinde
birtakim etkenler vardir. Bu etkenlerden en ©nem$ianal tiketicilere sungu
kullanilabilirliktir. Sanal tuketiciler daha kullagh, hizli ve acgiklayici siteleri tercih
etmektedirler.ikinci etken ise guven ve yakinlik g@ayacak psikolojik etkenlerdir.

Sanal tiketiciler, web sitelerini kendilerine yalhissetmelidir. Uclincli etken ise web
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sitesinin icergidir. Icerik ne kadar etkileyici olursa, tuketiciler ustiégno kadar etkili
olacaktir (Constantinides, 2004: 114).

Ayrica Internet, il§kisel pazarlamanin temelini ghuran taraflara deer
yaratan dgisim iliskileri agl kurulumu sirecinde (Ergan, 2009) de kolaylik
sgzlamaktadir. Bir cok firmajnternet'in, migteri bashh g saslama ve markaya kar
tutum sglama konusunda #kisel pazarlamanin bir unsuru ofgltnun farkina varmaya
baslamistir (Andersen, 2005: 46). Bu amacketmeler, sanal diinyalarda yeralma ve
daha otesinde kendi sanal topluluklarini stluma cabalari icerisine girgherdir.
Isletmeler ozellikle markaya yonelik afwrulan bu sanal topluluklar sayesinde,
tuketicilerin satin alma davratarini etkileyebilmekte; sanal topluluk icinde yaian
tuketicilerin bilgi birikimlerini digerleriyle paylaabilmesine olanak gimakta ve
isletmenin drtnlerine ve ger nesnelere kar basliliklarini arttirmaktadir. Bu yizden
web tabanli markaya yonelik sanal topluluklarin ahegiin gectikce artmakta ve
isletmelerin pazar dgerini arttirmasi icin 6nemli bir unsur haline gektedir
(Andersen, 2005: 50).

3.2. WEB TABANLI ORTAMLARDA SANAL TOPLULUKLAR

WEB tabanli ortamlarim gaglinesiyle birlikte, gercek diinyayl aratmayacak
Ozellikler tglyan, sanal dinyalar ortaya cikgm. Sanal dinyalar, gerekietmeler icin;
gerekse insanlar icin gdgenme, oyun oynama, ticaret yapma ve sgah alanlari
olusturmwtur. Guinimiizde bu sanal dunyalar, 6zellikle U¢ bajdD) ve web 2.0
teknolojilerinin gelgmesiyle birlikte, bir ¢ok yegkinin, ¢cocigun ve gencin hayatinin

vazgecilmez unsurunu alwrmaktadir (Messinger, et al. 2008: 1).

Sanal dunyalar, kokenlerine bakilarak, video oyumdistrisi ve sanal
topluluklar (sosyal paytam siteleri) seklinde iki ana sinif, 9 alt sinif olarak
tanimlanmaktadir (Messinger, et al. 2008: 3-5).

* Arcade Oyunlar: Strateji ve taktik iceren ve problem ¢c6zmeye daysiun
seklidir. ilk zamanlar Atari markasinin ggirdigi basit nitelikte oyunlar daha

sonrasinda yerini daha yiksek ¢ozunurlikte oyuridaekmstir.
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Konsol Sistemleri: Nintendo-Wii ve Sony- Playstation’in kullanicilaain
saladigl oyunsekilleridir. Genelde tek kullanigeklinde oynama imkani gkar.
Degisik asamalardan olgan oyunlaeklindedir. En iyi 6rneklerden biri diinyaca

bilinen Street Fighterdir.

Lan (Yerel Ag Baglantisi) Oyunlari: Bu tir oyunlar ayni zamanda sosyal
paylaimi da icermektedir. Bilgisayar yardimiyla bi ézerinden bir ¢cok kiyle

oynanabilen oyunlardandir.

Internet Baglantii  Oyunlar:  Ozellikle yiiksek teknolojili konsollarin
gelismesiyle birlikte ortaya cikan Internetgbantili, gercek kiilere ya da oyun
makinasina kar oynanabilen ve sosyal paylan da iceren oyugeklidir.

Yapilandiriimamis (SandBox) Oyunlar: Bu tip oyunlarda, oyuncu belli bir
platformda ve ¢cok gesialanda serbest bjekilde dolgarak oyun oynamaktadir.
Bu tip oyunlarda oyuncunun oldukca fazla giict wafu ytzden, bu oyunlara
aynl zamanda tanri oyunlari denilmektedir. Bu typirdarin en énemlisi Grand
Theft Auto serisidir.

Oyuncu Tasarimli Alana Sahip Oyunlar: Bazi oyunlar, oyuncularina belli
Olciide oyunu ve oyun alanini tasarlama imkani taktadir. Oyuncu kendi
tasarladgl oyun alanini belli 6l¢ilerde ve limitlerde kovitedebilmektedir. The

Sims adli similasyon oyununun serisi buna en gazetktir.

Tasarimci Tasarimli Amaglar Dizenlenmg Dunyalar: Bu tip oyunlarda,
oyuncular belirli amacglar dpultusunda hareket ederek, avatarlarinin
yeteneklerini arttirmakta ve bunaghaolarak derece atlamaktadirlar. Genelde
coklu kullanici seklinde oynanan ve roller iceren oyun tiplerindan blan,
World of Warcraft serisi buna drnektir.

Sanal Topluluklar (Sosyal Paylgim Siteleri): Sadece oyunlar gé, ayni
zamanda sanal topluluklar da sanal dunyalarla kberli gelsimini
surdurmglerdir. Daha geni bir sekilde ele alinacak olan sanal topluluklar,

yayginlamasi ve de gundelik hayatin vazgecilmez bir pargksasi nedeniyle,
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bir cok kletmenin pazarlama stratejilerinde yerini aftm Sanal topluluklar
basit birsekilde, bilgi paylama alani olarak tanimlanabilir.

* Acik Sanal Dunyalar: Bu tip alanlar aslinda sosyal payla siteleri ile
oyunlarin kesimesini icermektedir. Oyuncular, U¢ boyutlu olaragndilerini
temsil eden avatarlari ile, sectikleri gorevlemrkes tarafindan gortlebilen bir
alanda yerine getirmekte ve ayni zamanda sosyal lageyarda
bulunabilmektedir. Bu agidan gercek dunyanin binsyaasi olarak gkiler
kurabilmekte, aile edinebilmekte ve hatta gercekyaida bile dgere sahip olan
ekonomik dgisimlere gidebilmektedir. Bu acidan acik sanal diayabkanal
topluluklar bagligi altinda incelenebilmektedir. Second Life acikadatunyalara
verilebilecek en bgarili 6rnektir. Second Life, tim dinyada yaygin dakilde
oynanan, sanal karakterler ile bu sanal gercektliter bireylerle ve bilgisayar
ile etkiselim icine girilen bir sanal dinyadir. Bu etkil@in boyutunun
gostermektedir. 1980°li yillarin tv show'u olan MaHeadroom, gele@mn
icinden 20 dakika (20 Minutes into the Future) adiiiminde, bir gazeteci Max
Headroom takma adiyla dijital ortamda yolculuk ebhebktedir. 20 seneden
daha az sirede bu hikaye gerceklik kazahmiSanal dinyalar, gezintilerin
yapilabilecgi, her turli bilgiye ulalabilinen ve etkilgimin saglanabildigi
alanlar halini alarak, sanaldan, gercg&liulgmislardir (Bray ve Konsynski,
2007: 17).

3.2.1. WEB Tabanli Ortamlarda Sanal Topluluklarin Tarihsel Gelisimi

Belirli alanlarda kgilere giris hakki taniyan, bdantilar yaratan ve bu
baglantilar ile kagilikli bir sekilde etkilgime olanak sglayan Web tabanli sanal
dunyalarin, kullanici sayisi hakkinda tahmin yapmeikedeyse imkansiza yatastir.
Bu sanal dunyalar tGizerinde yepyeni kilturler kendiistermeye bgamis ve insanlar
kendine yakin ve dil, din, politik gogi milliyet ve 6zellikle gletmeleri ilgilendiren

kismi olarak marka gibi ilgi duyduklari alanlardaryalarak faaliyet gostermeye
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baslamslardir. Bu kadar 6nemli derecede insan hayati tiderietkisi bulunan sanal
topluluklar yakindan incelemekte fayda bulunmakt@oyd ve Ellison, 2008: 210).

Ilk sanal topluluklar, ikki kurma amaciyla 1970'li yillarda ortaya cikgtr.
1990’ yillarda ise web sitelerinin gefnesiyle birlikte e-mailler, sohbet odalar ve
diger mesaj sistemlerine gla olarak sanal topluluklarda agtyasanmstir (Flavian,
2005: 407). Gunumuzde ise geln teknolojiler yardimiyla gaimine hizla devam

etmektedir.

Sanal topluluklarin ortaya c¢ikmasiinternet teknolojileriyle yakindan
baglantilidir. Internetin gekiimi, ARPA (Advanced Research Projects Agency Nekwor
Amerikan Ileri argtirma savunma projeleri ajansi) ile skeanistir. ARPANET, bir
iletisim sistemidir.Ilk sanal topluluk ise bu ARPANET (zerinden yayirpga SF-
Lovers (Science Fiction Lovers) adl bilim kurgwssder topluligudur. Daha sonraki
yillar, 6zellikle bilim alaninda CSNet (Computeri@te Network-Bilgisayar Tabanlh
Bilim Ag)) ve EIES (Electronic Information Exchange Systélaktronik Bilgi
Degisim Sistemi) ARPANET uzerinde kurulangdr dnemli sanal topluluklardandir.
(Valck, 2005: 20-21).

1979 yilinda, USENET kurulngtur. Usenet Uyelerine, bir kogima platformu
sglamaktaydi. Usenet'te ilk ilgi alani topluluklarizwd olan Net-Chess adli Bilgisayarli
Satranc haber grubu kurulgtur. Daha sonradan BBS (Bulletin Board Systems-Habe
Tahta Sistemi) ve MUD (Multi-User Dimension-Coklwkanici Boyutu) adli korgma
sistemleri ortaya cikmgtir (Valck, 2005: 21-22).

1985’lerde ise hayatin @mik yonlerini ortaya koyan, Whole Earth Catalogs
(Butiin Dunya Kataloglar) ve Whole Earth Review {{Bu Diinyaincelemeleri) gibi
topluluklardan biri olan Well yayinlandi. Well deskhet gibi kongma sistemi
s&liyordu ve Uzerinde bir ¢cok ilgi alani topluluklasulunmaktaydi (Valck, 2005: 22-
23).

Sanal topluluklarin galimde dger bir dnemli adim ise 1988’de IRC'nin
(Internet konsma nakli) icadidir. Bu sistem, birgknin karisindaki insana, dpudan
yazdgl seyleri yollamasina izin vermektedir. (Valck, 20@2-24). 1997 yilinda ise ilk
yaygin bir sosyal icerikli site olan sixdegree.cgayina gecnstir. Bu web sitesinde
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tyeler, profil ve arkadglisteleri oliturmakta, ksiler arasinda gezinti yapabilmektedir.
1999 yilinda ise sanal bir dinya olan Cyworld Kdesi yayin yapmaya klamistir
(Boyd, 2008: 214-215). WWW (World Wide Web) yamnternetin daha da
gelismesiyle, sanal topluluklar da ilerleme gostegrnyayginiamis ve caitli sekilde
kurulmaya bganmslardir. Sanal topluluklarin tarihsel geini Tablo 3.1.de

gOsterilmektedir.

Tablo 3.1: Sanal Topluluklarin Tarihi G&limi

1969 ARPANET devreye girdi

1972 Ik e-posta yollandi ve bir posta listesi giluruldu

1976-1977 EIES sanal bilim topl@u kuruldu

1978-1981 ilk Usenet haber grubu, BBSs ve MUDs giiildi

1980-1981 CSNET ve BITNET ggdirildi

1980-1985 Ticari online hizmetgayicilar olgturuldu

1985 TUm diinyada Lectronic Link (the Well) devrgyeli

1988 Internet Relay Chat (IRC) ggiildi

1990-1991 World Wide Web (WWW) girildi

1994-1995 Netscape piyasaya sunuldu ve pawlaopluluklari olymaya
basladl (amazon.com gibi)

1998-1999 Portallara topluluk siteleri eklenmeyglddi (yahoo, msn vb)

2000-2001 Internet yaygiriia

2002-sonrasl Son trend: Sosyalyazilimlarinda patlama yandi

Kaynak: Valck, Kristine De (2005), “Virtual Communities @onsumption” Erasmus
Research Institute of ManagementErasmus University Rotterdam, s. 25.

Tarihsel gekimi bu kadar yeni olan sanal topluluklar ile ilgbBir cok tanim
bulunmaktadir. Ancak bu tanimlarin hepsinin menkdeisosyal bir yapi vardir (Valck,
2005: 17). Sanal topluluklar, tyelerin var olmasiyle birbiriyle ilgki kurmasiyla
ortaya cikmaktadir. Topluluklar, komluk, meslek, vakit gecirme yeri ve marka
bagimhligi gibi Gyelerin belirledii bir kimlik ya da ortak bir konu ile anilabilirler
Topluluklar, insaniin dgsasinda vardir. Topluluklarla insanlar, ksiel, duygusal ve
dogada mevcut nesnelerin pagiiaini yaparlar (McAlexander, 2002: 38).

Sanal topluluklarin tarihsel ggiiminden de ankalacag gibi, oldukca cgtli ve
geng bir yaplya sahip sanal topluluklar ilk olarak mateyan Rheingold’dur.
Rheingold’a (1993: xi, xv) gore sanal topluluklaitgisayar destekli, birbiriyle ilegim
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halinde olan ve hatta gercek dunyadaki glete de nifuz etngisosyal gruplardir. Bu
gruba uye olan insanlar elektronik bir igtnin sgslandigl ortamda ortak amaglari ve
ilgileri dogrultusunda (Dennis, 1998: 66) birbiriyle ilgihe gecen ve géli
paylaimlarda bulunan referans gruplaeklindedir (Rheingold, 1993: s.xv ve Romm,
1997: 261). Ayrica bu topluluklar insanlarin bitbeityle arkadalik ettigi, birbirlerine
sosyal destek gadiklari ve bir yere ait olma hissine sahip ol@uklelektronik (Mail
gruplari, Yahoo gruplari, Irc gibi) ortamlgeklinde tanimlanmaktadir (Wellman, 1997:
3). Sanal topluluklarda insanlar; kaynaklarini pstylak, iliskiler kurmak, fanteziler

yasamak ve ticaret yapmak amaciyla yer alir (Armstrdrig98: 58).

Sanal topluluklarin ortaya ¢cikmasi ve WEB tabaniamlarin giindelik hayata
bu denli etki etmesiyle, insanlarin hayatinda aikiktip iletisimden s6z edilmektedir.
Bunlardan bir tanesi, giundelik hayatta yluz ylzeakasglanan iletsim; digeri ise
WEB tabanli ortamlarda ylz ylze gelmeksizirglaaan on-line ileimdir. Bu iki
iletisim tipinin de ortak Ozelfii, bir iliski boyutunun olmasidir. 2 tip ilgimde de
insanlar arasinda s6z konusu bir etfte ve iliski vardir (Wellman, 1997: 13). Bu
ili skinin yiz ytze ilegimde de bulunabilen ancak daha ¢ok sanal topluld&lgorilen
bazi karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir (Whiker, et al. 1997: 137).

« Uyeler belli bir amaca, ilgi alanina, ihtiyaca vegtkinlize sahiptir ve burada

bulunma nedenlerinin temelini bunlar gturur.

« Uyeler surekli bir sekilde, bu topluluklarin etkinliklerinde yer alirlaBu
topluluklar ile paylaimlar tst duzeydedir. Ayrica bu topluluklara duyagus
anlamda bglidirlar. Bir etkinlik dizenlenegg@ zaman bunu cevresiyle de
paylairlar.

« Uyeler paylailan hegeye ulamakta 6zgirdiler. Bu payenlar belirli kurallar

ve ilkeler ile belirlenmitir.
« Uyeler arasindaki destek, hizmet veskakli bilgi akisi oldukca 6nemlidir.

 Bu topluluklarda paylglan ortak bir sosyal yapi, dil ve aghalar

bulunmaktadir.
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Sanal topluluklara dahil olan Uyeler, birbiriyleetisim haline gecerek bilgi
akisini sglarlar. Ayrica Uyeler, her konuda birbirine tavderele bulunarak, kendilerine
ait fikirlerini ortaya atarlar. Sanal topluluklarogu zaman da kendi tiketim
deneyimlerini dgerleriyle paylairlar. Bu 6zellikleri d@rultusunda sanal topluluklarin,
tuketici bilgi duzeyini etkileyen vesletmelere yonelik satin alma davrgarini
etkileyen bir 6zelii bulunmaktadir. Gunumuizde bilgi aki Myspace, Youtube,
Facebook ve Wikipedia gibi sitelerde oldukcagyn bir sekilde olmaktadir alck,
2009: 185).

Sanal topluluklar, bunyesinde bir ¢ok bilgiyi butlurur ve insanlar bu tir
topluluklara bilgi sglamak amaciyla Uye olmaktadir. Bazi sanal topl@ukl
merkezinde ise aliveris yatmaktadir. Bu tir topluluklarda insanlar bir kearya da
ariin hakkinda satin almaya yonelik bilggksamay! amaclar. Bu tir sanal topluluklarda
bilgi akisi, casu zaman @zdan &za (klavyeden klavyeye) ilgtm seklinde
olmaktadir. Sanal topluluk Gyeleri, memnuniyetlerue de memnuniyetsizliklerini,
diger Uyeler ile paylgnakta ve tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Bu turglet sekli ise
Uyelerin tutum ve davraglarini etkileyebilmektedir (Yamamoto, 2007: 8). Buzden
sanal topluluklar, referans grup Ozgilliasimaktadir. Ancak sanal topluluklgeklindeki
referans grubun, gercek dinyadaki referans gruyglan (aile ve arkadtar) bir takim
farkhliklari bulunmaktadir. Bu farkliliklardan btanesi sanal topluluklardaki insanlarin
birbiriyle tansmiyor ve ylz ylze gelmiyor olmasidir (Jepsen, 20288). Sanal
topluluklar birbiriyle gercek hayatta tgmiyor olsa da icindeki iletim o kadar
gucladuar ki; insanlar, bu sanal topluluklar ile gk hayattaki arkagkrindan daha

fazla ortak ilgi alanini paysmaktadir (Wellman, 1997: 16).

Sanal topluluklar icerisindeki bu denli bilgi akibazi § yerleri tarafindan,
calisma vyerleri ile ilgili bilgi s&lamak amaciyla da kullaniimaktadir. Bu bilgi g
genelde informel bir yapida olmaktadis. yeri hakkinda bilgi birikimi paykmi ve
ortak ilgi alanina sahipsiyeri calsanlarini bir araya getirmek amaciyldeimelerce
kullaniimaya bglanmstir. Bu sayede cajanlarin bg@ zamanlarinda bilgi birikimlerini
sunmalari ve bu sayedgrénmelerini daha da arttirmalari hedeflenmektdelatter, vd.
2007: 2).
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3.2.2. Sanal Topluluklarin Siniflandiriimasi

Sanal topluluklar yapisi bakimindan yazarlarca ok ayrima tabi
tutulmwlardir. Sanal topluluklar, en basit kigkilde, iletsim icin kullanilan elektronik
araclara gore (telefon, video oyunlari, faks, tetgan, bilgisayar gibi) gruplanrstr
(Wellman, 1997). Komito (2001: 115) ise bu gruplahniakci, kuralci ve birbirine olan
yakinliklarina gore siniflandirgtir. Valck, Armstrong ve Porter ise sanal toplulukl
var olus nedenleri ve yapilarini g6z éninde bulunduraradninve aciklayici ayrimlara

tabi tutmuylardir.

3.2.2.1. Valck’'in Sanal Topluluklar Siniflandirmasi

Valck'a (2005: 29) go6re sanal topluluklarin tam amlyla tanimi
bulunmamaktadir. Ancak sanal topluluklarin ayrionganizasyon yapisi géz oninde
bulundurularak, 6 boyut halinde ele alinabilir. Bayutlar olduk¢a 6nemlidir, ¢linku;
bir sanal toplulgun tyeler tzerindeki etkisi onun kurulma nedenglakalidir. Bu 6
boyut;

» Ticari ve ticari olmayan sanal topluluklar

» Destekgi ve destekci olmayan Sanal topluluklar

* Agcik sistem ve kapall sistem sanal topluluklar

* Gercek hayat ile @antihlik ve sanal gerceklikeklinde sanal topluluklar
» Duzenli ve dizensiz sanal topluluklar

» Kayit esasli katilim ya da kayit olmadan katigeklinde sanal topluluklar

Ticari ve Ticari olmayan Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar ticarilgne
durumlarina gore edlilik goOsterirler. Ticari bir sanal topluluk, spsorluk ve
reklamlarla gelir elde edebilir. Mesela Unilevérillage’e, sponsor olmuve icerisine
bir cok reklam yerlgtirmistir. Ticari olmayan sanal topluluklara ise akademamiada
kurulan sanal topluluklar (TRKPA- Turk Pazarlamaa@liemisyenleri Elektronik Grubu

gibi) ornek verilebilir. Usenet tabanli bir ¢cok tabgrubu, ticari olmayan sanal
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topluluklardandir. Sanal toplutun ticarilgme derecesi, Uyelerin bu sanal topfiau
karsi olan guvenilirlgini kazanmada oldukca etkilidir.

Destekci ve Destek¢i Olmayan Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar,
isletmelerle, kurulslarla, derneklerle, topluluklarla ve gt kuruluslarla iliski halinde
olabilir. Mesela, markaya yonelik sanal topluluklaretici firma ile ilgki halindedir. Bu
tip topluluklarin yoneticisi yinesletmenin kendi ¢caganlaridir. Bu topluluklar icerisinde
sadece o markayl kulanan tlketicilergiieayni zamanda o markayl daha once hig
kullanmams ya da kullanip memnun kalmagmbireyler de bulunabilir. Hatta bazi
zamanlar, Anti-Nike (Nike kart1) sanal toplulgu gibi belli bir markay! hedef alan ve

tamamen memnuniyetsizlik Gzerine kurulu sanal tofdar da bulunmaktadir.

Aclk Sistem ve Kapall Sistem Sanal Topluluklar:Cogu sanal topluluk,
katilmak isteyen herkese aciktir. Ancak bazi sdaopluluklar sadece ayricalikli bir
topluluga yoneliktir. Intranet kapali sistem sanal toplldu& bir 6rnektir. Odeme
sonras! gi§ hakkl ve bilgi sglayan sanal topluluklar da kapali sistemdir. Sanal

topluluklarin sistemlerinin aciklik derecesinin grdinamikleri Gzerinde etkisi vardir.

Gercek Hayat ile Balantillik ve Sanal Gergeklik: Online topluluklar, ticari
bir topluluk dsinda, fiziksel bir konu Uzerinde kurulmuolabilir. Fiziksel sanal
topluluklar, cgrafik bir oda olabilir ve bir yerlgim alanindaki haberler, olaylar,
insanlar ve bdlgeler ile ilgili olabilir. Belli ahklarla Gyeler, yluz ylze gosineler
dizenleyebilir. Mesela akademik gruplarda konfdenssayesinde gosineler
yapilabilir. Ayrica bir ¢ok hobi merkezli sanal tojuklarda yargmalar ve takas
seklinde gorigmeler goralur. Sanal gercegliolan topluluklarda ise yliz yize g@nie
olmaz. Uyeler cprafik olarak oldukca dalmis halde olabilir veya kendini gizlemeyi
isteyebilir. Offline ve online gogimeler arasindaki denge, lyeler arasindakkinin

boyutuna ve bukmanin yapilaca alana goére dasiklik gosterebilir.

Duzenli ve Duzensiz Sanal Topluluklar:Bazi sanal topluluklarda siki bir
dizen olmasina gaen bazilarinda ise dizen bulunmamaktadir. Markéyelik sanal
topluluklarda firmaninge aldgi profesyonel cajanlar yoneticilik yapmaktadir. Bu tip
yoneticiler, targmalari balatir, durdurur ya da mudahale ederg&isanal topluluklar
ise gonullulik esasi ile yoneticiler bulurlar. Akcgogu sanal toplulgun yoneticileri
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bulunmamaktadir. Ancak bu tur sanal topluluklakciy disman ve he olmayan
durumlarla kagilasilinca zorluk yaratmaktadir. Grup dinamikleri isézdnin derecesi

ile baglantihdir,

Kayit Esasli Katihm ve Kayit Olmadan Katilim: Kayit olma derecesine
gore, sanal topluluklar farklilik gosterirler. Olilde acik sisteme sahip sanal
topluluklarda, katiimcilar herhangi bir kayit yapdan kongmalari okuma haklarina
sahiptir. Kayit olmada da gdilik g6zlemlenmektedir. Bazen sadece bir e-posta
yeterliyken, bazi durumlarda gisel bilgilerin kaydi istenmektedir. Ayrica sisel
bilgilerin gdsterimi ile ilgili de sanal topluluktacssitlilik gosterirler. Birbirlerinin
kimliklerinden haberdar olma derecelerine gore aeastopluluklarin grup dinamikleri

etkilenmektedir.

3.2.2.2. Armstrong’un Sanal Topluluklar Siniflandirmasi

Onemli bir dger siniflama olarak; Armstrong (1996:134-137), $ana
topluluklar, tiketicilerin bu sanal toplulukla olahtiyacina gére gruplamwve dortli

ayrima tabi tutmgtur. Bu ayrima gére sanal topluluklar;
» Takas topluluklari
« llgi alani topluluklar
* Fantezi topluluklar
« lliski topluluklaridir.

Takas Topluluklari: Bu tur topluluklar genel olarak bir Grini ya darheti
satmak ve/veya satin almak Uzere ya da bu drin kizyaet hakkinda bilgi akini
sgilamak amaciyla kurulurlar. Bilindik bir sosyal gryapisinda daldir. Daha ¢ok
iliskiler satin alma ve satma Uzerine kuruludur. Ayrlzazen bu topluga giren
ziyaretciler, topluluk tyelerinin Gran ile ilgiliKirlerine de bavurabilirler. Meselgarap
satan web tabanli servisler de bir nevi takas tapldur. Bu toplulga tye olan
ziyaretciler,sarap hakkinda bilgi alabilmekte warap listelerine ukabilmektedirler.
Daha sonrasinda siteyi ziyaret edenler buradarap sipaki verebilirler. Takas

topluluklarinda, toplulgun kurucusunun, satici olmasi gerekmez. Bu turutoklar,
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satict ve alicilarin bir araya geidipazar yeriseklinde baka bir kisi tarafindan
kurulmus olabilir.

Ilgi Alani Topluluklari: lgi alani topluluklarinda katilimcilar, ézel bir ko
etrafinda toplanmaktadirlar. Bu tir topluluklar wkga yiksek seviyede payima
yonelik kisisel bir iletsim icermektedir. Mesela Turkiye'de bitki vegac Uzerine
kurulan www.agaclar.net adli web sitesinde, latldl merakli olan kiler bir araya
gelmekte ve konuyla ilgili da@simler salanmaktadir. Bu topluluk icindeki insanlar
bitkilerle ilgili bilgilerini paylasmakta ve birbirlerine bitki yetiiricili giyle ilgili
konularda yardim etmekte ve hatta birbirlerine ficee tohum yollamaktadir. Bu tur
topluluklarin faaliyet alaninin siniri ise ele &ldri ilgi alaniyla kisithidir. Mesela
bahsedilen web sitesinde model araba koleksiyonilgith paylasim bulunmamakta;
sinirlama herkesin ortak ilgi alani olan bitkiledénaktadir. Kisacasi topluluk Gyeleri

birbiriyle bu dgrultuda iletsime ve paylama gitmektedir.

Fantezi Topluluklari: Bu tur topluluklarda yeni cevreler, yenisHikler ve
yeni hikayeler bulunmaktadir. Bu topluluklarin (g%l kendi hayal dunyalarini
kullanarak bu hayal dunyasinda yer edinmeyesicir. Ornesin Internet tabanh bir
oyun olan ve Tirkiye’de de faaliyet gosteren ba#bdl menajerlik oyunlari buna
ornektir. Kiiler; internet sitesi tizerinde kendi takimini kurup durta yoneterek bir
menajerlik roll Ustlenmektedir. Ber bir 6nemli fantezi toplulgu da dinyada oldukca
dikkatleri Ustiine ceken Second LifikiGici Hayat) adli oyundur. Second Life, Internet
Uzerinde oynanan gercek sgan simulasyonuseklinde tanimlanmaktadir. Sanal bir
evrene bgll olarak ygayan ve gefien dinamik bir ¢cevreye sahiptir. 2003 yilinda San
Francisco’da Linden Lab tarafindan Neal Stephenso@how Crash adli bilim kurgu
filminden esinlenilerek kurulmgtur. Bu sanal toplulga Uye olan insanlar, kendi
olusturduklari Avatarlar'iyla diledikleri gibi sanal biyasam yagayabilmektedirler.
Second Life’in, Linden adli kendine ait sanal paralsveris merkezleri, aile kurabilme
ve evlat edinebilme yetisi kisacasi gercek dungab#glantili bir cok 6zellgi vardir.
Hatta buradaki saflardan gercek hayatta da para elde edilebilmektedir
(http://www.slturkiye.com/second-life-nedir/#nediBu tur topluluklarda, katilimcilarin
gercek kimliklerinin ¢ok fazla 6nemi yoktur. Buradaemli olan dier katilimcilar ile

kurulan iletsimdir.
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Iliski Topluluklari: Bu tur topluluklarda insanlar birbiriyle birliktelma,
iletisim haline gecme ihtiyacindan dolay! bir araya gédteeir. iliski topluluklarinda
yogun bir sekilde kkisel bilgi akgl bulunmaktadir. Genelde bu toplglin Gyeleri
birbirlerinin kimliklerinden haberdardir. Ancak; @g, kanser, uyturucu vs. tzerine
kurulan ve bu baimhlik veya hastalik ile ilgili bilgi akverisine ve yardima imkan
taniyan ilgki topluluklarinda kimlikler gizlenebilir. Son gied oldukca populer olan
“Facebook”, ilski toplugu en guzel 6rnektir. Bu web sitesi tabanlgkilitoplulugunda
insanlar arkadgariyla iletisim kurmakta, etkinliklere katilmakta ve yeni arkglddar

edinmektedir.

3.2.2.3. Sanal Topluluklar ileflgili Di ger Siniflandirmalar

Sanal topluluklar Armstrong (1996) tarafindan 4 gmnaba ayrilmy da olsa,
iceriginde bir ¢ok grubun 0Ozeflini tasiyabilirler. Mesela takas topluluklari igerisinde
bir ili ski toplulugu 6zelligi de tgiyabilirler. Zaten sadece gigime konu olan bir grupta
Uyeye @er iletisim hakki taninmazsa, o Uyenin roli satin alma ikerls kalacaktir.
Uriin ya da hizmet ile ilgili fikrini sunamayacaktiBu yiizden, kurulan sanal

topluluklarda, bir cok 6zellin biinyesinde bulunmasina dikkat edilmelidir.

Porter (2004) ise sanal topluluklari, kurulyapilarina gére bir ayrima tabi
tutmaktadir. Porter’a gore sanal topluluklar, UydWi esas olan ve organizasyonlarin
sponsorlgunda kurulan topluluklar olarak ikiye ayrilmaktaditye kabulii esas olan
sanal topluluklar kendi icerisinde gki esasina gbre sosyal ve profesyonel sanal

topluluklar olarak ikiye ayrilir.

Organizasyonlarin sponsoglunda kurulan sanal topluluklarda belli bir amag
bulunmaktadir. Bu tir sanal topluluklar, payldana veya tiketicilere yonelik
kurulmustur. Porter, bu tip sanal topluluklar da ticaraom] kar amaci gamayan ve

devlete ait olan sanal topluluklgeklinde tice ayirmaktadir (Porter, 2004).

Porter (2004); ticari sanal topluluklari kendi igenalt baliklar halinde miteri
iliskileri topluluklari, oyun/fantezi topluluklari, agtrma topluluklari, hayat tarzi
topluluklart  ve bilgilendirme amagli/birlikte goenme topluluklari seklinde
siniflandirmaktadir. Kar amaci stmayan sanal topluluklar ise destek/dama
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topluluklart  ve bilgilendirme  amagli/birlikte gdenme topluluklari  olarak
siniflandirmaktadir. Devlete ait sanal toplulukkarde destek/dagma topluluklar ve
bilgilendirme amacli/birlikte grenme topluluklari ve vatanglék hizmetleri seklinde

sanal topluluklar olarak ayrima tabi tutstur.

Tdm bu ayrima konu olan sanal topluluklarda, beeyir sanal toplulgun
icine dahil oldgunda, kendini o topluluk ile 6zdlestirirler. Kendi kimliklerini bu
topluluk d@rultusunda yeniden tanimlayarak; bu topfitin heyecan dolu hayranlari
seklinde tuketim nesneleri halini alirlar ve artilgh olduklari toplulukla bgintili
davranglar sergileyeme darlar (Hunt ve Bristrol, 1999: 440). Bireylerin wesnelerin
arasinda olgan b&in gucd, firma ile olan ifkilere, inancglara, etkilere, beklentilere ve
algilara bghdir (Hunt ve Bashaw, 1999: 101). Sanal toplulukkayesinde bu

beklentiler ve algilar olumlu etkilenerek,dwaratilir.

Sosyal kimlik teorisine gore, insanlar kendilersosyal topluluklar icerisine
sokarak, siniflandirmaktadirlar. Bu topluluklar ssipde insanlar ¢evresini tanimlarlar
ve kendilerine sosyal cevre icerisinde yer edinmeaisiriar (Ashforth, 1989:20-22).
Ayni sekilde sanal topluluklar da birer sosyal grup @adan bir sosyal kimlik
olusumundan bahsedilebilir. Sanal topluluklara Gye oteanlar, dier grup tyeleriyle
benzer davraglar sergilemeye Bk#tamaktadir. Yani sanal topluluklar, referans
topluluklari seklini almaktadir. Ancak yapisi ggjie bu sanal sosyal topluluklarin (on-
line topluluklar), gercek hayattaki topluluklardafoff-line topluluklar) farklari
bulunmaktadir (Cova, 2007). En dnemli farklilik yyize iletsimin olmamasidir. Bir
¢ok insan bu nedenle on-line ik gercek bir iletsim sekli olarak
deserlendirmemektedir. Ayrica on-line ilgitnin sadece bu ileimi sazlayan kanal ile
sinirh olmasi da bir ayrimi ojturmaktadir. Dger bir ayrim ise gercek hayatta sahip
olunan mimiklerin on-line ileimde baz! ifadeler (smiley) ile sinirli olmasidgofnito,
2001: 118).

Sanal topluluklarin, tyelerine ve kullanagletmelere sundiu bir cok yarar
bulunmaktadir. Bu yararlardan bir tanesi teknolajikkanlardir. Teknolojik gejmeler
sayesinde sanal topluluklar, insanlara ucuz va Hetlsim kolayliklari sglamaktadir.
Sanal topluluklar sayesinde insanlar, dosya papiémekte, yerel hizmetlere hizh
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ulasip sesli ve goruntult kogma imkanlarindan ve sanal gerceklikten yararldimkbi
(Gupta ve Kim, 2004: 2282).

Is hayati agisindan sanal topluluklar, markalara kilkcatmektedir. Ozellikle
tuketicilerin markaya kar olan ilgisini arttirmada,sietmelerin iletsim kanali sayisini
cogaltmakta ve ikisel pazarlama araci olarak kullaniima imkani saktadir. Ayrica
sanal topluluklarin katihmcilari, e-ticargansi yakalamakta ve bu katilimlar sayesinde
marka Uzerinde given glurmaktadir (Gupta ve Kim, 2004: 2283).

Pazarlama acisindangsadigl en buyidk avantaj, maliyetlerin glirtilmesi ve
tiketicilerin bilgiye en hizli ve kolay bigekilde ulgmasini sglamasidir. Ozellikle
tuketiciler, bu sanal topluluklar sayesinde, indier, 6zel Grtnler vs gibi en gincel
bilgiye en kisa zamanda szbilmektedirler. Ayrica sietmeler acisindan gal ve
kendiliginden kolayca olgabilen bir hedef grup ofturmaktadir. Pazarlama yoneticileri
bu sanal topluluklari, gkisel pazarlama ve tuketicilere yonelik bitiikepazarlama
iletisimi faaliyetleri yaparak marka imaji yaratma konoda etkin bir sekilde
kullanabilmektedirler. Ayrica sosyolojik acidansamlar bu sanal topluluklari bilgi ve
deneyimi paylami acisindan kullanmaktadir. Sanal topluluklar ok Kii icin
referans olgturmakta ve bu acidan kaynaklarassaamaktadirlar. Bu denli kitleye
ulasabilen sanal topluluklargletmeler agisindan ekonomik@e de yaratmaktadir. Bir
cok isletme bu sanal topluluklari kullanarak, bir ¢cok daelen kurtulmaktadir (Gupta
ve Kim, 2004: 2283).

Son olarak sanal topluluklargenim agisinda da kullaniimaya skamistir.
Sanal topluluklar Gzerinde siniflar  kurulmakta A&attsanal gercgeklikten
yararlaniimaktadir. Sanal topluluklar bu agid&itie ve &gretim amach kullaniimakta

ve gitim acisindan dger s&lamaktadir (Gupta ve Kim, 2004: 2283).

3.2.3. Sanal Topluluklarin Tiketici ve Marka Uzerine Etkisi

Sosyal bilimler, insan gruplarinin, topluluklarinin olusturduklar
organizasyonlarin, pazar alanlarinin veya zimrebhgapilariyla ilgilenmektedirler. Bu
yapilarin icerisinde birtakimgéar ve iliskiler bulunmaktadir. Bu i$kiler, davranglarin,

tutumlarin, bilgilerin ve hatta trinlerin aktarilmaagisindan énem arz etmektedirler
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(Nooy, vd. 2005: 1). Sosyalgkar analizi teorisi, bireylerin bir topluluk icemsle
gerceklatirdigi ili skiler ile ilgili calismalarn icermektedir. Ama gercekte sosyaglaa
analizi teorisi, aktorlerin (ifiki icerisinde bulunan birey, organizasyon veya k) bu
iliskiler sonucu davraglarinda olgan etkilerin gicuni izlemeyi hedef almaktadir
(Nooy, vd. 2005: 5).

Kurulan bu glar ile birlikte oluan iliskiler neticesinde, bireylerin #iikleri
arasinda da bir etkgan baglamaktadir. Bu etkilgm neticesinde, bireyler daha alt
kalturlerin ~ Ozelliklerini  benimsemekte ve kendi Kikberine bu 0Ozellikleri
yerlestirebilmektedirler (MacKinnon ve Heise, 2010: 31}32Bu 0zellgiyle ele
alindginda, sanal ortamlarda faaliyet gosteren markalahinyesinde bulunan
uyeleriyle olan ilgkileri benzer bir yapi gostermektedir. Ozelliklesgal medya
araclarinin yayginkanasi ile birlikte, bu kurulangarin gengligi artmi ve isletmeler
acisindan tuketicilere yonelik kullanilan bir atzgline gelmjlerdir. isletmelerin sahip
oldugu markalarin ayni insanlar gibiskigi oldugu bilinen bir gergektir. Bu yizden
markalar da insanlarla, ayni insanlarin kendi anadk olyturdusu iletisim aglari
seklinde etkilgime girerek, kgiliklerini bireylere kabul ettirirler. Bu amacla mialar,

insanlarla ilegim haline gegcmektedir (Hankinson, 2004: 111).

Sosyal A Teorisine gore, okiurulan &larin vasitasiyla surddrtlen ilgtnin
U¢ boyutu bulunmaktadir. Birinci boyut, glg-tokus boyutudur. Bu gamada bilgi ya da
davranglar tzerinde etkili olan sosyal olgularda paytalar yaganmaktadir. Bu @arda
yer alan bireyler birbirlerini etkilemektedir. Buegs-tokus, bilgi paylaimi, davrany
paylaimi, etkilenme ve riin payani seklinde olmaktadirikinci boyut, bglantilarin
dogas! adi verilen, ifkiler ag1 6ren bglantilarin gicudur. Uglincii boyut ise bilaada
yer alan aktdrlerin birbiri arasinda elurduklari iliskilerin genel 6zelkidir. Bu genel
Ozellik paylgilan 6zel bir olay ya da konu ile ilgilidir (Tickyd. 1979: 509). Bu sayilan
Uc boyut, yeni medya araclarinin igerisinde yenadanal topluluklarin dgasi gergi,
coklu bir iletsim imkanini sglamasi, bilgi, deneyim pawani, desis-tokus ve etkileme
acisindan, sanal topluluklar tarafindan etkingbkilde s&lanmakta ve marka acisindan
onemli bir ara¢ olarak kullanima hazir halde beldktaedir. Bu 6nemin
vurgulanmasindan daha 6nce, yeni medya araclaakkitda bilgi verilmesi oldukca

onemlidir.
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Insanlar sanal gercgeklik icerisinde sgma oranlarinin son derece ditti
teknoloji devrinde, bu sanal dinyalar kendi geti aglarini ve iletsim 6zelliklerini
kazanmaya Bgamislardir. Bu iletsim aglari sadece katilimcilaragience ve bilgi
amacl olarak d&l; isletmelere rekabetci cevrede micadele etmek ve itiket
davranglari Uzerinde etki yaratmak amaciyla kullaniimaygldnmstir. Katilimcilar
icin bu tir sanal alanlarda yer alan pazarlamaiyietri ve iletsim cabalari sadece
sosyal gereksinim gibi goztikse de, aslinda altpadaarlama faaliyetlerinin yeni medya
araclarina yayllmasi ve pazarlama faaliyetlerinin hlanlarda da sdrduiridlmesi
gozlenmektedir (Ulusu, 2010: 2955). Sikca skagilan bir soru, “bu yeni medya

araclari nelerdir?§eklindedir.

Yeni medya araclarinin ne olduklarinin arlaasi icin ilk olarak, yeni
medyanin taniminin yapiimasi gerekmektedir. Yenidyae araclari, Internet ve
bilgisayar teknolojilerinin gegymesiyle birlikte, ortaya ¢ikmibir triinden ibarettir. Esas
itibariyle bakildginda, kendisi de bir Grundir. Ancak bu Urun, giete olanak
sazlamasi nedeniyle yeni medya olarak adlandiriimaktdétisim 6zelligine ek olarak
diger 6zellgi ise, icerisinde gercek hayattaki sinema, tiyag)azete ya da radyo gibi bir
cok iletisim unsurlarini dijital olarak barindirmasidir. Bagsamda yeni medya araclari,
basta Internet ve Web sayfalari olmak tzere, dijiedvizyonlar, dijital radyolar, dijital
sinemalar, kiisel bilgisayarlar, DVD’ler, MP3 calarlar, mobill&onlar, video oyunlari,
sanal gerceklikler, yapay zekalar ve CD’ler gilirtelojik ve gorsellik icerek araclardir
(Creeber, 2009: 2).

Yeni medya araclarindan biri olan Web sayfalaririien olgturulan Sanal
dunyalar icerisinde, binlerce insansitle zamanlarda, ¢ boyutlu alanlarda ayni anda
etkilesime gecebilmekte ve hatta kendilerini bu alanlaaglatarlari vasitasi ile temsil
edebilemektedirlerSu an dinyada bu tarz sanal dinyalarin igcerisindeal@n oyun
endustrisinin ve sanal topluluklarin kar marji dda yuksektir. Sadece 2007 yilinda
Amerika oyun pazarinin boyudliinin 12.5 milyar dolar civarinda olgu
aciklanmgtir. Bu denli buyik pazarin icerisinde yer alandiigiler ise birbirleriyle
etkilesim icerisine girerek, ile§im kurmaktadirlar. Bu ilegim olanaklarinin farkinda
olan pazarlama yoneticileri icin, cevaplamalari effen iki soru bulunmaktadir.

Bunlardan birincisi sanal dinyalar icerisindekiriinie hizmetler, gercek diinyaya goére
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nasil farkllik arz eder; ikincisi ise sanal hiziheetnasil belirlenmelidir. Bu sorulara
cevap olabileceksekilde pazarlama taktikleri ayarlanmali ve pazadametisimi
calismalari bu alanlarda da etkin bekilde kullaniimalidir. Ama unutulmamasi gereken
nokta, sanal alanlardaki tlketici davrdarnnin gercek hayatta ki davralari
etkiledigidir. Bu etkilesimin varligindan dolayi, sletmeler, marka kgl g1 yaratacak ve
markaya yonelik mesajlar iceren butigitepazarlama ileiimi ¢alismalarini ygun bir
sekilde buradan da sirdurmektedirler. Bu acgidanalsaliinyalar, BP calsmalari
acisindan yeni medya (yeni arag, yeni kanal) denjatformu olgturmaktadir
(Messinger, et al. 2009: 204-220).

Yeni medya araclan ile birlikte, butuglke pazarlama iletimi faaliyetlerinde
de deisiklikler olmustur. Ozellikle verilmek istenen mesajlar, gelenéksmallardan
farkl olarak yeni medya araclarylagtanmaktadir. Hedef bireylerle verilmek istenen
mesajlar arasina, bu yeni medya araclari sayesadderitmalar, elektronik @dar ve
otomatik sistemler girmektedir. Ozellikle reklam bigiuygulamalar, bu disen
sistemlerle birlikte yerini hedef kitlenin datal&ullanilarak, yaraticilik kazandiriimasi
hedeflenmektedir. Ozellikle markaya yonelik mesdia bu yaraticiik ve hedef
kitlenin datalari; stratejinin 6zinU glurmaktadir. Bu amacla marka yoneticileri, bu
yeni medyalari etkin kullanabilecekleri alanlardanal dunyalarda daha fazla yer
almaya bglamakta ve hatta kendi alanlarini glurarak; bilgi, oyun ve @enceyi bir

arada sunmaya gamaktadir (Mulhern, 2009: 86).

Yeni medya araclarinda yuratilen butgikepazarlama iletimi faaliyetlerini,
geleneksel medya araclarindan ayiran en Onemlianditeylere ulgmda sglanan
kolaylikta gorilmektedir. Hedef kitleyi sosyal alanicerisinde yer alan katilimcilar
olusturdusundan, mesajlarin etki alani gercek hayattan d#tia e geng olmakta ve

paylagimlar sayesinde dinamik bir yapi icermektedir (Mart, 2009: 92).

Yeni kanallar, websiteleri ve gir teknolojik iletsim araclari sayesinde aktif
kullanicilar ve tiketicilerle bir araya gelerek gek alanlara bgi olmaksizin gercek
zamanda, tiketim davratari Uzerinde etki olgturan araclardir. Bu yeni medya
araclarinin bazi karakteristik 6zellikleri bulunntedir. Bunlardan bir tanesi dijitallik
Ozelligidir. Bu 6zellik sayesinde dijital olarak Uretildsir Grinin kopyalanmasinin

marjinal maliyeti bulunmamakta ve bireyler tarafind kolayca datilmasi



97

sglanmaktadir. Bu datimi ise 6zel datimdan sorumlu kiler olmaksizin bu dijital
kanallari kullanan herkes kolayca yapabilmekteder{nig-Thurau, vd. 2010: 312).

Pro-aktiflik ise tuketicilerin, yeni medyayi kullarak, gercek boyuttan ayri
olarak sanal boyuttagletmelerin Uriin ve/veya hizmetlerinin sanal olakakanilip, test
edilmesine ve goglerini iletmesine olanak gtayan bir Ozellgi olarak kagimiza
ctkmaktadir (Hennig-Thurau, vd. 2010: 312).

Gorundrluk, yeni medya avtivitelerinin @ir tyeler tarafindan da izlenebilme
Ozeligini yansitmaktadir. Tuketiciler (katilimcilar) témedan forumlara, bloglara,
websitelerine veya sosyal topluluklara yapilan k@i yorum, dger katilimcilar
tarafindan izlenebilmektedir. Ayrica 3G, Ip adreske GPS gibi teknolojiler sayesinde,
isletmeler miteriler hakkinda bilgi sahibi olmakta ve farkkiemaya
gidebilmektedirler (Hennig-Thurau, vd. 2010: 312).

Gergek zaman ve hafiza 6zgilituketiciler (katihmcilar) bir olay! yadiklari
paylasabilmektedirler. Ayrica gelecekte bu yorumlar tektekrar okunabilmekte ve
diger tuketicilerin davraslari Gzerinde deneyimlerini etkileyerek yardimci
olabilmektedirler (Hennig-Thurau, vd. 2010: 312).

Bircok yerde bulunabilme, tuketicilere (katiimeit® ve sletmelere, dier
tuketiciler ve gletmeler ile istedikleri yerde ve zamanda temasamge 6zellgidir.
Tuketiciler bir Orin alacaklari zaman, teknolojikaglar (akillh telefonlar gibi)
vasitasiyla o drin velveya hizmet hakkinda yorumlakuyabilmekte, soru
sorabilmektedirler. Ozellikle sinema alaninda sikgalanilan bir yontem olmyiur.
Yeni bir film vizyona girdginde o film ile ilgili yorumlar ve halen vizyondalan

filmlerle ilgili degerlendirmeler yollanmaktadir (Hennig-Thurau, vd1@0312).

Ag baglantisi dzellgi ise tuketicilerin sosyal@sitelerinde yer alarak, tasarim
gelistrmede ve paykminda yardimci olmasidir. Bu sosyaplada yer aldii
zamanlarda ayni zamandageiileri ile iletisime gecerek, ifkiler yartitmektedir. Ayrica
bu glar sayesinde oyun oynayabilmekte ve vakit gedinsdktedir (Hennig-Thurau,
vd. 2010: 312).
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WEB tabanli ortamlarda, geleneksel pazarlamsgitetielemanlarina ek olarak
bazi yeni BP elemanlari getirilmitir. Bu BPI elemanlari, yeni reklam yontemi olarak
da adlandirilan viral pazarlama (viral marketingisli pazarlama) vegezdan &iza
(klavyeden klavyeye) iletim seklidir (Woerndl, vd., 2008: 34). &zdan &iza iletsim
seklinin viral pazarlamadan farki, bu igltnh seklinin tuketiciler arasinda, gonullulik
ilkesine dayanan, bicimsel olmayan, deneyime vaatalara ba&li olarak sekillenen
bir iletisim seklidir. Agizdan &iza pazarlama tiketicilerin tatminine ve tatminginle
bagli olarak sekillerek, aktariimaktadir (Kiss ve Bichler, 200833). Viral pazarlama
ise, firmalar tarafindan ydratilen; bireyleri buyytan mesajlari @erlerine aktarmasi
konusunda cesaretlendiren; bu sayede artan oramdansyel etkiler yaratan
stratejilerin her biridir. Viral pazarlama go zaman gizdan g za pazarlama, Buzz

veya g pazarlamasiseklinde kullanilabilse de farki buradan kaynaklaktadir
(Wilson, 2005: 1).

Viral pazarlama, sietmeler, sosyal icerikli organizasyonlar, siyaartper ve
hatta Ulkeler, marka imaji yaratmak, ideallerindensminden s6z ettirmek amaciyla bu
iletisim seklini batlinleik pazarlama iletimi kapsaminda kullanmaya glamislardir
(Khan ve Canny, 2011: 5). Ozellikle bir ka¢ yil énaraba Ureticisi firma olan
Honda’'nin, pazar payina bakinda, tuketiciler tarafindan talep edilen arabaashnda
Uretilen aractan daha 6te @y oldysunu anlamasi Gzerine daha acik bir markasitati
calismasi gerekgiinin farkinda varmgtir. Bu acidan, tiketiciler zihninde yer alan
konumunu giclendirmek isteyen Honda, Websitesi'oadé'nin yaratici reklamlarini
tekrar tekrar izlemeye yarayacak indirme (downloaldnaini tiketicelere sunngtur.
Bu sayede Hondajnternet (zerinde kendi markasina yonelik bir haykdittesi
olusturmuwstur. Bu hayranlar arasinda ortak bir ilgi alanidaak tekrar tekrar izlenme
sansiyla dgru zamanda dou yerde reklam yapmgansi yakalamtir. Bu yolla gerg
bir etki alani sglamis, gonulli olarak gizdan @&iza iletsim olan& yakalayarak
gercek dunyayla verilen marka mesajlari arasindddy kurmayi baarmstir. Ayrica
bu uygulama ile birlikte her bir tiketici zincirindasmanin dnemi ortaya c¢ikgtir. Bu
acidan viral pazarlama, etkili bir ara¢ olarak drélye balanmstir (Dobele, vd. 2005:
145-146).
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Honda dgindaki dper uygulamalara balmizda da viral pazarlama
acisindan, bir cok arili 6rnek ile kagilasmaktayiz. 2006 yilinda ortaya ¢ikan Cola ve
Mentos deneyi, @ gibi buylyerek, Youtube ki olmak Uzere, web tabanli ortamlarda
hizli bir sekilde yayillmgtir. Bu deney, marka yoneticilerinin dikkatini yergklam
olanaklarina ¢ekngiir. Bu tarz yayilan reklamlar ile yoneticiler matkra olan dikkati
daha kolay cekmektedirler. g8r bir bgarili yeni medya reklam uygulamasi ise Jamster
sirketinin cep telefonlari icin melodi satmak amaai€razy Frog denilen bir animasyon
karakterini kullanmasidir. Bu animasyon ile birlikdikkatleri bir anda Ustiine c¢ekerek,
2003 yilinda 40 milyon dolar olan sgérini 2005 yilinda 500 milyon dolara
ctkarmstir. Bu olay aslinda yeni medya araclari Gzeringsgmlan batunlgk pazarlama
iletisimi calismalarinin, tuketiciler tarafindan daha kolay kabdlldigini ve satglara
direkt yansitildgini gostermektedir (Spurgeon, 2008: 2). Hatta ithetin cogu zaman
sanal dunyalarda yer alma nedeni, viral pazarlamage/veya gizdan @& za
pazarlamadan yararlanarak, bilgi almgdklindedir. Bu acidan, sanagiadan giza
pazarlama ileimin kontrolli birsekilde yapilmasi agisindan tiketicsiileri yonetimi
devreye girmektedir. Bu tarz ilghin sayesinde, markanin zihinlerdeki kalitesi
arttirllabilmekte ve tuketicilerin davragari Gzerinde olumlu etki yaratilabilmektedir
(Hu, vd. 2006: 329).

Viral pazarlamanin énemi arttikca, Tablo 3.2.’deUddigl gibi csitleri ve
derinligi konusunda da g#lilikler goriilmeye balanmstir. Ozellikle bu cgitlilik, alici
ve mesajl gbnderen arasinda kurulan anlamlilik yiieebali olarak sglanmaktadir.
Birinci ¢esitte, 0rin, hizmet ve organizasyonlarin mesajlanuro 6zelliklerini
tasimamakta; soyut bilgi vermektedir. Bu yilizden buwztairal pazarlamaya sosyal
paylasim adi verilmektedir.kinci ¢esitte, mesajlar triin, hizmet ve firma hakkinda
hakkinda mesajlar icermekte ama pazarlama amacigadcektedir. Bu yizden buna
kasitsiz viral pazarlama denmektedir. Ucglincéitige Griin, hizmet ve organizasyon
aktif bir sekilde pazarlamaya konu olmaktadir. Bu ylzden itic@al pazarlama olarak
adlandinimaktadir (Woerdnl, vd. 2008: 43).
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Tablo 3.2: Viral Pazarlamanin Yapisi

Cesit Sosyal paylgim Kasitsiz Ticari

Gidi Tletisim Tletisim Ilgi yaratmak

GOranurluk Soyut Taninabilir Niyet Uyarici

Niyet Viral Olmayan Viral Olmayan veyaAcikca Viral ve Gizli
Gizli Viral Viral

Temel Sosyal Sosyal velveya Ticari Ticari

Kaynak: Woerdnl, M., Papagiannidis, S., Bourlakis, M. ve Ei (2008), “Internet-Induced
Marketing Techniques: Critical Factors in Viral Mdating Campaigns”,int.

Journal of Business Science and Applied Managemerg8(1), 43.

Viral pazarlamanin farkini yaratan temel etkenleluro gorinurlgi ve
gudusudur. Sosyal paylan ve kasitsiz viral pazarlamada gudu sletiiken; ticari viral
pazarlama ilgi yaratmayi gudulemektedir. GorinUilgbu U¢ grup icerisinde farkhlik
arz etmektedir. Sosyal paylenda mesajlar driin, hizmet ve organizasyonun ismini
tasimadan, ticari bir icerik olmadan, soyut bir yapsehip olmaktadir. Kasitsiz viral
pazarlamada ise urtin, hizmet ve organizasyonungséniilmekte ve ydrutilen mesajin
bunlarca yapild taninabilmektedir. Ticari viral pazarlamada isgral mesajlar
tamamen Uriin, hizmet veya organizasyon Uzerind@ géacatmay hedefleyen mesajlar
seklindedir. Tuketiciler tarafindan acikca hangi nfa tarafindan yapilgh
gorulebilmektedir. Bazen bu vurgulanan niyet giltularak, mesajlarin arkasinda
birakilabilmektedir. Ancak etik acidan bu ticarirali pazarlamanin alt grubu

tartismalara sebep olmaktadir (Woerdnl, vd. 2008: 43).

Bu yeni kanallar, sanal dinyalaeklinde, gunluk hayatin her noktasinda
etrafimizi sarmyi bir vaziyettedir. Sanal dunyalar icerisindeglaaan sanal cevre
sayesinde katilimcilarin, duygulari ve davskm etkilenmektedir. Bu etkimin en
blyluk nedeni ise kautikl iletisimdir ve etkilgimdir (Gillath, vd. 2008: 260). Yeni
medyanin, Tablo 3.3.’de go6steriidiizere, tv ve radyo teknolojilerinden en biyukkfar
da bu noktada, keatikli etkilesim ve iletsimden ortaya ¢ikmaktadir (Effik, 2011: 5).
Diger farki ise @ zamansiz yani belli bir zamanaghaolmaksizin ilegim olana
sgglamasidir. Katilimcilar mesajlarini biraktiklarinager katihmci istedii zaman o
mesajl okur. Marka ilegimi calismalari istenilen zamanda istenilggkilde tekrar tekrar
alinabilir (Golder, vd. 2006: 46).
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Geleneksel Medya Araclar Yeni Medya
iletisim YUz Yuze | Basil Yayinlar | Telefon Bilgisayarli Multimedya
Kapasitesi iletisim Yayinlar iletisimleri
Hiz Dusiik Disik/Orta | Yiksek Yuksek YUksek Yuksek
Ulasim Dusiik Orta Yuksek Yuksek Yuksek ik
(Cografik)
Ulasim Dusiik Orta Yuksek Yuksek Biiik Distk
(Sosyal)
Stoklama Dusiik Orta Orta Dtk Yuksek Yuksek
Kapasitesi
Dogruluk Dusiik Yuksek Diguk/Ort | Dusuk Yuksek Yuksek

a

Segicilik Dusiik Dk Disuk Yuksek Yuksek Yuksek
Etkile sim Yuksek Digik Disuk Orta Orta Orta
Uyarl Yuksek Diguk Orta Diuk Distk Orta
Zenginligi
Kari siklik Yuksek Yuksek Yuksek Orta Rik Orta
Mahremiyetin | Yiksek Orta Yiksek Orta Buk Orta
Korunmasi

Kaynak: Dijk, Van, Jan, A.G.M. (2006)The Network Society: Social Aspects of
New Media, Second Edition, Sage Publications, London, 15.

Hiz bakimindan yeni medya, geleneksel medya igelgsiyer alan yayinlara
(televizyon, radyo gibi) benzemektedir. Saniyel@risinde, kitlelere ukabilmektedir.
Bu acgidan ylz yize ilgim ve basili yayinlara nazaran Ustii@isahiptir. Yeni medya
araclari, bu sayede, ¢ok gemiografyalara ve sosyal alanlara hitap etmektedir. Anca
hala Internet ile tagmams bir sosyal kitle bulunmaktadir. Bgr yandan yuz yize
iletisimin stoklanmasi, insan hafizasinin gicuyle syken; yeni medyanin stoklama

kapasitesi geleneksel medyanin kapasitesinden cddyikksektir (Dijk, 2006: 15).

Yeni medya dgruluk acisindan @er medya araclan ile kiyas edilirse, eski
medyaya kan ustinligli kagimiza cikmaktadir. Ozellikle basili ve gérsel megya
dogrudan hukumetin ve ger kisilerin etkisi fazla olabilmektedir. Ancak yeni mealy

araclar tzerinde kontrol ve etki yaratmak ¢ok kalagildir (Dijk, 2006: 15).

Secicilik bakimindan da yeni Onundedir.

medyanin Ustgdliu gozler
Geleneksel medya araclari sinirli sayidsiyki ulssabilmekteyken, yeni medyalarin
sadece cok sayidaskere deil, onlarin datalarina da uiaasiyla birlikte, kendi hedef

kitlelerini belirleyebilmektedirler. Gerelginde bu hedef kitleler ile keutikli iletisime
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gecerek, mesajlari etkin bigekilde ulgtirabilmektedirler. Ayrica daha o6nce de
deginildigi Uzere bu iletim karilikli bir etkilesimi de beraberinde getirmektedir.
Ancak bu etkilgim yiiz yize ilegimde oldgu kadar yiksek dgldir. Diger yandan yiiz
yuze iletsimde old@gu gibi uyarilar bakimindan c¢ok yiksek seviyedegilde.
Grafiklerin, seslerin ve goruntinun kalitesi art$da uyarilar sinirh bir etkiye sahip
kalmaktadir. Ancak gejen teknoloji ile ve 3D (3 boyut etkisi) etkilerirmyilmasiyla,
uyarilarin zenginfiinin artacg da bilinen bir gercektir. Fakat, ayni zamanddisga
teknoloji beraberinde karngikli g1 da getirmektedir. Kimi insanlar icin, bu teknoleyi

kullarak iletsime gegcmek gu¢ olmaktadir (Dijk, 2006: 15-16).

Son farklilik olarak, karmiza mahremiyetin korunmasi ¢ikmaktadir. Bu
acidan yuz yuze ileiimin buydk bir farkhlg! vardir. Yeni medya araclari icerisinde
katiimcilara ait olan cok blyuk datalar da icektedir (Effik, 2011: 5). Yeni
medyanin en ¢ok ejerilen yonu de bu sahip olunan datalar noktasigdanaktadir.
Bilgisayarlara ya da dijital kullanim alanlarinaaghak bazi kiler icin zor
olmamaktadir. Boyle durumlarda,sigel bilgilerin daha hbgka kisilerin eline gegcmesi
noktasinda sorunlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu taraurdarla kagilasan firmalardan biri
olan Sony, careyi guvegini arttirmada bulsa da tam ve kesin olarak builgl
saglayacak bir ¢ozim bulunamagtir (Dijk, 2006: 16).

Bir marka icin sanal bir topluia sahip olmanin ve bu sanal topluluklar
Uzerinden butlinkk pazarlama iletimi calismalarini yaritmenin ¢ok buyik avantajlar
bulunmaktadir. Sanal topluluklagletmeler agisindan ve uygulamada markasileti
calismalari acisindan yeni bir kanal gérevi gérmektedietmeler, bu ileim kanallari
vasitasi ile tiketiciler birbiri ile ve de marka illetisime gecerek, tutumlari tGzerinde
etki yaratilma imkani gganmaktadir. Yapilan agarmalar da tutumlar Gzerinde sanal
topluluklarin etkisini dgrular bir vaziyettedir. Bu sanal topluluklar vasitde marka ve
diger tuketiciler ile ilegime gecen katilimcilarin, markaya kabaslil g1 olusmakta ve
gercek hayatta ki ve de sanal diinyalarda ki sati@lak Gzerinde etki ofturmaktadir
(Castaneda, vd. 2009: 16-17).

Daha o©nceden incelerili izere bitinlgk pazarlama ileimi (BPi)
calismalari, tuketicileri merkez kabul ederek, strajik Betisim sirecinin organize

edilme slreci olarak tanimlarda yer almaktadir (Bzhve Schultz, 2004). Yeni medya
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araclari da bu agidan, stratejik bu siirece yardaaciaksekilde BA calsmalarinin bir
kolunu olyturmaktadir. Ozellikle sanal dunyalar, katilimarardatalarini icermesi
acgisindan, BP calsmalar icin hayati bilgileri sunmaktadir. Bu sayedtetmeler

tuketici merkezli olabilmektedirler. Rer yandan katilimcilarigikayet ve Onerilerine
yer verildiginden ve kendilerini ifade etmganslari ve gigleri oldiundan dolayi, BP

siirecinde tuketiciler de dahil edilsrbulunmaktadir. Ayrica sadece Bgalsmalari tek
yonlu desil, sayisiz & sayesinde, butin paydar: saracalgekilde ¢cok yonli bigekilde

olmaktadir. BP icin yeni medya araclari, yeni nesil bir arac alarpazarlama
yoneticilerinin kagisina c¢ikmakta ve bu alanlarda yonetiartini getirmektedir
(Mulhern, 2009: 92-94).

Yeni medya aracglarinda yer alan tuketicilerin gdiiliik esasiyla verilerini bu
sitelere vermesi ile ofan datalar sayesinde gtadan pazarlama ilgimi faaliyetleri,
gercek hayattaki ortamlardan daha kolay ve az middiyolmaktadir. Ancak bu
kolayliga ve maliyetlerdeki azah ters orantili olarak bu alanlardaki rekabet de
artmstir. Yeni medya araclari, icerdikleri datalar ilerliste misteri odakh bir
batinlgik pazarlama ilegimi calismalarina olanak ganmaktadir. Bu odak
neticesinde, tuketicilerin isteg@li dogrultuda ve d@rudan mesajlara cevap
verebilecekleri nitelikte BPcalsmalari yapan pazarlama yoneticileri, ayrica mesaijla
yapskanhgini (kolayca benimsenip, yayillmasini) daglamakta ve yeni medya
araclarinin etkinfiini kullanarak bir ¢ok tiketici tUstlinde, kar topibig/uvarlanip, gia

donigen bir etki ile bir cok kilyi etkilemeyi hedeflemektedir (Spurgeon, 2008:.85)

Yeni medya araclari, bir coksgkye ulasabilmesi acisindagletmenin tiketiciler
ile olan iligkilerini arttirmaktadir. Tuketiciler ile cift yonluiletisime gecebilen
isletmeler, onlarin istek ve ihtiyaclarini daha iyilayabilmektedirler. Bu cift yonli
iletisimi kullanmak isteyen bir ¢oksletme, yeni medya araclari igerisinde yer alarak,
tuketicilere (katilimcilara) sorular yonlendirmetite Ev dizaynindan sorumlu
isletmelerin, bu yeni medya araclari icerisinde, lkatilarina “yeni evinizde ne gérmek
isterdiniz” tarzindaki sorulari, bu araclarin etkimi éniimize sermektedir. Bir nevi

katilimcilar, informal odak gruplarini cftwrmaktadir (Claxton ve Woo, 2008: 8-9).

Yeni medya araclari hakkinda bilinen yaldrdan biri, gercek hayatin yerini

aldigini 6n yargisidir. Bunun nedeni yeni medyaninimldegundan ¢cok bahsedilse de,
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ne olmadgndan ¢ok bahsedilmemesidir. Yeni medya araclasink&le yuz ylze
iletisimin yerini almak amaci gamamaktadir. Bu araclar destekleyici nitelilsitaakta

ve insani ilgkileri arttiran bir yapisi bulunmaktadir. g&r yandan yeni medya araclari,
dinya GUzerindeki butin tiketicilere ggenaz. Cunki hali hazirda daha Internet ile
tansmamg ya da yeni medya araclari icerisinde gerekli y@mams bir ¢ok insan
bulunmaktadir. Bu agidagletmeler, ayni zamanda paralel f@kilde, gercek hayattaki
bitinlgik pazarlama iletimi calismalarina da devam etmek zorundadir. Son olarak
yeni medya araclari, aninda ortaya cikabilecekubsur taimamaktadir. Ayni gercek
hayattaki faaliyetler gibi hazirlanmasi ve ortaykngasi bir sureci icermektedir.
Basariya ulgabilmesi icin ciddi cabalar gerekmektedir (Claxt@Woo, 2008: 10).

Tlketici davrarglari sadece bireyin kendi kingli ve Kisili gi ile olmamakta,
buna ek olarak sosyal g@min getirdgi tecrtibeler yani sosyal kingii de eklenmektedir.
Bu acidan, killerin i¢csel olarak sabit olan ¢di gine ek olarak, garidan bglantilari,
ayelikleri, iliskileri sayesinde yani sosyal hayatin getirdiklesisnasiyla kazangh dig
etkenler de etki etmektedir (Boyle ve Magnussom)720499). Bu 06zelfii ile sanal

topluluklar, sosyal gteorisinin birinci boyutun 6zelliklerini geamaktadir.

Bu sosyal kimlik, ksinin segcmesansina bakilarak iki gruba ayrilabilmektedir.
Birincisi kisininin gercek hayatin gereklerinden ya da bazi steree zoraki
seciminden kanyaklanan bir sosyal kimliktir. Bu gosyal kimliklerde, y@ cinsiyet,
dogum vyeri gibi etkenler etkilidir. Bu etkenler sknin ¢ogu zaman ygam tarzini,
iliskileri ve hatta triin secimlerini de etkilemektedkinci grup sosyal kimlikte ise
insanin demografik ve psikolojik unsurlaragbanlarak kendini bir gruba ait hissetmesi
yatmaktadir. Insanlarin tilketim davragiari ve pazarlama ilaiimi calismalarinin
etkinligi ise bu sosyal kimlikten oldukca fazla bjekilde etkilenmektedir. Harley
Davidson’in bireysel 6zgurlik¢gli ve vatansever maitkaaji, bireyler acisindan
icsellsstirilebilmekte ve bu markaya bir marka gei salamaktadir. Markalar
acisindan, tuketici davrami Uzerindeki etkiler bu acgidan oldukca ©6nemlidir.
Tuketicilerin markay! bir sosyal kimlik olarak goesini dort aamada inceleyebiliriz.
Grup deneyimi gamasinda bireyler, ait olduklari markanin grubu kendilerini
Ozdslestirmeye balamaktadirlar. Sadace o grubun icinde bulgwhdan dolayi

yasadiklari deneyim dal, diger tyeler ile olan yakin etkjenler sayesinde de markaya
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karsi bir yakinhk hissetmekte ve gerlerini sosyal bir kimlik olarak kendi
davranglarina adapte etmektedirler (Boyle ve Magnussorg72@00-501).insanlar
sanal topluluklara, bu sosyal ki@ sahip olmak ve kendinin psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarini gidermek amaciyla dahil olmaktadirit Aolma hissini, ksilik, bag,
yaraticilik, iligki, paylagim, durdstlik, ilegimi ve hatta glndelik hayattan kacou
sosyal gruplarda yer almanin nedenlerinstltmaktadir (Yang ve Cheng, 2011: 7).

Marka grubuna dahil olan bir insan sadece markbagunu ile dgil, gecmii
ile de yakin ilgi ve ilski kurmaya bglamaktadir. Bu ise markaya daha bighiek ve
given duygusunu beraberinde getirmekte; marka gwaali olan arti dgeri
arttirmaktadir. Ayrica markanin fiziksel ya daltigel olmayan ortamlarinda bulunmaya
baslayan bireyler arasinda bir yakinlik ve arkgdakurulmaya bglanmaktadir. Bu
acidan bireyler arasi grup sosyal kigimin rahatca alsina imkan verilmektedir (Boyle
ve Magnusson, 2007: 502-503).

Diger bir nokta ise eski sosyal gruplarin da binyesibailunan torenler
(ritueller)’dir. Bu rutieller sadece o gruba aitr betkinlik olarak bireyin kafisina
citkmakta ve dier gruplardan ayrilan bir noktayr eturmaktadir. Bu ritueller
paylaildik¢ca o sosyal grubun kingl, daha fazla kilerce benimsenmekted{Boyle ve
Magnusson, 2007: 503).

Sanal dinyalarda ve dolayisi ile altamasli olan sanal topluluklarda,
katilimcilar, sahip olduklari avatarlar ile ya dalunduklari gruplar ile ginlik hayatta
da ayni dgrultuda davramlar sergilemektedirler. Bu acgidan sanal dinyalagercek
dinyadan ayri oldtunu diginmek siphesiz hata olur. Bu dunyalar icerisinde de
bireylerin sorumluluklari bulunmaktadir. Hatta sladényalarin oyun kisminda olgu
gibi gercek hayattaki ile birebir dgébilecek binalar igaa etmekte, ara¢ kullanmakta,
drinler satin almakta ve bir takim topluluklara (glenaktadirlar. Bazi agarmalar
gunimuizde gercek hayattaki davetem Uzerinde sanal dinyalarin baskin gelmeye
basladigini gostermektedir. Bu acidan bakgohda aynisekilde grup sosyal kimginin
sadece gercek hayatta sinirli kalngadie sanal dinyalar icerisinde yer alan sosyal
siniflarin ve topluluklarin da bireyselsKi gi ve davrarglari etkiledgi ortadadir. Artik
gunimuiz tdketicilerinin bu #gamda satin alma davralarini gercek ve sanal

dinyadaki davraglari etkilemekte ve hatta aiturmaktadir. Bu iki dinya arasi
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etkilesim olduk¢a fazla birsekilde kendini gostermektedir. Bu kdrkli etkilesim,
Chameleon etkisi (bukelamun etkisi) olarak anilradkt (Messinger, vd. 2008: 4).
Bukelamin etkisi, ilk olarak sanal dinyalarda yelana kullanicilarin minik
hareketlerinin avatariyla uywgu ve benzgigi varsayimi Uzerine cikrgtir. Daha
sonraki argtirmalarda avatarlarin sosyal hayat tUzerindekil@ikortaya koyulmstur
(Bailenson ve Yee, 2005: 814, 817). Bu agidan Hakrida sanal dunyalarin davrani
uzerindeki etkisinin blyukil ortaya cikmaktadirinsanlarin davraglari icinde
bulunduklari sanal diinyaya goregdgklikle gostermektedir. Internet Gizerinde bir araya
gelen C2C (tuketiciden tiuketiciye) ve B2Glétmeden, gletmeye) seklindeki sanal
topluluklar icerisinde mevcut olan etkilem ile birlikte amacglanan tiketici
davranglarinin etkilenmesi, kimlik yaratiimasi, memnuniyetarttirimasi ve marka
acisindan bir etkinin olturulmasi hedeflenmektedir. Sanal topluluklara djanlarin
cok markaya yonelik kili gin ve deerlerin 6n plana ¢ikarilmasina 6zen gosterilmelidir
Bu sayede Uyelerin davratari marka imajina yonelik etkilenebilmektedir. (fne,
vd. 2010:97 ve Woisetschlager, vd. 2008: 252-253).

Sanal topluluklarin bir referans grubu olarak sbgyalik olusturup, tiketim
davranglarindan daha kolay etkilenmesinin nedeni olarakcele hayattaki sosyal
kimliklerden farkhligini vurgulamak dgru bir yaklgim olacaktir. Sanal topluluklarda
olusan sosyal gruplarin en biyuk farkhligondlliluk esasina dayanmasidir. Gergek
hayatta olgan geleneksel sosyal topluluklar geneldguwio yerine, ygadigl bdlgeye ya
da cgrafik alanlara bgl olarak olymakta ve kiinin secimsansi olmamaktadiister
istemez bu sosyal gruplarin icerisinde bazi gagdez mecburi etkenlere ph olarak
yer almakta ve bu uyeliklerini kolay biekilde sonlandiramamaktadirlar. Ancak bu
durumdan farkl olarak, bireyler, istedikleri samaplulusun iginde yer alabilmekte ve
istedigi zaman bu birliktelie son verebilmektedir. Genelde segiamsina sahip olan
birey, kendini ilgilendiren ve bilgi ya da iletn aradg gruplarda yer almakta ve bu
sayede davragiarl Uzerinde olumlu etkiler kazanmaktadir. Saoaluluklar icerisinde
yer alan markalar bu avantaji kullanarak, sieti calsmalarindan yararlanarak bir fikir,
imaj ya da konumlama yaratabilmektedirler (BogazzDholakia, 2002: 6-8).
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Markanin tuketiciler Gizerinde etkili olabilmesincitiketicilerin deneyimlerinin
olumlu sekilde sekillendirilip marka ile duygusal eolusturularak, markanin tuketiciler
tarafindan icsellgiriimesi gerekmektedir (Berry, 2000: 135-136). Satopluluklarda
gonuallultk esasi ile yer alan bireyler ikgtne acik olduklarindan, sadece bireylerden
degil, icinde bulundgu grubun dgerlerinden de etkilenmektedir (Bogazzi ve Dholakia,
2002: 10-14). Bu yuzden grubunggelerini kolay birsekilde kendi dgerleri seklinde
hayatina adapte edebilmekte ve markay! icgelbilmektedir. Bu icsellgnenin
neticesi olarak, bireylerin tiketim davrglarinda, tutumlarinda, arzularinda,
duygularinda ve yam tarzinda d®siklikler gozlemlenmektedir. Bu acidan da
pazarlamacilar acisindan ¢ok 6énemli bir stratdgkisim araci olarak kullaniimasinin

gerekliligi 6n plana ¢cikmaktadir (Bogazzi ve Dholakia, 2002:14).

Bilginin ¢cok onemli oldgu ve tuketicilerin bu hizmeti tiketmeden 6nce
detaylica argtirmak istedikleri turizm gibi sektorlerde bu tasanal topluluklar,
tuketicilere bilgi vermek, davraglarini, inanclarini ve de secimlerini etkilemek ana
referans gruplariseklinde yerini almgtir. Ozellikle e-ticaret diye adlandiriimaya
baslanan bu olay yaygin biekilde sanal ortamlarda kullaniimayaslaamstir. Turizm
sektordl icin bu tarz topluluklarin aftwrulmasi ve devamlginin sg&lanmasi buyuk
firsatlari ve rekabet Usturdiint beraberinde getirmektedir. Sanal topluluklalidderi
bakimindan katilimcilarina zaman ve yakinlik avgartasalamaktadir. Bu amacla
katiimcilara en kisa zamanda, midmkin olan en getsglantilarn ve ilskileri
sagilayarak; gerekli bilgiyi vermesi agisindan ve barheti talep eden ya da etnolan
diger katihmcilar ile kongma acisindan sanal topluluklar buytlgeetaimaktadir. Bu
tarz sanal topluluklarin katilimcilarinin bu triwé/veya hizmeti daha 6nce kullanan
katilimcilar olabilme ihtimali desietme acisindan arti ger yaratabilecek bir unsurdur.
Bu sayede sanal topluluklar icerisingeeimenin bir nevi avukath yapilabilmektedir.
Katilimcilar daha dnceki deneyimlerini bu hizmeinay! dinenlere aktarabilmekte
ve bu sayede tutum ve davrgdar olumlu birsekilde etkilenebilmektedir (Ku, 2011:
28-30).

Sanal topluluklar, gier yandan pazarlama agisindan bigkbablyuk avantaj
beraberinde getirmektedir. Pazarlamacilara, tliketictanima ve onlarla bire bir

pazarlamaseklinde yaklama sansi tanimaktadir. Bire bir pazarlama bilgiduzere
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karsilikl etkilesimi icermekte ve marka agisindansbbk yaratma noktasinda énem arz
etmektedir. Sanal topluluklar sayesinde, tuketiziléhtiyac ve arzular yakindan takip
edilerek, daha kisel pazarlama cainalari yapmaya firsat ganmakta; bu sayede
tiketicilerin markaya yonelik davrahar (Gzerinde daha etkili yaldanlar
sergilenebilmektedir. Bu kisel yaklgimin siphesiz ttketici davraglar tGzerindeki
pozitif etkisi tartsilmazdir. Davramdar Uzerindeki bu pozitif etki arfii sirece,
tuketicinin marka olan ikisi o denli artmakta ve markaya kadeneyimi artmakta,
ayni zaman olumlu bir tutum goéstermektedirskisel pazarlamanin da bir yansimasi
olarak, olumlu tutuma sahip tikecitiye yonelik hilggik pazarlama ilegimi
calismalan bilgi algverisi daha sglikli yapilabilmekte ve markaya ydnelik olumliu
davranglar sergilenmektedir. Ancak bugkinin en blyuk bariyeri olaraksletmelerin
karsisina guven konusu cikmaktadir. WEB sitesine olémeg, ilskinin boyutunu
belirlemekte vegsletmeye olan guveni de etkilemektedir. Bu acgidd@tme tarafindan
sglanan bu sanal topluluklarin giveninin garanti mési ve déier markalardan fark
sglanarak, katilimin cazip hale getiriimegarti 6n plana cikmaktadir (Holland ve
Baker, 2001: 39,44). Ayrica sanal topluluklar, isexde milyonlarca kinin yer almasi
ve birbirleriyle iletsim imkanlarinin bulunmasi nedeniyle, iktn ve etkilgimlerin
yasandgl buyuk bir pazar yeri halini algtir. Bu amacla sletmeler marka yonetimi
faaliyetlerini “G¢lncu alanlar” da denilen sanalngidlara taimaktadir. Bu amacla
basarlyl yakalamak amaciyla, normal hayatta surduribeadiyetleri, aktiviteleri ve
batinleik pazarlama ilegimi calismalarini etkin hale getirmek isteyegetmeler, sanal
topluluklarn stratejik bir arag olarak kullanmaksa@kar, 2010: 115-118; Halvorson ve
Steyn, 2009: 5).

Yukarida dginildigi tGzere glven, sadecgdatme ve tiketici arasi di; ayni
zamanda gunluk gkilerinde yurimesi agisindan ¢ok 6nem arz etmekte@incak
isletmeler acgisindan karl gkiler kurmak amaciyla givenin yeri ve 6nemi oldukc¢a
fazladir. Sanal topluluklar icerisinde yer alanlagnal topluluklarin 6zelliklerinden
dolayi 6zellikle ylzylze ilegimin olmamasinin algilanan riski yikseltmesindetago
given konusunda tereddutler sgenaktadirlar. Bu acidanslétmeler acisinda, sanal
topluluklar icerisinde yer alan bireylerin arasikidai skilerin belirsizligin giderilmesi

given acisindan ©Onem staaktadir. Ayrica kisel bilgilerin diger isletmelerce



109

paylailp paylgiimayacg konusunda ynan tereddut ve belirsizlikler de beraberinde
guiiven sorununu getirmektedir (Casalo, vd. 200822B-Marka topluluklarinda, given
ile tuketicinin markaya olan igali g1 arasinda pozitif bir igki oldugu ortadadir. Uriin
veya hizmet ile ilgili katilimcilar arasindaki payimin siklgl arttikca, marka ile olan
duygusal bg artmaktadir. Bu hdamda, yaanilan benzer sorunlarin ve bilginin, sanal
topluluklar Gzerinden payani, kasilikli deneyimlerin aktarilmasi ve gir katilimcilar
ve de marka ile ilegimlerin kurulmasi giiveni arttirmaktadigletmeler, katilimcilara o
toplulukta kalmalari icin nedenler sunarak, samgluluklarin devamhiiini garanti
ederek, markaya ve topl@a olan yakinig arttirarak ve dier katilimcilar ile ilegim
olanaklarint mimkun olan en iyekilde sunarak, deneyimlerin paylanasi ve olumlu
ihtivalar yaratarak markaya kargiven ve bgilik yaratilabilmektedir. Sganan bu
given duygusu, katiimcilarin markaya stadavranglari Gzerinde olumlu etkilen
sglamaktadir (Casalo, vd. 2007:787 ve Ha ve Perk@52041-442).

3.2.4. Sanal Topluluklarin Marka Deseri Uzerine Etkisi

Gunumuzde tiketicilerin artan biling dizeyi, iste& ihtiyac standartlarinin
artmasi ve rekabetin artik 6nem kazanmakatmecileri yeni araglar icine sokmstur.
Bu arayslar yeni tiketiciler bulmaktan ziyade, mevcut tligikeri elde tutmaseklinde
kendini gostermeye bamistir. Iliskisel pazarlama anlaynin bir yansimasi olan
batinlgik pazarlama ilegimi tuketicileri elde tutma konusunda ve markanin
tuketicilerin algli ve zihninde yer edinebilmesi agdan can kurtaran bir alet olarak

yoneticilerin hizmetine sunulngtur.

Tuketiciler, beklentilerinin Uzerinde gercegd®m hizmet/Urinler sayesinde
markaya kay yakin duracaklar ve neticesindeghamusteri halini alacaklardir. Bu
yuzden gletmelerin tuketiciler ile yakin gkiye ve iletsime ge¢cmesi gerekmektedir.
Gunumuzde ozellikle buytlkletmelerin, her tiketiciyi bulmasi, ilgine ge¢cmesi ve
istek ve ishtiyaclarini dinlemesi bazi engeller&iltaaktadir. Bu engellerden en
belirgini casrafik engeller ve zaman engelidir. Ancak tiketiciie kit oldugu ve
isletmelerin sonsuz olgw kiresel rekabet kallarinda her tirli engelingdmasi sart
hale gelmektedir. Engelleri sabilen kletmeler ayakta kalabilmekte ve varhi
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surdurebilmektedir. Bu amacla bu buyik engelletadan kaldiran bir gaeime, Internet
teknolojileri isletmelerin kagisina ¢ikmaktadir.

Internetin dinyadaki gecgiiher ne kadar 1990’lara kadar gitse de, ticari bir
arac olarak sletmelerce tam anlamiyla kullanimi cok da gerilgigmemektedir.
Ozellikle bilgisayarlarin ucuzlamasi ve Internetier eve girmesinden sonra kullanim
alanlarinda da astig6zlemlenmgtir. Ama insanlarin gindelik hayatina oturmasi daha
yenilerde olan bir olgudur. Son 10 yildan bu yae#ismesini hizla surdiren Internet
teknolojileri, artik gtindelik hayatin vazgecilméadnumuna gelmgtir. Bir ¢cok Kisi icin
artik Internet, televizyonun, radyonun, gazetene hatta sosyal hayatin alternatifi
olmustur.

Ozellikle insanlarin web 2.0 ile bir araya gelergiysel olarak birbirleriyle
iletisime gecebilmeleriyle, sosyal hayat bu siber dimgatginmis ve insan hayatinda
hat Gstl ve hat gh diye tabir edilen bir dizen alturmustur. Bu siber dinyalarda
insanlar bir araya gelerek gercek dinyada ki toflaia benzer sanal topluluklar

olusturmaya ve buralarda gercek hayatta gldgibi faaliyet gostermeye damislardir.

Sanal topluluklar yapi itibari bakimindan bir ¢cossgolgsgun aratirmalarina
konu olmy ve yapisinin gercek topluluklara benzedancak bazi kalin hatlar ile
ayrildigini bulmylardir. En 6nemli ayrim gonullaluk ilkesidir. Bu gluluga katilan
insanlar, bir zorlama ya da kural ggireir araya gelmemekte bu sayede gercekten bu
toplulugu benimseyen insanlara sahip olmaktadirgeDiénemli nokta ise yuz yilze
iletisimde, Kkilik yapilarindan kaynaklanan utangaclik ya da keadjivenmeme gibi
davranglarin bu alanlarda tam tersi duruma vyerini birakihas Ayrica sanal
topluluklar c@rafi engellere takilmadan, birbiri ile fikir alierisi ya da paylamlara
gidebilmektedirler. Bu sayede gercek hayattastaalimkani yakalamayacak insanlar
bile tansabilmekte ve paykama gidebilmektedir. Bu da engellerin ortadan kakm

anlamina gelmektedir.

Sanal topluluklar, gercek hayatta yer alan toplidltk benzer bir yapiya
sahiptir. Bu ylzden sanal topluluklar da gala sosyal @ari teorisinin ortaya koydiu

bir isleyise sahiptir. Bu agidan sanal topluluklari, sosydisge &lari teorisine gore
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incelemek gerekmektedir. Bu sayede, sarmmanin da amacini qjturan, sanal
topluluklarin marka dgerine nasil bir etkisi oldiu goriinebilecektir.

Sosyal calma alari, kiresel diinyada yer alan topluluklarin ardamsecilen
kicuk gruplarin incelenmesiyle elde edgmbirka¢c teoriden biridir. Bu gruplar
icerisinde yer alan birtakin gkilerin boyutunu ortaya koyma konusunda bu teori
aciklayici bir yapiya sahiptir (Kadushin, 2004: By acidan, sosyal cgina glarinin
calisma konusunu bireylerin toplum ile olarsKileri olusturmaktadir. Bu acidan sosyal
calisma a&lari, sosyolojinin bir alt birimi olarak incelendtmiektedir (Wellman, 1988).
Sosyal cakima a&lar analizleri sayesinde, toplum icerisinde yamaliskilerin yapisi ve
boyutu ortaya koyulmaktadir. Hatta bukilerin, o sosyal ¢cagma &lari icerisinde yer
alan insan davraglari Gzerinde, kultir ve normlardan daha etkiliu@dnu séylemek
oldukca anlamlidir. Sosyal cgina &larinin  kleyisine baktgimizda, dgrudan
sglanacak etkilgmlere imkan sglamakta ve gecmgie deneyimi olmg kisilerin
bilgilerini paylssmasina izin veren bir ojum oldwyu gorilmektedir. Bu agidan sosyal
calisma alari sosyal ilgkiler ve etkilgsimler ile 6rult glardan olgmaktadir (Mizruchi,
1994:329 ve Sabater ve Sierra, 2002).

Sosyal cakma glari, bircok alanda uygulama firsati bulgnbir kavramdir.
Ozellikle icerisinde matematiksel grafikler barwah bu sosyal caima alari,
yapisinda bir ¢cok bilgiyi bulundurmasindan dolaysylojinin konusu haline gelgtir
(Otte ve Rousseau, 2002: 450). Sosyal bilimcilersyal calgma a&larinin iliski
boyutuyla Ozellikle ilgilenmylerdir. Aglar Gzerindeki sosyal gkiler aktorler diye tabir
edilen bireyler vesletmeleri kagilikli degisim iliskileri icerisine sokmaktadirlar (Cock
ve Whitmeyer, 1992:110). Bu etkjien ve iliskilerin ortaya koyulmasi acisindan
“sosyal calgma glari teorisi” ortaya atilmgtir. Bu teorinin d@rultusunda, toplumlar ile
bireyler arasindaki etkifgm ve iletsim bir hedef olarak sietmelere sunulmaktadir.
fliskiler ve etkilgimin nedenselfiinin aratiriimasi ve etkilerinin bulunmasi agisindan
sosyal cakima alari 6nemli bir konuma gelmektedir (Tichy, vd. 19887). Etkilgim
ve lliskiler bu acidan belirli bguklar altinda incelenebilmektedir. Tablo 3.4.'de
gosterildgi gibi, etkilesim: Kaynaklar, bilgi, etki ve sosyal destekshg altinda
toplanmaktadiriletisim ise; iletsimin 6nemi, siklgi, resmilisi ve standartlgma olarak
karsimiza ¢cikmaktadir (Streeter ve Gillespie, 1992: 3).
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Tablo 3.4: Sosyal Calkma Aglarinin Yapisi

Sosyal Etkilesim:

Kaynaklar: Uriinler, hizmet, personel

Bilgi: Fikirler, gorisler, kullanim 6zellikleri, gercekler
Etki: glc, prestij, onay, tavsiye

Sosyal Destek: rahatlatmak, cesaretlendirmek, ilharmek

Iliski Odakli ileti sim:

Onemlilik: iliskilerin anlamli olmasi

Sikhk: iligkilerin sikhgl

Resmilik: Resmi olarak taninma

Standartlama: tanimlanmgi suirecler ve désimin birimleri

Sosyal calima glari, sosyal etkilgmin boyutunu ortaya koymasindan dolayi
oldukca dnemli bir aguirma konusu haline gelsmbulunmaktadir. Bu yapi icerisinde
bulunan aktdrler (bireyler) birbirleri ile goudan ya da dolayli bigekilde deisik
ili skiler kurarak, bglantilar kurmaktadirlar. Sosyal ¢aha a&larinin yapisina bakacak
olursak U¢ bglik karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal caha a&larinin belirli kisitlar
bulunmaktadir. Bu kisitlar Gyelikler Uzerinde detaristik bir Ozellik goOstererek,
belirleyici niteliktedir. Aile a&lari, arkadalik aglari ya da ¢ yeri glan gibi gozle
gorulebilir kisitlar icermektedirikinci baglik, bu glar icerisinde bulunan her bireyin
dolayli ya da dgrudan birbiri ile iletiim icine gegcme imkani bulunmaktadir. Uclincii
baslik ise, bu glar toplumun kicuk birimlergeklinde kendilerini gostermektedir. Bu
birimlerden yola cikarak yapilacak gimamalar, toplum hakkinda genelleme yapma
imkani sglamaktadir (Streeter ve Gillespie, 1992: 1-2).

Sosyal cakma &larinin gecmgte yapilan capmalarina bakpimizda
karsimiza 5 farkh okulun yap# calsmalar ¢cikmaktadir. Cgima a&lari tzerine ¢agan
blyuk bir cgunluk, bu glarin sgladigi baslantilarin, bireylerin kisel tercihlerini ve
isteklerini en ylUksek dizeye cikagthi savunmaktadir (Katz, et al. 2004: 313). Bu
kisisel cikarlara dayanan okul, James Coleman (198B)sasyol@gun calgmalarina
kadar gitmektedir. Coleman, makalesinde, iki aktoriirey, organizasyon, grup)
arasinda ygnan ilgkinin bir sosyal sistem icerisinde cikarlargdaltusunda oldgunu
ortaya koymstur. Her birey, cikarlarini azamiye ¢ikarmayagahkta, dger yandan da
diger kisiler ile olan b&msiz iligkilerinden kaynakh gomull bilgiler goultusunda
kisittanmaktadir. Bu tur #kiler bireylerde davragsal 06zellikler yaratmaktadir.
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fliskilerin dogrultusunda olsan balar ise given duygusu yaratarak, paytdari
arttirmakta ve ikkileri guclu kilmaktadir.

Sosyal cakma alari Gzerine cadan ikinci okul ise, George Homans’in (1950)
sosyal dgisim ve bamlilik teorileridir. Homans’a gore bireyler, bazleserleri
degisime tabi tutmak amaciyla sosyal gher kurmaktadirlar. Bu kurulan gkiler,
paylailan deer son bulana kadar devam etmektedir. Bgigil® teorisi ile birlikte
Homans, kjiler arasi etkilggmin makro ve mikro dizeyini goérme imkanini bize

sglamistir.

Sosyal cahma &lar Uzerine ¢ayan Uguncu okul, kardikl ¢ikar ve toplu
hareket teorileridir (Katz vd. 2004: 314). Bu teerigore toplu olarak ganan
hareketler, belirli ¢ikarlara ve zengin kaynaklaribdiran bireylere Ehdir. Insanlar
kurduklari bglar ile birlikte sadece kendi cikarlarini en ylkseikarmakla kalmazlar,
ellerinde mevcut bulunan gerleri de paylgma yoluna giderler. Bazen toplum
icerisinde gorulen Rgar icerisinde yganan bu paykamlar (kopru yaptirma, park
kurma, tineller acma) sayesinde, grubun tim lereyltoplu halde yarar

sglayabilmektedir (Marwell ve Oliver, 1993).

Dorduncu bir yaklgm, bilissel aile teorisidir. Bu teoriler, kiigik grup insan
topluluklar Gzerine cajilmistir. Teori genel olarak grup udyelerinin kgel duzeyi
Uzerine odaklanngtir. Bu bilissel diizey sayesinde, grup Uyelerinin neden biraaray
gelerek, balar olusturdugunu aciklamaktadir. Ayrica grup Uyelerinin bir aaayelerek,
belirli yeteneklerini ve uzmanliklarini pagkbilecekleri ilskisel glar olusturduklarini
da belirtmektedir. Bu tlr sosyal gaha &larinda grup uyeleri arasinda bir bilgi

birikiminin paylagimi s6z konusudur (Katz, vd. 2004: 315).

Sosyal cahma a&larina 5. yaklam, grup elemanlarinin benzerlikleri
(homophily) tzerine kurulu olan ilgtmi incelemektedir. Bu grup tyeleri, kendileri ile
benzer bgeni ya da oOzellikleri tayan dier Kisiler ile iletisim ve etkilgime girmek
istemekte ve @ar kurmaktadir (Katz, vd. 2004: 316).

Sosyal caklma &larinin bu be baks acisindan 6zetle 6n plana ¢ikan en buylk
Ozellikleri, bireylerin belirli bir dgeri (Urtn, fikir, etki, deneyim, hizmet, ifade gjbi

paylagmak amaciyla, benzerlikler gaultusunda bir araya gelerek, etkila ve iletsim
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saglayacak paylgmsal bir icerge sahip ¢ok yonli ve herkes tarafindan benimsesrebil
aglar kurmasidir. Bu kurulangéarin, ozellikle o grup igerisinde yer alan birayhe
davranglar1 Gzerinde etkisi bulunmaktadir (Tichy, vd. 1%B; Emerson, 1976: 347).

Bu teori gercek hayatta yer alan topluluklarigkilierini ve etkilesimlerini
(deger, ilgi alani, tutum vs) aciklamakta kullanilsa(@@ams, 1967: 65), bu teori sanal
ortamlarda olgmaya balayan “sanal topluluklar icin de kullanilabilecekr modeli

icermektedir.

Internet teknolojilerinin gegmesi ve bilgiye ulamin kolaylgmasi socunda bir
bilgi devrimi yganmstir. Bu devrim sonucu, yeni ekonomiler igerisingeri, bilgi ve
tecrtbe gibi unsurlarin sosyal gaha &lari arasindaki akinda bir arty olmustur. Bu
artan akglar ise gletmeler icin, sosyal ¢aima &larinin dnemini ortaya cikargtir.
Sosyal cakbma a&lari, Sekil 3.2'de goruldgu tzere, bireylerin, gruplaringlétmelerin
ve sistemlerin; dgerler, benzerlikler, gogler, fikirler seklinde b&lar ile ticari iliskiler
ve isletme icerisinde yer almalar gibi finansakt@mler ve de dier insan ilskilerinden
beklentiler dgrultusunda gruplara katiimalaeklinde birtakim dgimlerden olgan bir
yapidan ibarettir. Bu ylzden sosyal gala &lar1 yapisi bakimindan oldukca gehir
insan kitlesini etkilemeansina sahiptir. Sosyal gaha &lari, icerdgi unsurlardan
yola cikildginda birgok dgim noktasini icerse de, her birgdin noktasinin @rlik
olarak 6nemi dg@skenlik gosterebilmektedir (Serrat, 2009).
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Sekil 3.2: Temsili Sosyal Cagma Agl

Kaynak: King, Rachael (2006), CEO Guide to Technology: i8losetworks-Who's
Harnessing Social NetworksBusinessWeek http://images.business week.

com /ss/06/09/ceo_socnet/source/1.htm, 2012.

Sosyal cakma glar icerisinde bulunan bireyler, gaidan ya da dolayl
olarak, coklu bir ileime gecerek ikkiler icerisine girmektedir. Bu gkilerin ortaya
cikardgl en biylk etki, tutumlar tizerinde etkinin yaraakn noktasindadir. Ozellikle
bireyler birbirine b&h olduklari zayif ya da gucli ghar vasitasiyla, tutumlarini
aktarabilmekte ve pawabilmektedir. Ayrica grup dyeleri arasinda payén
deneyimler ve bilgi dier grup elemanlar tarafindan benimsenebgecele
unutulmamahdir. Orngn sigaradan kurtulmak amaciyla ya da alkolle méta@tmek
icin bir gruba dahil olmg birey, kendi ile ayni 6zellikleri (homophily) gé@sen dger
bireyler ile iletsime gecerek, payjamda bulunarak tutumlarindan etkilenebilmektedir
(Kadushin, 2004: 30; Sih vd. 2009: 975).

Isletmeler, 6zellikle marka ilegimi calismalarinin 6nemli bir rekabetci avantaj
sgilama yolunu ac# bilgi devrinde, kgiler, gruplar ve organizasyonlar arasgkller
vasitasiyla marka ilgimi faaliyetlerinde dgisimler gozlenmeye B&nmstir.
Dolayisiyla butunlgk pazarlama ilegimi faaliyetleri, sletmeler tarafindan, bu sosyal
calsma &lari Uzerinden yudratilmesi noktasina geligtini Ge¢gmi zamanlarda,
isletmelere cevrim @i (gercek hayat-offline) alanlarda insanlarisietime ile bglanti

ve etkilgim icerisine sokan marka kavrami, cevrimici (satiahya-online) alanlarda da
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birer balanti olturma avantaji getirrgiir. Tabii ki bu ¢evrimici alanlarin yapisi ve
sinirlarindaki farklilik neticesinde, cevrigdialanlara gore desiklikler ve avantajlar
gorinmektedir. Cevrimici alanlar, Internet Uzerindm@aliyet gosteren (websiteleri,
bloglar, Twitter, Facebook, Youtube gibi) sanalltdgklari beraberinde getirmektedir.
Bu sanal topluluklar icerisinde yer alan bireylgosyal cama &larinin 6zellikleriyle
benzersekilde Ozellik taidiklarindan daha dwusu bir nevi sanal sosyal gaha &lari
olduklarindan dolayi, marka Uzerinde etkisi olamsanlarin marka Uzerinde e&n
distncelerini, marka ile ilgili alinan hizmetlerin kKaisini, insanlarin psikolojik ve
sosyolojik olarak markaya kar olan tutumunu, kisel fikir ve yargilarini ve de
markaya kan olan duygulari, bu ygun iliskiler aglan sayesinde etkileme imkani
bulabilmektedirler (Keller, 2009). Bu a¢idan mad@rultusunda ilskilerin 6nemi ve
karsilikl etkilesimler 6n plana ¢ikmaktadir. Kisacasi marka, tiKetize miteriler ile
icerisinde bulunduklari sietmeye ait sanal ve/veya gergcek toplumlar icediskn
iletisimden sorumlu bir unsur halini algtir. Marka merkezli topluluklar neticesinde
batinleik iletisim faaliyetleri dgrultusunda etkilgim ve iliski neticesinde, tuketiciler,
markanin dgerleri dg@rultusunda davragsal ve tutum olarak etkgeme girmektedir
(Hankinson, 2004: 111).

Isletmelere sanal topluluklarin gadigi en biyik yarardan en o6nemli iki
tanesi, ilgkiler boyutu ve bilginin alkg boyutudur. Bu iki boyutun d&l¢ilmesi,
gelistiriimesi, ve hatta bgariyla uygulanmasi sonucundgdetmelerin marka ilegimi
noktasinda performansi etkilenmektedir (Serrat, 920@Bu iki buyuk yarar sanal
topluluklarin, bir sosyal calma & olarak neden kullanilabilegmi ortaya
koymaktadir. Bu nedenler: Bireyler bu sanal topkidu icerisinde belirli sosyal
ili skilere sahip olmasi, bu skilerin diger kisilerce de izlenebilmesi, bu gkilerin ag
seklinde ¢ok kompleks biekilde tekrarlanarak sirmesi, tutumlarin ve dagtann bu
ili skiler tarafindan etkilenmesi ve icerisinde bulumutatamin bireylerin karakteristik

yapisini etkilemesi olarak sayilabilmektedir (PryR@05: 929).

Toplumlara yoénelik gedtirilen teorileri incelemek amaciyla, Burrell ve
Morgan'in (1979), yapmi oldusu 4 ana paradigmaeklinde ayrimi gbz oOninde
bulundurmak gerekmektedir. Burrell ve Morg&ekil 3.3.’deki gibi nesnel ve 6znel

boyuttan bahsetmektedir.
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Sekil 3.3: Sosyal Bilimlerin Yapisi Hakkinda Varsayimlar

Adcihk p ONTOLOJ ] Gergekgilik
(Nominalism) (Realism)
Anti-Positivism [ EPISTEMOLO > Positivism

istenclik P INSAN DOGASI R Belirlemecilik
(Voluntarism) B " (Determinism)
Simgecilik P METODOLOJ > Genel Yasa

(Ideographic) Koyuculuk
(Nomothetic)

Kaynak: Burrell ve Morgan, 1979.

Bu temel varsayimlar g6z o©Onunde bulundurularak, luopn yapisi
incelendginde, toplumun cevresi ile gki icerisinde oldgu ve bu c¢evrenin bir
mekanizmaseklinde, toplumun yapisini etkilegli gortilmektedir (Lane, 2001). Bu
mekanizmalar, gercekgiin de belirttgi sekilde slemektedir. Gercekgilik der
ontolojiler ile kiyaslandiinda, daha tabakali bir yapiya sahip olmasi ve Hiiz
anlaystan uzak olmasi nedeniyle farklilik gostermektedBu tabakali yapidan kasit bir
seyin olabilmesi icin, bircok farkli nedenin bir geagelerek belirli bir sebep ve sonucg
iliskisi icerisinde ilskiye girmesidir. Orngin suyun olgabilmesi icin hidrojen ve
oksijen atomlari gibi iki farkl nesnenin, kimyasériksel ya da biyolojik nedenlerden
dolayi etkilgime girmesi 6rnek gosterilebilir. Aygekilde toplumlarin da okabilmesi
icin, birey gamasinda, ayni suyun efuasi icin gerekli olan kimyasal ya da biyolojik
etkilerden s6z edilebilir. Ancalgin kimyasal ya da biyolojik etkilerine kadar gitmek

yerine, toplumun belirli ihtiyaclar dpultusunda olgtugunu bilmemiz bize yetecektir.
Sosyal topluluklarda insanlarin goérevleri ve poaiggri, onlarin birey olarak
yapabilecgi seyler ve § birlikleri seklinde iliskiler ile yakindan ilgkilidir. Bu ytzden

sosyal topluluklar, nedensellikler neticesinde ioinb etkileyen, b&imliliklar ve degisik
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kombinasyonlar icermektedir. Bu i¢sel nedensdlikheticesinde, sosyal topluluklar,
ontolojik olarak pozitivizmin konusu ginda kalmaktadir (Sayer, 2000).

Sosyal topluluklarin okumu icerisinde bir nedensellik yaitigibi, olusumu
sirasinda bu yapiya etki eden bir mekanizmadanddaedilmektedirSekil 3.4.’de de
goruldigl tzere, gunluk hayatta glan bircok sonu¢ bu nedensellik ve mekanizmalar
yardimiyla aciklanabilmektedir.

Sekil 3.4: Nedensellie Realist Balgl

Etki/sonug

Mekanizma

Durum (Diger

Mekanizmalar)

Yapl

Kapali sistemlerde mekanizmalar aygartlarda ayni etkileri vermesine
ragmen, toplum gibi acik sistemlerde, yap! ve mekaaiayni olmasina gaen farkl
sonuclar kanmiza c¢ikabilmektedir. Mesela ekonomik sistemleaig rekabegartlari
kimi isletmeleri yenilik yapmaya iterken, kimjletmeleri Gretimi durdurmaya ve iflasa
suruklemektedir. B¥er yandan, sosyal toplumlarda, farkli mekanizmalgn sonuclari
dogurabilmektedir. Sonugclarin ise, dnceden belirlerewe kesin olmayan bir yapisi
bulunmaktadir. Gelecek bu sonuclargidi bicimlerdesekillendirebilmektedir (Sayer,
2000). Gercekcilik dgrultusunda sosyal olaylarin aciklanmasinda (¢ adim
bulunmaktadir. Sosyal uygulamalar, sirasiylasitite nesnelere donginekte ve
cogalabilmektedir. Bu yuzden, sosyal alanlardasayen uygulamalar ile bunlarin
adimlar arasinda cift okeklinde bir etkilgim bulunmaktadir. Toplum icerisindeki

sosyal hareketlilik §ekil 3.5.), gruplar icerisindeki insanlar ve bireylarasindaki bilgi
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ve inanglar seviyesinde gorulmektedir. Bu yuzdeoiler, kurallar, davraglar ve
iliskiler Gzerinde olgan secimler, tercihler ve biling olduk¢ca kagnkéir. Bu
karmaiklik, bazen g6z 6ninde bulunmayan ve gomulu (yégldalde bulunan ikkiler
neticesinde de glanmaktadir (Dea, et al. 2006).

Sekil 3.5: Sosyal Olaylarin Kaynaklari

Faktorler - U
(gug, yukamlaltkler, glim) | Y
A G
U
L
Habitus*

oA

(Kurallar, bolge, roller,
adrevler. hakla M

A
A

fliskiler (vakin ve uzakta

olan Toplumsal ygam )

A

Sekil 3.5.’de gosterildii gibi toplum icerisindekigleyis ve bir arada oly gic,
yukumlalukler, gilimler, kurallar, bélgeler, roller, gérevler, haklve iliskiler arasinda
ki etkilesimler sayesinde oklmakta ve belirlenmektedir. Bu belirlenmelerin etki
dizeyine bakilacak olursa, toplumlarin ghasinda aslinda bireylerin etkisinin fazla
olmadgl ve dsaridan uygulamalar ile etkiler@iaciktir. Bu acidan toplumsal yapinin
ve topluluklarin olgmasinda, insan gasi acisindan bir objektiflik yani belirlenmecilik
(determinist) yapinin etkisi ol@gu sodylenebilir. Buna gore, toplumlar eluken,
insanlar, 6zgur secimlerinden uzak kilde dgsal belirleyiciler yardimiyla bir araya

gelmektedirler (Atmanspacher, 2002). Sosyalsgah &larina bakildginda, ¢cevrimdil
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ve cevrimici ayrimi net bigekilde goriinebilmektedir. Cevrimgi(gercek hayat) sosyal
calisma alarinin mevcut oldgu topluluklarin yapisi daha mecburiyete dayagkilerin
barindgl, secime bgl olmayarak olgan bglari icermektedir (Adams, 1967:66). Bu
baglar oldukca kuvvetli (aile, akraba, yakin arkadgibi) baslardir. Kasilikh
zorunluluklar iceren, given unsuru oldukca fazZinove ygun iliskileri beraberinde
getirmektedir. Cevrimigi (online) sosyal gatha &larinda ise bir araya gelgonullaluk
esasina dayanmakta ve sinirliliklar ortadan kalathkt Bireyler bu glara istedikleri
anda dabhil olabildikleri gibi, istedikleri zaman dgrilabilmektedirler (Katz, et al. 2004
309).

Cevrimici ve cevrimdy sosyal cakbma g&lar icerisinde bulunan Igtar
birbirleri ile etkilesim ve iletisim icerisinde bulunmaktadirlar. Bu glar sayesinde, en
gucli alar, en zayif glan da aynisekilde etkileyebilmektedir. Cevrimici géar
gonuallulik esasiyla kurulgwndan bilginin akinda daha kolay ve etkienler daha
icten olmaktadir. Ayrica cevrimgi (gercek hayatta) topluluklardan farkl olarak,
homophily denen grup bireyleri arasindaki karaktésiozelliklerin benzgnesinde 6n
plana cikan kisitlarin (ya cinsiyet, dil, gitim, hayat tarzi) etkisi azalmakta ve
paylagimlarin gicu artmakta, bilgi aftirahat birsekilde sglanmakta ve deneyimler
dogrultusunda etkilgm sgzlanmaktadir. Boylelikle cevrimicigarda sglanan bglarin
glict, homophily’yi (benzeneyi) arttirmaktadir (Brown, 2007: 10-12). Brown
aragtirmasinda cevrimici sosyal cgha a&larinda etkilgim ve iletsimin, cevrimdsi
sosyal cahma g&larina gbre daha yon old@gunu ortaya koymgtur. Yapilan
calsmada, cevrimgi sosyal cabma &larinda aky belli bir sistemafii izlerken

cevrimici sosyal cagma a&larinda daha kompleks bir yapiyi izlgdgorulmustir.

Gerek sanal ortamlarda gerekse gercek hayattarokosyal cajma alari, bu
calisma &larinin leyisini gz 6nunde bulunduran ve bunu temel alan paze!
faaliyetlerini de beraberinde getirgtit. Ozellikle markanin bilinirlginin arttiriimasi
acisindan gder rakiplere gore bir rekabetci avantaj elde etrst&yen gletmelerce,
sosyal cabma alari, tlketicilere yonelik birsekilde kullaniimaktadir. Cevrimglh
alanlarda, gizdan &iza pazarlama (buzz pazarlama) ve viral (viriskggolama gibi
tekniklerin kullaniminin altinda sosyal gaha glarinin kleyisi yatmaktadir. Ozellikle

markanin bilinirlginin arttirlmasi ve yenidiin yayllmasi gibi konularda kullanilan bir
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pazarlama faaliyeti halini algtir. Farkindalik ve adaptasyon tuketicilerdengedi
tuketicilere d@ru aglar vasitasiyla akmaktadir. Mesela bir tiketigiedi arkadglarina
bir Griin veya hizmet ile ilgili fikirlerini sunara& Griin ve hizmeti@nda bulunan ger
kisilere 6nerebilmektedir. Bu sayede o markanin fatiiginda arty sagglanmaktadir.
Bu topluluklar icerisinde yer alan ddier, o marka hakkinda bilgiler yaymakta, hatta
konuwmasalar bile, paytamlari ile birlikte o markanin farkindgini arttirmaktadir. Bu
amacla gletmeler, cevrimici ortamlari Urine yoénelik tavsiyaracit olarak
kullanabilmektedir (Hill vd., 2006: 256).

Sekil 3.6: Cevrimigi Sosyal Cagma Agl

»
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Kaynak: Brown, Jo, Brocerick, A.J. ve Lee, N. (2007), “Worof Mouth
Communication Within Online Communities: Concepiziab the Online

Social Network” Journal of Interactive Marketing, 21(3), 12.

Sekil 3.6’da temsili olarak gdsterilen sosyal gala &lari icerisinde yer alan
Ozellikle cevrimici topluluklarindaki bu kompleksadar, en zayif bgarin dahi
toplulugun cevresinde kurulgw markayla butlinkmeyi s&lamakta ve dier bireyler
arasinda bilginin yayilma hizini arttirmaktadir @&ahin, 2004: 30). Bu yuzden sanal
topluluklarin sosyal calma a&larl teoresine bakiacisiyla iletsimi kolaylastiran ve
etkilesimi arttiran bir yapisi oldgu kagimiza ¢ikmakta vesietmeler acgisindan 6zellikle

marka dgeri yaratmak amaciyla bir ara¢ olarak kullanilalekiedir.
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Metodolojik olarak sosyal cama glari icerisinde sayisal camalar ve
matematiksel hesaplar gidikli olarak gorulmektedir. Bu hesaplamalarin ama
bireylerin birbiri ile olan balarinin gicuni o6lcmeye yoneliktir. Sosyal bilimler
acisindan ise agarmalar iligkiler ve nitelikler Gzerine kurulmaktadir. Nitelédden elde
edilen veriler, dglnceler, fikirler, davraglar ve karaktere k@ O6zelliklerden
olusmaktadir. Elde edilen veriler analiz edilerek bdederler dlgulmektedir.

Sosyal ¢calima glar icerisindeki ilskinin boyutunu ortaya koymak amaciyla,
grup icerisinde bulunan bireylerin, birbirleriyléaa balari, gérismeleri, temaslari yani
iletisimleri, sayisal dgerler ile ele alinmaktadir. Bu sayisal veriler eddblirken anket
sorulart  kullanilabilec& gibi diger yaygin bir sekilde maulakatlardan da
yararlanilabilmektedir (Scott, 2000: 3).

Isletmeler, sanal topluluklarda yer alan sosyal sga &lari sayesinde,
bireylere ulama noktasinda engellerin kalkmasi ile birlikte,aaopluluklar Gizerinden
ya da bizzat kendi sanal topluluklarini glirarak, yeni firsatlar yakalama argpa
girmektedirler. Gergcek hayatt@giadan &iza bilginin yayllma hizi da bu topluluklarda
paylaimlar ile birlikte oldukca artmaktadir. Bu ylzdeikecilerin zihninde markasini
konumlandirmak ve marka gleri yaratmak isteyengletmeler, bu alanlara nifuz ederek,
olumlu bir sekilde paylaim ve iletsim saglamayr amaclamaktadir. Bu yuzden artik
isletmenin iletsim cabalarinda sanal topluluklari da g6z 6nundeutiirmakta ve
gercek hayatta uygulagl iletisim stratejilerini bu sanal topluluklar igin de

uygulamaktadir.

Arastirmanin uygulama kismi, sosyal gaia &lari teorisine dayangindan
iliskilere bali, iletisim ve sosyal etkigm ©on plana c¢ikmaktadir. Bu gkilerin
dogasindan dolayi ortaya ¢ikan sosyal etkiteve pazarlama ileimi uygulamamizin
eksojen dgiskenlerini olyturmaktadir. Endojen deken olarak, ortaya koyulan
modelden yola ¢ikarak Aaker’in (1991) tuketici téimaarka degerini ve bu model etki
eden faktorleri almaktayiz. Orneklem belirlerkemm&trong’un (1996: 134-137) ortaya
koymuws oldugu ayrima dayali olarak katogerize edgnalan iliski topluluklar g6z
onunde bulundurulacaktir. Bu kategoriler icerisinddestream, blog, mikroblog
(Twitter), sozlukler (eki sozlik), forumlar, video/resim paglan alanlari (Youtube),

sosyal paylam aglari (Facebook) g6z bulunmaktadir (Medya Takip Meik2012).



DORDUNCU BOLUM

SANAL TOPLULUKLARDA PAZARLAMA ILETIiSiMi VE SOSYAL
ETKILESIMIN TUKET iCi TEMELL i MARKA DE GERINE ETKiSi
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Marka degeri konusunda yapilan agtamalar d@rultusunda, marka geri
Uzerinde etkili olan unsurlar belirlengtir. Bu unsurlara sanal topluluklarin etkisi ve bu
unsurlarla ilgkileri arsgtirmanin temelini olgturmaktadir. Bu amaclasagida da

anlatilacak olan adimlar gerceitielerek sonuca varinstir.

4.1. PROBLEMIN TANIMI

Degisen toplumsal yapilar ve artan rekabetskanda, tiketicilerini elinde
tutmak isteyen sietmeler, yeni araylar icerisine gitmektedir. Bu yeniliklerden bir
tanesi, sanal topluluklar igcerisinde yuratilen Inlggik pazarlama ilegimi faaliyetleri
ile marka stratejilerine destek olarak markgeteluzerinde etki yaratmakdir.

Problemin tanimindan yola ¢ikarglk sorulara yanit aranacaktir:
» Tuketici temelli marka dgerinin bilesenleri nelerdir?

» Sanal topluluklar icerisinde ganan pazarlama ilgtimi ve sosyal etkilgmin

bu bilesenlere etkisi var midir?

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, artan rekabetsibbari kagisinda yeni rekabet yollari
arayan gletmelere marka geri acisindan bir yenilik olarak sanal toplulukiandelerin
yapilabilecginin ortaya koyulmasidir. Bu amacla ortaya koyutaodelin incelenmesi
sonrasi, dletmeler icin Onerilerde bulunulmasi giamanin  esas amacini

olusturmaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN ONEM 1

Tlketici  odakh  yaklam  gergi, markasini tiketici  zihninde
konumlandiramayan ve tiketicilerin davrdan (Uzerinde etki yaratamayan
isletmelerin, pazardan yok olgu gercginden yola c¢ikarak, tiketici temelli marka
deseri modeli bu argirmada yol gosterici bir nitelikte olacaktir. S@amanlarda

aragtirmalara konu olan ve bir ¢cok yurtsdikdkenli biyuk gletmelerce kullaniimaya
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baslanan yeni medya araclarinin kullanimi ve farkingarirkiye'de bir kag¢ sektorle
sinirh kalmakta ve etkin bigekilde kullanilamamaktadir. Elde edilecek sonuclar
dogrultusunda gletmeler icin 6éneminin vurgulanmasiyla birliktesletmelerin, sanal
topluluklar vasitasiyla tuketici temelli marka ggei yaratma cagmalarina yonelik

egilimin artaca disunulmektedir.

4.4. ARASTIRMA KONUSUNA BAKI $

Marka degeri Uzerine yapilan agarmalarin bainda Aaker (1991) ve Keller
(1996) gelmektedir. Aaker ve Keller markagdane ulamada 6nemli olarak gordukleri
faktorleri marka dgeri bilesenleri olarak ele almive tuketici temelli marka dgeri
ismiyle Olcek gektirmislerdir. Bu 6lgekten yola ¢ikarak Yoo ve Donthu (Z9% 2001)
yilinda yaptgl Aaker ve Keller'in modelini test etmek ve farldoyutunu da ortaya
koymak tzere ¢ok boyutlu bir model ortaya koyuftou. Amerikalilar, Amerika’'da
yasayan Koreliler ve Koreliler arasinda 12 marka ven8rka grubu Uzerinde yapilan
calismada Aaker ve Kellerin tuketici temelli markagdeiyle ayni yonde, dgulayici
nitelikte sonuclar elde etgierdir. Yoo, Danthu ve Lee 2000 yilinda tekrar badelden
yola cikarak pazarlama karmasi elemanlarinin tékegmelli marka dgerine etkisini
incelemiler ve olgeklerine sonsekli vermsglerdir. Elde ettikleri sonug, fiyat
anlamalarinin, surekli olarak yapilan satitutundurmalarin, yiksek reklam
harcamalarinin, n@g@za goruntisinin, yiksek fiyatlarin vegyo da&itimin marka
degeri ile marka dgerinin bileenlerinin etkilgime girdigi ve dolayisiyla ylksek
derecede marka deri ile iliskide oldygudur.

Washburn ve Plank (2002), Yoo ve Danthu’nun (1983istirdigi cok boyutlu
tuketici temelli marka dgeri modelinin guvenilirigini test etmglerdir. Bu amacla bu
modelde yer alan olgekler tekrar gozden gegcirileyaniden kullanilmgtir. Uygulama
¢esitli marka ve alt markalara yonelik yapilgnve Yoo ve Danthu'nun getirdigi
Olcegin 6nemli bir adim oldgu vurgulanngtir. Her ne kadar dlcek bazi eklentileri
gerektirse de, evrensel olarak tuketici temelli kaadegeri olarak kabul edilebilecek bir

Olcek oldgu ortaya konulmgtur.
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Kim ve Kim (2005) Aaker ve Keller'in modelinden yolcikarak, hizmet
sektoriinde faaliyet goOsterensletmelerin  performansini incelegtir. Bu modeli,

Ozellikle hizmet sektoriindeki uygulangliacisindan dgrular nitelikte bir cagmadir.

Srinivasan (vd, 2005) nihai Orin pazarinda tuketgenelli marka dgerine
farkl bir baks agisi getirmek ve Olgcmek Uzere gala yapmgtir. Bu amacla marka
degerini, marka farkindagi, algiya dayali 6nyargilari ve algiya dayanmayayadgilari
seklinde 3 boyutlu olarak ele algtr. TlUketici temelli marka dgerine alternatif bir
argtirmadir. Uygulamada Kore’de yer alan cep telefopazarina yonelik bir

argstirmadir.

Pappu (vd. 2005) tuketici temelli markagdenin bileenlerini gelgtirmek
amaclyla bir cagma yapmy ve Aaker (1991) ve Keller'in (1996) ortaya kogadu4
boyutu d@rulamstir. Calsmasinda 2 Urin kategorisi icerisinde 6 marka kuatliganve

orneklemi Amerika, Kore ve Avusturalyall tiketicil@usturmustur.

Yasin (vd. 2005), ulke imajlarinin marka gdei Uzerine etkisini
argtirmiglardir. Bu amacla, tlke imajini dlcerek, markaek ile kagilastirmislar ve

marka dgeri Uzerinde Ulke imajinin olumlu bir etkisi olglunu bulmylardir.

Evangelista ve Dioko (2011) markagae tUzerinde sosyal etkignin 6nemini
ortaya koymak amaciyla tuketici temelli markagele modelini test etmglerdir.
Ozellikle hizmet sektoriniin soyut 6zgiligopz 6nunde bulundurularak yapilan bu
argtirmada, Lassar'in (1995) sosyal etkiyi o6lcmek ickullandgl 06lcekten
yararlaniimg ve bilgiye dayali sosyal etkinin markagae Gzerinde oldukca blyuk bir
etkisi bulundgu ortaya koyulmstur. Ozellikle bilgi paylaimi seklinde kagilikli
degisim iliskilerinin yasandgl sanal topluluklara uyarlanabilmesi acisindan Oragm

eden bir caimadir.

Na ve Marshall (2005), sanal markalaringeid oldusunu vurgulayarak
tuketici temelli marka deerine yaptg katkinin heniiz aséirilmaya balanmadgini
ortaya koymstur. Bu amacla agirmasini yapngtir. Calsmasinin sonucunda sanal
markalarin, 6zellikle bilgi paykami ile birlikte marka dgerini guclendirdgini tespit
etmistir.
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Rios ve Riguelme (2008), onlingdetmeler icin tiketici temelli marka derini
ele almgtir. 21. yy ile birlikte ortaya c¢ikan elektronikletmelerin marka deerinde,
Internet’in roliind 6lgcmeye yonelik bu atamada, websitelerinin fonksiyonel ve tatmin
edici olmasinin ve online mieri hizmetlerinin olumlu etkisi bulungu, bulgular

arasindadir.

Xu (vd., 2010) Aaker (1991) ve Keller'in (1996) gtlci temelli marka dgeri
modelinden yola ¢ikarak bu bglenler Gzerinde (farkindalik, pllik, algilanan kalite ve
kimlik) agizdan &za iletsimin oldugunu ileri sirmg ve bunu test etrir. Otel
isletmeleri Gzerine yapilan ¢cgnada marka farkindah, marka bilgenleri ve algilanan
kalitenin sadecegzdan &iza iletgsimle ilgili oldugu distuinulerek marka sadakati ele
alinmamgtir. Agizdan @za iletsimin ttketicilere dolayli bir deneyim kazandiransun
oldugu vurgulanmgtir. Agizdan &iza iletsimin, marka farkindafi yaratmada ve
marka bilgenleri Uzerinde etkisini ortaya koyan eala, Ozellikle algilanan kalite
Uzerinde gizdan &za iletsimin ¢ok etkili oldygunu gosternsiir.

Villarejo (vd. 2005), tuketici temelli marka geri Uzerinde, iletimin ve fiyat
promosyonlarinin gicini test etmek amaciyla bigrga yapngtir. Sonuclar, iletim
calismalarinin, marka deri bilesenlerinden olan, kghlik, algilanan kalite, farkindalik
ve marka kimigi Uzerinde etkisi oldgunu ortaya koymgtur. Fiyat promosyonunun ise,
marka kimlgi ve algilanan kalite Uzerinde etkisi offlu elde edilen sonuclardan
olmustur. iletisimin marka dgeri Uzerine etkisinin asiriimasi noktasinda bir ger

onemli galsma,

Turkiye’'de tuketici temelli marka geri calsmalarina bakild@inda, Kogak ve
Ozerin (2004), Atilgan (vd. 2005) ve Kayaman vea#lrnin (2007) ca$malarini
gormekteyiz. Kocak ve Ozer, gahasinda Vazquez'in (vd.) ortaya koyauolgesin,
farkh bir kdltur olarak Turkiye'de uygulanabiligini test etmglerdir. Calsma marka
isminin sembolik ve fonksiyonel faydasini iceremadélerden olgturulmus ve test
edilmistir. Sonu¢ olarak farkli bir kultirde de bu &fge kullanilabilir oldygu ortaya
konulmustur. Atilgan, icecek sektdriine yonelik yaptargtirmada Aaker'in (1991)
modelini baz alny ve marka bglliginin bu bilgenler arasinda en onemli unsur

oldugunu ortaya koymgtur. Kayaman ve Arasli (2007), otelatmelerinde marka
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degerini ele almgtir. Elde ettgi sonuclar tiketici temelli marka gerinin stratejik
degere sahip bir unsur olgu dasrultusundadir.

4.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma  kapsaminda, sanal topluluklari  kullanan hegletme
incelemeyecgnden, bir 6rneklem oklturularak incelenecektir. Bu ylzden elde
edilecek olan sonuclar, sadece o 6rneklem icinrjejacak ve genellgirme yapiimasi

mumkun olmayacaktir.

4.6. ARASTIRMA MODEL i

Arastirma modeline konu olan girdi gigkenler, cagmanin da amaci olan
sanal topluluklar icerisinden yaratilan iktn ve sosyal etkilgm ile ilgili 6zelliklerdir.
Bu desiskenlerin, literatlr taramasi sonucunda markgedetzerinde etkisi oldiu
disinulmektedir. Sanal topluluklar Gzerinden yaratianetkiyi dlgebilmek amaciyla,
marka dgeri bilesenleri bircok cakmada defalarca kullaniigiive dg@rulugu ortaya
konulmu olan Aaker'in (1991 ve 1996) tuketici temelli marinodeli esas alingtir.
Marka deeri bilesenleri, marka farkindal, marka kimlgi, algilanan kalite ve marka
baglili g1 olarak dgunulmis ve ayrica bu bikenlerin marka dgeri Uzerindeki etkisi de

4.1.’deki model ortaya koyulrgtur.
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Sekil 4.1: Sanal Topluluklarda Pazarlanitetisimi ve Sosyal Etkilgimin Tiketici
Temelli Marka Dgerine Etkisi Aragtirma Modeli

Marka Balili g1
Pazarlama . Marka
Tletisimi _|  Farkindalg
Marka
Degeri
Sosyal N Marka
Etkilesim i Cagrisimi
Algilanan
Kalite

4.7. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Modele ve literatir taramasina ghaolarak gelsgtirilen hipotezler gagidaki
gibidir:

Hi: Sanal topluluklardan gnan sosyal etkilgmin marka bglil g Gzerinde

etkisi bulunmaktadir.

H,: Sanal topluluklardan gkanan sosyal etkiggmin marka farkindagi

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hs: Sanal topluluklardan gnan sosyal etkigmin marka ¢grisimi Gzerinde

etkisi bulunmaktadir.

H4: Sanal topluluklardan gkanan sosyal etkimin algilanan kalite Uzerinde

etkisi bulunmaktadir.

Hs: Sanal topluluklardan gkanan pazarlama ilgiminin marka balil g

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.
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He: Sanal topluluklardan glnan pazarlama ilgtminin marka farkindafiina
etkisi bulunmaktadir.

H;: Sanal topluluklardan gknan pazarlama ilgiminin marka cgrisimi

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hg: Sanal topluluklardan gknan pazarlama ilgtminin algilanan kalite

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Ho: Sanal topluluklardan gknan marka kgiliginin marka dgeri Gzerinde

etkisi bulunmaktadir.

Hio: Sanal topluluklardan gknan marka farkindginin marka dgeri

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Hi1: Sanal topluluklardan genan marka gaisiminin marka dgeri Gzerinde

etkisi bulunmaktadir.

Hi,: Sanal topluluklardan gkanan algilanan kalitenin marka gei Gizerinde
etkisi bulunmaktadir.

His: Sanal topluluklarda gianan pazarlama ilgiminin algilanan kalite

Uzerinden marka gerine etkisi bulunmaktadir.

His Sanal topluluklarda géanan pazarlama ilgtminin marka c&risimi

Uzerinden marka gerine etkisi bulunmaktadir.

His: Sanal topluluklarda ganan pazarlama ilgiminin marka farkindagi

Uzerinden marka gerine etkisi bulunmaktadir.

His: Sanal topluluklarda gtanan pazarlama ilgiminin marka bglilig

Uzerinden marka gerine etkisi bulunmaktadir.

Hi7: Sanal topluluklarda ggnan sosyal etkilgmin algilanan kalite Gzerinden

marka dgerine etkisi bulunmaktadir.

Hig: Sanal topluluklarda génan sosyal etkigmin marka ¢grisimi Gzerinden
marka dgerine etkisi bulunmaktadir.

Hio: Sanal topluluklarda ginan sosyal etkigmin marka farkindagi

Uzerinden marka gerine etkisi bulunmaktadir.
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H.o: Sanal topluluklarda géanan sosyal etkifgmin marka bghli g1 Gzerinden
marka dgerine etkisi bulunmaktadir.

4.8. ARASTIRMA YONTEM i

Arastirma sirecinde kuramsal ve amprik olmak Uzere r2eteargtirma
yontemi kullanilacaktir. Literatir taramasi sire@n ulusal ve uluslararasi sdrel
yayinlardan, bilimsel kitaplardan, ulusal kongrdeersunulan bildirilerden, ulusal ve
uluslararasi kamu ve 6zel kurumlarin istatistikiden yararlaniingtir. Bu teorik
calisma sonucunda ortaya cikarilan modelin test edilnigsi gereksinim duyulan
birincil veriler ise anket uygulamasiyla toplanaitak

Arastirmada nicel bir yéntem benimsenerek, elde edieriler yardimiyla,
model icerisinde yer alan gigkenler aradaki yapiy! ve gkiyi ortaya koymak amaciyla
yapisal egitlik analizine imkan sglayan AMOS 16.0 istatistik programiyla analiz
edilmis ve sonuclar kaydedilrstir.

4.9. ARASTIRMANIN EVREN i VE ORNEKLEM i

Ana kutle, marka ile§imi faaliyeti olarak, yeni medya araclarini kullana
isletmeleri kapsamaktadir. Ancak genel olarak bagitdia, tam ve kesin bir saylya
ulasilamayacgindan, ornekleme yontemine svarulmuwtur. Ornekleme yontemleri
icerisinden tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlenmdolayda ornekleme yontemi

kullanilacaktir.

Arastirmanin modelinin yapisindan dolayr anket, Intertigerinden, sanal
topluluklar icerisinde yer alan bireylerce doldunalsina karar verilngiir. Orneklem
olarak uc¢ buyik GSM operatorinin (Turkcell-GNCTrkélvea-Kantin ve Vodafone)
kendilerine ait resmi Facebook hesaplari icerisigde alan bireyler ele alingive
uygulanacak anket bu bireylere mesaj olarak golmgtir. Yeterli sayida geri déré
ulasmak amaciyla ®500) uygun sire beklenilgive hedeflenen hacime wikiginda

anketler yollanmaya son verilerek analgamasina gecilngiir.
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4.10. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI VE ANKET FORMUNDA YER
ALAN DE GISKENLER

Arastirmaya iligkin olusturulan anket formu 2 ana boliimden sphaktadir.ilk
bolimde kuramsal olarak hazirlanan modelden yddacak hazirlanan ve hipotezleri
test etmeye yarayacak olan sorular yoneltilecekkinci bolimde ise agairmaya
katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik soaulyer almaktadir

Marka balligini 6lcmek amaciyla Yoo’'un (vd. 2001) g#ilidigi 3 maddelik
baglilik 6lceginden yararlanilngtir. Ayrica hizmet sektortiindeki piai g1 6lgmek icin
Sirdeshmukh’un (vd. 2002: 33) ortaya kogdu4 madde bailik Olgcegine de
uyarlayarak yer verilngtir. Oliver'in (1997: 36) marka kgl g1 ile ilgili arastirmada yer
alan dlcekte bulunan 4 maddeden 3’G (1 madde Sindekh’un b&lilik dlcegi ile ayni
nitelikte) calsmaya uyarlanmgtir. Ayrica Kim ve Kim'in (558) balilik 6lceginin 4

maddesi ¢cajmaya uyarlanmtir.

Sanal topluluklar d&sim iliskisi aglari Gzerine kuruludur. Bu gesim iliskileri
yasanirken, kullanicilarin kalite algisi, sanal topfiun yeterliligine, sorularina cevap
bulma sekline ve sorulara cevap vermekten sorumlu olagilekin kullanicilara
davranglarina bglidir. Bu amacla davragiboyutundan dolayi, Sirdeshmukh’un (vd.
2002: 33) hizmet sektdrinde yer alan havayollamdiarina uygulagn calsmada,
tuketicilere yonelik hazirlagr 06lcekten, algilanan kalite ile ilgili 11 sorudan
yararlaniimgtir. Sanal topluluklarin yeterlgini lgmek amaciyla Yoo ve Danthu’nun

(2001: 11) gelitirdigi algilanan kalite 6lganden 2 sorudan uyarlama yapigm.

Marka carisimi, Keller (1993: 5) tarafindan, markay! bir aradén gucli
baglantilar olarak adlandiriimaktadir. Aaker (1996¢ imarka cgrisimini, markanin

kimligi ile bagdagtirmistir. Bu ba&lamda ortaya koydiu dlcekten yararlaniingtir.

Marka farkindalgl Olcesi Aaker (1996) tarafindan ofturularak Yoo (vd.
2001) tarafindan tekrar gbzden gecirilerek modifigdilmis ve en kabul goren

Ozelligiyle tekrar olgturulmustur. Bu 6lcek icerisinden 5 madde uyarlanarak aigtim

Yoo (vd. 2001) marka geri ile ilgili yapmi oldugu calsmada kullanilan

marka dgerini dlcmeye yonelik olgek, camada uyarlanilarak alingtir.
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Sosyal Etkilgim’i 6lcmek amaciyla Lassar’in (1995) sosyal etkieginden ve
Bearden’in (vd. 1989: 477) dderarasi etkilgimi 6lgmek amaciyla kullangi bilgi
amacl etkilgime yonelik 6lcekten yararlanilarak, gahaya uyarlanngtir. Etkilesimin
bilgi amacli, duygusal ve ilgim boyutunu 6lgmek amaciyla ise Ballantine ve
Stephenson’in (2011:335) sosyal gala &larinin sisman insanlara yonelik degiai
arggtiran calgmasinda kullangg ve Hwang (2010) ve Rafaeli’'nin (2004) 6lceklemnd
bu calsmaya uyarlanilarak son haline getirilen 19 maddétiesinden uyarlayarak

yararlaniimstir.

Pazarlamadletisimi ile ilgili 6lcek, Villarejo ve Sanchez’in (436)azarlama
iletisimi ve fiyat promosyonunun marka gkxi Uzerinde etkisi adli ¢cgmasindan,

uyarlanarak alinmgtir.

4.11. HLOT CALI SMANIN YAPILMASI

Literatlr calsmasi neticesinde gjturulan modele uygun olarak dizayn edilen
sorular anlahrhklarinin, gavenilirliklerinin ve gecerliliklenin tespiti amaciyla pilot
calismaya tabi tutulmglardir. Anket, dnceden belirlenen bir sinif icerde, GSM
operatdrlerinin Facebook sayfalarini kullanan g@etci Gizerinde uygulangive sorun
teskil eden sorular anket formundan c¢ikargtm Sonsekli verilen anket formu, EK-

1'de yer almaktadir.

4.12. VERILERIN ANAL izi

Veri toplama sureci icerisinde gonderilen anke#erd510 tanesi geri
donmigtir. Bu 510 anketten 9 tanesinin eksik ve hatalddl oldgu tespit edilmy,
sadece 501 tanesi hatasiz bulugmee analize dahil edilngiir. ilk asamada
katilmcilarin demografik 6zellikleri incelenmektedTablo 4.2.’de katilimcilara ait
demografik 6zelliklerin frekans @dimlari gorilmektedir.ikinci asama Yol analizi
asamasidir. Bugmada faktorler altinda yer alan maddelerin o faldéiklama gucleri
incelenmesi amaciyla sirasiyla, agimlayici faktialiai ve de dgrulayici faktor analizi

yapiimstir. Arastirmada YEM kullanildgindan dolayi, non-paramatrik bir test
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uygulanmaktadir. YEM’de parametrik testlerin vansagrinin hepsinin sganmasi
zordur. Bu ylzden varsayiminda yer alan normgilohaa bakilmamgtir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006: 73).

4.12.1. Demografik Ozellikler

155 tanesi erkektir. Ylzde olarak ifade ile %68adin, %31’i erkektir. Argtirmada
yer alan katilimcilarin cinsiyet gduma bakildginda kadin katilimcilarin fazlgi
dikkat cekmektedir.

Arastirmada yer alan Kkatilimcilara gfarini sayisal olarak yazmasi
sglanmstir. Bu yazilan dgerler kendi icerisinde Tablo 4.1.’dekkekliyle
gruplandginda, 501 kiiden 18-25 ya aralginda olanlarin sayisi 401, 26-30sya
aralginda olanlarin sayisi 84, 31-35sgyaralginda olanlarin sayisi 7, 36-40 sya
aralginda olanlarin sayisi 3 ve 41-Ustusyaralginda olanlarin sayisi 6 olarak
belirlenmitir. Ylzde dger olarak, 18-25 yaaralgl %80,2, 26-30 yaaralgl %16,8,
31-35 ya aralgl %1,4, 36-40 yg aralgl 0,6 ve 41-Gstl yaaralgl %1,2'dir. Bu
degerlere bakildtinda 18-25 yaaras! genglerin cokfiw dikkat cekmektedir.

Arastirmada yer alan katihmcilaringidm durumu ile ilgili incelemede
karsimiza, lise mezunlarinin sayisinin 19, Universitezamlarinin sayisinin 412 ve
lisansustinin 70 olgu cikmaktadir. Bu sayilara gore lise mezunlari dopl
katiimcilarin  %3,8’ini, Universite mezunlarn %83jai ve lisansustl mezunlari
%14’Unu olyturmaktadir. Bu sonuglara gore giranaya katilan kilerin blyuk bir

cogunlugu Universite mezunudur.

Arastirmanin gelir durumlarina yonelik siniflandirmasibakildginda, aylik
500-alti tl gelire sahip kilerin frekansi 183, 501-1500 tl olanlarin 194, 158000 tl
olanlarin 104, 3001-4500 tl olanlarin 19 ve 450fitidanlarin 1 oldgu gortlmektedir.
Toplam sayi icerisinde yuzdeleri ise, aylik 500-8lgelir %36,5; 501-1500 tl %38,7;
1501-3000 tl %20,8; 3001-4500 tl %3,8 ve 4501-Ustéinlarin ise %0,2'dir. Bu
sonuglar neticesinde aylik geliri 500 ve alti o&anlle 501-1500 tl arasi olanlarin

sayisinin birbirine yakin olgw ve en ¢ok bu iki aralikta gddigi gorilmektedir.
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Tablo 4.1: Demografik Dgilim

Demografik Faktorler Frekans Yizde
Kadin 346 69,1
Cinsiyet Erkek 155 30,9
Toplam 501 100
18-25 401 80,2
26-30 84 16,8
Yas 31-35 7 14
36-40 3 0,6
41 ve uzeri 6 1,2
Toplam 501 100
Lise 19 3,8
Egitim Durumu Universite 412 82,2
lisansusti 70 14,0
Toplam 501 100,0
500-alti 183 36,5
501-1500 194 38,7
Gelir Durumu 1501-3000 104 20,8
3001-4500 19 3,8
4501-6000 1 0,2
Toplam 501 100,0

4.12.2. Arastirmada Yer Alan Faktorlerin Acimlayici Faktor Anal izi (AFA)

Faktorler, dgiskenler arasindaki gkinin ortaya koyulmasi ve bu gkilerin
dogrulugunun test edilmesi amaciyla agimlayici faktor (AleAglizine tabi tutulmgiur.
Bu yonteme gore, verilerin faktor analizine uyg@uuKMO-Barlett sonuglarina gore
karar verilmektedir. EBer elde edilen di&r 0.60'In Uzerinde ise, veriler analize
uygundur (Buyukoztirk,2009). Faktor analizi somuda elde edilen faktor yiklerinin
degeri 0.40-0.60 uzerindeki yukler normal olarak kabdilmektedir. Ancak Neale ve
Liebert (1980) ve Cathell ve Baggaley’e (1960) gtakttr yuki 0.30 olarak en alt
kesme noktasi olarak da ele alinabilmektedirgeDiyandan faktorlerin anlamlilik
duzeyleri de g0.05 diuzeyinde olmaarti aranmaktadir (Taancil,2006). AFA ile
gecerlilik s&landiktan sonraki adim guvenilign ol¢tlmesidir. Guvenilirlik bir 6lggi
olusturan ifadeler arasindaki tutargii 6lcmekte ve alphaoj katsayisina bakilarak
yorum yapilmaktadir (Ural ve Kilg,2006). Ofgeolusturan ifadelerin 0.60 a<1.00

arasi dger almasi, o 6lgen guvenilirligini gostermektedir.

Modelde yer alan faktorlerin, AFA'ne uygu@unun olgtlmesi amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dgerleri incelenmy ve her birine ait dgerler kendilerine
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ait tablolarda gosterilngiir. AFA’'nde, faktér eksen dondirme tekniklerindemi olan
Varimax Dondirme Yontemi kullanilgtir. Olusturulacak faktorlerin  sayisinin
belirlenmesinde ise faktorlere ait her bir ifadeigenvalue’larinin (Ozdgr) 1'in

Uzerinde olmasi durumlarina bakitm.

Marka balihgl Olgezine ait faktor yikleri Tablo 4.2.de gOsterilgtir. Bu
tabloya gore marka Balig tek faktor altinda aciklanmaktadir. Markaghiaginin
KMO=0.921 degeri, AFA icin uygun bir seviyededir. Ayni zamandanka bglili g
p=0.001 dgerine sahip oldgundan faktdr analizini uygulamak icin yeterli dideybir
iliskiye sahiptir. Marka bgiligi guvenilirlik agisindana=0.91 dgeri ile yuksek
derecede guvenilir bir olcektir. @rhikh ortalama (A.O) ve standart sapma (S.S.)
deserlerine bakildiinda, marka b#ilg o6lcesini olusturan dgiskenlerden olan,
“blatcemin yarisindan @unu olwturmakta” ve “dgerlerine ihtiyagc duymuyorum”
ifadeleri en yuksek dere sahiptir. Bu Olgege ait dgiskenler ise, marka Ighl g
Olceginin %60’'1n1 agiklama gucine sahiptir.

Tablo 4.2: Marka Balili g1 Icin AFA Deserleri

Marka Bagll gi Yukler |A.O |S.S
mb2- Gelecekte de ilk tercihim olacaktir 0.820 | 3.269 | 1.047
mb4- Yakin ¢cevremdekilere tavsiye ediyorum 0.817 | 3.401| 1.077
mb5- Her ihtiyacim oldgunda kullanmaktayim 0.814 | 3.453| 1.099
mb3- Digerlerine ihtiya¢ duymuyorum 0.807 | 3.531| 1.140
mb9- Rakiplere kiyasla hep ilk tercihimdir 0.797 | 3.453| 1.215
mb7- Sevdiim icin tercih ediyorum 0.778 | 3.345| 1.120
mb1- Kendimi bgl hissediyorum 0.769 | 3.208| 1.142
mb8- Sorunlara g@men kullanmaya devam 0.724 | 3.199| 1.093
mb6- Bitcemin yarisindan gonu olgturmakta 0.616 | 3.547| 1.296
Cronbach’s alpha 0.91

KMO=0.921 Chi-Square=2603.311 p=0.001 Eigenvalu@8®. Aciklanan Varyans(%)=60

Algilanan kalite olcgine ait faktér yikleri Tablo 4.3.’de gosterilgtir. Bu
tabloya gore algilanan kalite tek faktor altindakkeqmaktadir. Algilanan kalite
Olceginin KMO=0.914 dgeri, AFA i¢in uygun bir seviyededir. Ayni zamandgianan
kalite p=0.001 dgerine sahip oldgundan faktor analizini uygulamak icin yeterli
diizeyde bir ikkiye sahiptir. Algilanan kalite 6lggicerisinde eigenvalue’su (Ozgleri)
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1'den d@uk bulunan AK10 (hizmet kalitesi yuksektir) ifadegikarildiktan sonra
algilanan kalitenin guvenilirlik dgerinde arty olmustur. Yapilan dgisiklik sonrasinda,
algilanan kalite, gavenilirlik acisindar=0.92 dgeri ile yiksek derecede guvenilir bir
Olcektir. Agirlikli ortalama (A.O) ve standart sapma (S.S.§etkerine bakildiinda,
algilanan kalite 6lgani olusturan dgiskenlerden olan, “cajanlar kullanicilara nazik
davranmaktadir” ifadesi en yuksekggee sahiptir. Bu olgee ait dgiskenler, algilanan

kalite dl¢ezinin %54’Unu aciklama gucine sahiptir.

Tablo 4.3: Algilanan Kaliteicin AFA Degerleri

Algilanan Kalite Yikler |A.O S.S
AK5-Calisanlar sorunlari ¢ozmede hizh ve etkilidir. 0.871 3.341 | 0.964
AK6-Calisanlar kullanicilarin isteklerini yerine getirmeyaigmaktadir. 0.845 3.577 | 0.936
AK7-Calisanlar kullanicilarin isteklerini yerine getirirkee yaptiklarini 0.835 3.543 | 0.879
bilmektedir.

AK4-Tuketicilerin sorunlarini cézmeye cgthaktadir. 0.811 3.517 | 0.911
AK8-Sorunlar kagisinda ¢6ziim bulunmasa bile cevap aramaya 0.781 3.455 | 0.912
calismaktadir. 0.705 3.289 | 0.969
AK2-ilkeleri gere;i tiiketici yararini gbzetmektedir. 0.698 3.521 | 0.872
AK1-ilkeleri ger&i kullanicilara saygi géstermektedir. 0.698 3.212 | 0.971
AK3-Her zaman miteri haklidir anlayginin benimsemektedir. 0.683 3.679 | 0.862
AK11-Kaliteli hizmetin gelecekte de sirexee inaniyorum. 0.650 3.922 | 0.735
AK9-Calisanlar kullanicilara nazik davranmaktadir. 0.92

Cronbach’s alpha

KMO=0.914 Chi-Square=3211.4440.001 Eigenvalue=5.895 Aciklanan Varyans(%)=54

Marka ca&risimi olcezine ait faktér yikleri Tablo 4.4.’de gosterilgtir. Bu
tabloya gore marka gasimi tek faktor altinda agiklanmaktadir. Markagmggimi
Olceginin KMO=0.884 dgeri, AFA i¢in uygun bir seviyededir. Ayni zamandgianan
kalite p=0.001 dgerine sahip oldgundan faktor analizini uygulamak icin yeterli
dizeyde bir igkiye sahiptir. Marka g&risimi, guvenilirlik agisindam=0.89 dgeri ile
yuksek derecede guvenilir bir 6lgektirgilikli ortalama (A.O) ve standart sapma (S.S.)
degerlerine bakildiinda, marka gaisimi Olcesini olusturan dgiskenlerden olan,
“rakiplerin yerine tercih etmemin bir nedeni vafadesi en yiksek @gere sahiptir. Bu

Olcege ait dgiskenler, marka gaisimi dl¢ceginin %57’sini agiklama gicine sahiptir.
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Tablo 4.4: Marka Carisimi Icin AFA Degerleri

Marka cagrisimi Yukler A.O S.S
mc¢6- Glveni cgristirmaktadir. 0.829 3.431 | 1.010
m¢8- Rakiplerine gore farkhidir. 0.803 3.614 | 0.960
mc4-ilgi cekici bir markadir. 0.780 3.565 | 0.946
m¢7- Dahil oldgu isletmeyi bgenmekteyim. 0.773 3.457 | 0.880
m¢l- Tercih etmeme dgyor. 0.759 3.539 | 0.960
m¢3- Kisili gi olduguna inantyorum. 0.729 3.575 | 0.880
m¢2- Rakiplerin yerine tercih etmemin sebebi var0.693 3.667 | 0.972
m¢5- Tercih edenlerin &ilikleri kafamda belirir. 0.633 3.343 | 0.926
Cronbach’s alpha 0.89

KMO=0.884 Chi-Square=1963.9950.001 Eigenvalue=4.527 Aciklanan Varyans(%)=57

Marka farkindalg Olcegine ait faktor yikleri Tablo 4.5.de gosterilgtir. Bu
tabloya gore marka farkindgiitek faktor altinda agiklanmaktadir. Marka farkahgi
Olceginin KMO=0.831 dgeri, AFA icin uygun bir seviyededir. Ayni zamandankea
farkindalgl p=0.001 dgerine sahip oldgundan faktér analizini uygulamak icin yeterli
diizeyde bir igkiye sahiptir. Marka farkindadi, guvenilirlik agisindarm=0.85 dgeri
ile yuksek derecede guvenilir bir 6lgektirg@ikl ortalama (A.O) ve standart sapma
(S.S.) dgerlerine bakildiinda, marka farkindadi 6l¢cegini olusturan dgiskenlerden
olan, “sembol ve logosunu hatirlayabiliyorum” ifaden yiuksek dgere sahiptir. Bu

Olcege ait dgiskenler, marka farkindal olgezinin %64’Unu agiklama guctne sahiptir.

Tablo 4.5: Marka Farkindafi icin AFA Degerleri

Marka farkindali gi Yikler |A.O S.S
mf3- Aklimda kolayliklasekillendirebiliyorum 0.886 4.088 | 0.793
mf2- Sembol ve logosunu hatirlayabiliyorum 0.850 4,171 | 0.753
mf4- Hakkinda bilgim var 0.823 4.048 | 0.708
mf5- Digerlerinden kolayca ayirt edebilirim 0.771 4,158 | 0.762
mfl- Kendine ait 6zelliklerini hatirlayabiliyorum 0.642 3.707 | 0.800
Cronbach’s alpha 0.85

KMO=0.831 Chi-Square=1161.998-0.001 Eigenvalue=3.191 Aciklanan Varyans(%)=64

Marka deeri Olcesine ait faktor yikleri Tablo 4.6.’da gosterilgtir. Bu
tabloya gore marka geri tek faktor altinda agiklanmaktadir. Markagele Olcezinin
KMO=0.896 dgeri, AFA ic¢in uygun bir seviyededir. Ayni zamandaanka dgeri
p=0.001 dgerine sahip oldgundan faktdr analizini uygulamak icin yeterli dideybir
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ili skiye sahiptir. Marka dgeri, guvenilirlik agisindam=0.92 dgeri ile yiksek derecede
guvenilir bir o6lcektir. Asirhkh ortalama (A.O) ve standart sapma (S.S.geatkerine
bakildginda, marka deeri 6lcezini olusturan dgiskenlerden olan, “fiyat farkhf
olmadgl sirece alinm” ifadesi en yiuksek gdee sahiptir. Bu olgee ait degiskenler,

marka dgeri 6lcezinin %77’sini agiklama gucline sahiptir.

Tablo 4.6: Marka Deeri icin AFA Degerleri

Marka Degeri Yukler | A.O S.S
md4- Bu marka kadar iyisi olsa bile bunu satinairi 0.884 | 3.493 | 1.037
md3- Fiyat farklilgi olmadgi strece satinalirim 0.880 | 3.561 | 1.129
md2- Bu markanin Uriin veya hizmetini satinalirim 0.874 | 3.501 | 1.093
md1- Ayni 6zellikte olsaydi bile ilk tercihim oluad 0.871 | 3.417 | 1.138
md5- Ayni 6zellikleri taisa bile bu marka akillica 0.870 | 3.521 | 1.127
Cronbach’s alpha 0.92

KMO=0.896 Chi-Square=1816.4230.001 Eigenvalue=3.836 Aciklanan Varyans(%)=77

Sosyal etkileim Olcesine ait faktor yukleri Tablo 4.7."de gOsterilgtir. Bu
tabloya gore sosyal etkgienin kac faktor halinde aciklangina yonelik bulgulari
eigenvalue’suna (6zdger) bakarak gormekteyiz. Eigenvalue’nun 1 ve Uzedugu
degerler, faktor olmaya aday ferler olarak adlandiriimaktadir. Bu gixlere gore
sosyal etkilgimin faktor olmaya aday 3 alt faktérii bulunmaktadik faktor icin
eigenvalue=8.034, iki faktor icin eigenvalue=1.67¢c Uc¢ alt faktdr icin
eigenvalue=1.022'dir. Bu faktérlerin tanimlanmaslifde, tek faktor halindeyken
sosyal etkilgim Olceginin %54°0, iki alt faktor halindeyken %65'’i, uc¢ tafaktor
halindeyken %71,546’s1 aciklanmaktadir. Ancak aktdrlere karar verirken ikinci ve
dcuncu faktorlerin aciklagh varyans oranlarina (%11, %7) bakilmasi gereknaikte
Goruldigu tzere birinci faktére gore, ikinci ve Ucuncu fakerin acikladg varyans
oranlari kuculmektedir. Ayni kiicilme eigenvalue'@deser) da goérilmektedir. Bu
gostergeler sosyal etkgien Olcezinin tek faktorli olma olasg guclendirmektedir.
Ancak bu olcgin faktoriine karar verirkergekil 4.2.’deki “Scree Plot” gragi de

incelenmelidir.
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Scree Plot graginde, birinci noktadan ikinci noktaya kesin birsdgl olmakta;
ancak ikinci noktadan sonra cizginigimi yatay bir seyre gecmektedir. Bu grafikteki
bilgiler bize, bu 6lcgin tek faktorlt kabul edilebile@ni gostermektedir.

Sekil 4.2: Sosyal Etkilgim Olcesi icin Scree Plot Grafi

Scree Plot

Eigenvalue

=51

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 (=] 7 a8 k=l 10 11 12 13 14 15

Component Number

Sosyal etkilgim Olgeginin KMO=0.927dgeri, AFA igin uygun bir
seviyededir. Ayni zamanda sosyal etiite p=0.001 dgerine sahip oldgundan faktor
analizini uygulamak igin yeterli dizeyde bir skiye sahiptir. Sosyal etkigem,
guvenilirlik acisindarm=0.93 dgeri ile yiksek derecede glvenilir bir 6lcektirgiAikli
ortalama (A.O) ve standart sapma (S.Sgedkerine bakildiinda, “sanal topluluklarda
satinalma oncesi bilgi edinirim” ifadesi ise en gék dgere sahiptir. Bu Olgee ait
degiskenler, sosyal etkikgm 6l¢esinin %54°Unl agiklama glctne sahiptir.



141

Tablo 4.7: Sosyal Etkilgim Olgesi icin AFA Degerleri

Sosyal Etkilesim Yikler A.O S.S
sel0- Kullanicilar bana bilgi gkarlar 0.815 3.431 0.948
se9-Sanal topluluklari tavsiyeleri gormek igin kullammr 0.810 3.459 0.992
sel3- Fikrim soruldgunda cevap vermeye ¢gatim 0.788 3.313 1.008
se8- D@ru bilgi sgglamaktayim 0.779 3.507 0.939
sel4- Sanal topluluklagikayet ve ¢6zim amach kullanmaktayim 0.779 3.270 1.078
sel2- Dgerleri benimle benzer yapidadir 0.779 3.157 1.010
sell- Kendimi kabul géren biri olarak hissediyorum 0.776 3.111 1.176
selb5- Sanal toplufiu icerisinde cevap ararim 0.772 3.335 1.075
se3- Yakin ¢cevrem tarafindan kabul gérecektir 0.707 3.375 0.912
se7- Sanal topluluklardan satinalma 6ncesi bilgiigch 0.699 3.778 0.942
se6- Alternatifler icin dier insanlarin fikirlerine dagirim 0.697 3.660 0.974
sel- Sanal toplufiu kisili gimle ortismekte 0.690 3.345 0.948
se4d- D@ru Uranler ¢in insanlarin ne yaptiklarini takip ederim 0.687 3.441 0.999
se5-insanlarin deneyimlerine pairurum 0.678 3.715 0.982
se2- Tavsiye etti Urtine sahip olmaktan zevk duyarim 0.435 3.413 1.650
Cronbach’s alpha 0.93

KMO=0.927 Chi-Square=5458.396-0.001 Eigenvalue=8.034 Aciklanan Varyans(%)=54

Pazarlama ilegimi 6lcegine ait faktor yukleri Tablo 4.8."de gdsterilgtir. Bu
tabloya gore pazarlama ilgtni tek faktor altinda aciklanmaktadir. Pazarlatetisimi
Olceginin KMO=0.880 dgeri, AFA icin uygun bir seviyededir. Ayni zamanda
pazarlama ilegimi p=0.001 dgerine sahip oldgundan faktor analizini uygulamak igin
yeterli diizeyde bir ifikiye sahiptir. Pazarlama ilgimi, guvenilirlik agisindar=0.91
degeri ile yiksek derecede guvenilir bir dlcektirgidikl ortalama (A.O) ve standart
sapma (S.S.) derlerine bakildiinda, pazarlama ilgimi 6lcegini olusturan
degiskenlerden olan, “cok sik bigekilde tanitimi yapilmaktadir’ ifadesi en yuksek
degsere sahiptir. Bu Olgee ait deiskenler, pazarlama ilgimi 6lgeginin %721’ini

aciklama gucine sahiptir.
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Tablo 4.8: Pazarlamdletisimi Olgegi icin AFA Degerleri

Pazarlamailetisimi Yiikler A.O S.S
pi5- Cok sik birsekilde tanitimi yapiimaktadir 0.894 3.699 0.942
pi4- Tanitimlar daha ygun goérindyor 0.889 3.619 0.925
pi3- Tanitimlar daha gdstsliioluyor 0.881 3.648 0.991
pi2- Tanitimlari yeterli bulmaktayim 0.854 3.639 0.965
pil- Tanitimlar oldukca iyi 0.812 3.607 0.931
pi6- Son tanitimi hatirlamaktayim 0.720 3.443 1.140
Cronbach’s alpha 0.91

KMO=0.880 Chi-Square=2243.9'4%0.001 Eigenvalue=4.275 Agiklanan Varyans(%)=71

Acimlayici faktor analizi sonucunda tum faktorlertek faktor altinda
aciklandgl sonucu elde edilmgiir. Bu acidanSekil 4.3.’de gosterildii Gzere 6nerilen
model ortaya koyulmwve Yol Analizi yapmak amaciyla eksojen gdfaktorler ve
endojen (i¢) faktorlegseklinde ayrima tabi tutulngtur. Bu acgidan pazarlama ilgtni ve
sosyal etkilgim olcekleri eksojen; marka Bl g1, marka farkindafii, marka ¢&risimi,

algilanan kalite ve marka geri 6lcekleri endojen faktorlerdir.
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Sekil 4.3: Sanal Topluluklarda Pazarlanitetisimi ve Sosyal Etkilgimin Tiiketici
Temelli Marka Dgerine Etkisine Yonelik Onerilen Model

Eksojen Latent Endojen Latent Endojen Latent
o MARKA
PAZARLAMA > o
o BAGLILI Gl
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MARKA
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4.12.3. Yapisal kitlik Modeli ile Kuramsal Modelin Test Edilmesi

Sosyal bilimler alaninda yapilan cgahalarin nedensellik gkileri uzun
yillardir tartgilan bir kavram olarak kammiza cikmaktadir. Bu nedenselliksKileri
yapisal gitlik modeli ile birlikte, desiskenler arasindaki nedensellikskilerine ¢ok
farkl bir boyut kazandirngtir (Cokluk, vd., 2012: 251).

Arastirilacak modelin kurgulanmasindan sonra yapisallike modelinde,
desiskenler arasinda yer alan nedensellikskiBi belirlenirken bazi adimlar
izlenmektedir.ilk olarak model icerisinde yer alan gigkenlere yonelik dgrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmaktadir. xoulayici faktor analizinde, birbiri ile gkili olan
degsiskenler bir araya getirililerek, mevcut modeli tesimeyi amaclar (Meydan ve
Sesen, 2011: 21).
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DFA sonucunda uyum gderlerini yakalayan ve gerektnde dizeltiimg olan
yeni model, yol analizi ile birlikte nedensellikiskilerinin test edilmesine imkan
tanimaktadir. Yol analizleri sayesinde, modegrdéanmakta ya da yaglanmaktadir.
Bu acidan yapisalsilik modeli, yeni bir model Ureten teknikten dalgak mevcut

modeli test eden bir yapidadir (Yilmaz ve CelikQ208).

Yapisal gitlik modeli ile mevcut model ve dgekenler arasi nedensellik
iliskileri test edilirken bazi derler ile kagllastirma yapilmaktadir. Bu gerlere
uyumluluk endeksleri adi verilmektedir. Yapisaltlk modelinde yaygin birgsekilde
kullanilan uyum endekslegunlardir (Byrne, 1998: 109-116; Yilmaz ve Celik,020
Meydan veSesen, 2011: 32-37):

Modelin balangic olarak test edilgi endeks ki-kare & endeksidir. Xnin
serbestlik derecesi'ne (SD) bdliuminden kalan oraegeri, modelin genel uyumunu
vermektedir. Bu oranin 5'ten kucik olmasi genel mya old@gunu goéstermektedir
(Simsek, 2007).

RMSEA (yaklgik hatalarin ortalama karekok)gbei, O ile 1 arasinda @sen
bir degerdir. Bu dgerin mumkin oldukca O’a yaklmasi istenmektedir. 0.05'aieya
da diguk olmasi mukemmel uyumu, 0.05-0.08 arasi yetstlinou, 0.08-0.10 arasi ise

ortalama bir uyumu gostermektedir.

Bu dlcitlere ek olarak iyilik uyum endeksleri (GRGFI) de bulunmaktadir.
Bu uyum endekslerinin 0.90’dan buyldk olmasi mukemayemu, 0.89-0.85 arasinda
olmasi ise kabul edilebilir bir uyumda olglinu gostermektedir. GFI (iyi uyum,
goodness of Fit) ve AGFI (duzeltilgmnuyum iyiligi-adjusted Goodness of Fit) model ile

aclklanabilen varyans ve kovaryansin goreceli mijda ilgilidir.

NFI (normlatiriilmis uyum endeksi-normed fit Index), modelin ki-kare
degerinin, ba&imsiz modelin ki-karesine bélinmesiyle elde edilir95’e git ya da
biyluk degerler miukemmel uyumu verir. 0.94-0.90 arasindakgeder ise kabul

edilebilir bir uyuma sahiptir.

NNFI (normlgtirlmams uyum endeksi- non-normed Fit Index), NFI'ye
modelin serbestlik derecesinin eklenmesiyle yagilolan dizenlemedir. Aralik 0-1
arasinda olsa da normtailmams olmasindan dolayr bu aralik schda da yer
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alabilmektedir. 0.95 ve uzeri gerler mukemmel uyumu gemaktadir. 0.90 ve Uzeri

ise iyi uyumu sglamaktadir.

CFl (kasilastirmali uyum endeksi-Comparative Fit Index), ggkenler
arasinda ikkinin olup olmadgini belirten endekstir. Endeks 1’e yajtlaca mikemmel

uyum ortaya ¢ikmaktadir. 0.97-0.95 aragietase iyi bir uyumu gostermektedir.

Arastirmacit bu uyum dgerlerinden bir kacini elde eiti degerler ile
karsilastirarak, modelin uyumunu test etmektedir. Ancaketstem hacminin buyuk ya

da ktcuk olmasinin bu gerler tizerinde etkisi olmaktadir.

Yapilan calgmada iletsim ve sosyal etkilgmin, tiketici temelli marka dgeri
Uzerine etkisinin ortaya konulmasi amaclanmaktdlirytizden ortaya sirtlen etkilerin

bulunabilmesi amaciyla yapisaiték modeli kullaniimstir.

Yapisal gitlik modeli ile test edilecek olan teorinin gigkenler arasindaki
iliskiyi dogru bir sekilde agiklayabilmesi amaciyla ilk olarak giramacinin elindeki
degiskenler arasindaki gki aglarini belirlemesi gerekmektedir. Bu sk aglarinin
yapisal eitlik modeli kullanilarak test edilmesi icin ¢ &ddin gerceklgtiriimesi
gerekmektedir.ilk adim modelde yer alan endojen ve eksojegiisttenlerin neler
oldugunun belirlenmesi, ikinci adim bu gigkenler arasinda yer alangsKilerin oklar
yardimiyla belirtiimesi ve Ucglncu s@ma olarak bu oklarin 6lcim modeline
cevrilmesidir (Hair vd, 1998).

Arastirma neticesinde ortaya koyulan teorik modele gaaaelin iletsim ve
sosyal etkilgim boyutu modelin eksojen latentini gturmaktadir. Marka dgeri, marka
baglih g, marka cg@risimi, marka bgliligl ve algilanan kalite ise endojen latenti
olusturmaktadir. Uglincli ve soama olarak, yapisakigik modeline konu olabilecek
modelin 6lcim modeline dosiiirilmesi gerekmektedir. Bu acidan gézlemlenebilir
degiskenlerin, gizli dgiskenlere (latent) yuklenmesi @anmali vedogrulayici faktor
analizleri (DFA) ile her bir dgisken test edilmelidir (Hair vd., 1998).

Dogrulayici faktor analizi, gger faktor analizlerinden farkli olarak 6lgme
modelini test etmesine izin vermektedir.skadlici faktor analizlerinde ise bu teste izin
veriimemekte ve gostergelere ait yuklerin tek biktbr icin belirlenmesini
engellemektedir. Dgrulayici faktor analizi ile her bir gozlemlenengdgen, kendi
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faktori altinda tanimlanmakta ve bu sayede gOzledegiskenin, dger gizil
degsiskenlerle ilgki gostermesine izin verilmemektedir (Cokluk vdQ12:277). Bu
analiz sayesinde kuramsal yapi test edilebilmeldemodel dgrulanmaktadir. Bu
acidan da acimlayici faktor analizinden farkli akardgrulayici faktor analizinin
yapilmasi 6zellikle hipotezlerin test edilmesi agisn, yapisal sglik model

analizlerinde oldukga 6nemlidir.

Ortaya konulan modelin yapisal olarak testinderneda@tirmaci DFA ile her
bir olcezi oncelikle tek faktorseklinde test ederek uygurgunu ortaya koymali, daha
sonra uygunlgu ortaya koyulan faktorlerin gkisi ortaya koyan birincil seviye DFA ve
ikincil seviye DFA yapmalidir (Meydan vgesen, 2011: 97). Yapilacak olan adimlar

sirasiyla:

» Birincil seviye tek faktorli DFA (faktore yuklenemesiskenlerin gecerlilgini

olcmek),
» Birincil seviye DFA (faktorlerin ilgkisini ortaya koymak),

« Ikincil seviye DFA (faktorlerin yordagi disunilen ve bu faktorlere eklenen bir

baska dssal dgisken ile faktorler arasi gkileri ortaya koymak),

* Yol analizi (kuramsal olarak ortaya konan modeliedensellik ilgkilerinin

analizi)seklindedir.

Bu acidan ilk adim olarak model icerisinde yer akar bir faktér, birincil

derecede tek faktorlii model analizine tabi tutuiiau

4.12.3.1. Argtirmada Yer Alan Faktorlerin Birincil Seviyede Tek Faktorli DFA

Faktorlerin taimasi gereken en 6nemli 6zelliklerden birisi yeteerecede
uyuma sahip olmasi yani givenilir olmasidir. Budaqi faktor analizine tabi tutulan
faktorler, gerekli olan uyum gerine sahip olmamasi kalunda, gerekli uyarlamalar
(modifikasyon) yapilarak uyumlu hale getiriimek aodadir. Ancak bu dgsiklikler
yapilirken modelin ortaya atilan kuramsal yapisi ¢gelsmemek gerekmektedir. Bu

dogrultuda tuketici temelli marka @erini olusturan faktorler ve bu faktorlere etki giti



147

distnulen iletsim ve sosyal etkilgm faktorlerinin birincil derecede tek faktorli meld
analizi yapilmg ve gerekli diizeltmelere tabi tutularak uyumlu hgdgirilmislerdir.

Tablolarda yer alan kovaryansggeleri, o dgiskenin dlcge yaptgl katkisi ve
de Onerilen iyilgtirmeleri belirtmektedir. h ile ifade edilen bu gler, ait oldgu
degiskene bglanan hata terimleridir. Agairmacinin kagisina ¢ikacak olan en dnemli
unsurlardan biri, hangi dekenin silinecgidir. Degisimler yapilirken bu tablo derleri
icerisinde bulunan ve Onerilen her igiieme yapilamaz. Benzer ifadeleri 6lgti
distnulen ifadeler Uzerinde iyggrmelerin yapilmasi dnemle tavsiye edilmektediu B
degerler sadece yol gosterme amachdir. sirenacinin yargilarina ve yapilacak olan
lyilestirmenin model tGizerindeki etkisine gladir (Meydan veSesen, 2011: 82).

Daha 6nce de bahsediiditizere, birincil seviyede tek faktérli DFA’nde

ortaya koyulan modele ait her bir faktor;

» Regresyon arliklarinin gosterildgi tabloda yer alan p gerleri incelenerek,
p<0.05 dgerinde anlamlif,

» Regresyon @rliklarinin gosterildgi tabloda yer alan kritik oranin (critical rate-
CR) gosterdii t degerlerinin 1.96’dan bluyuk olmasinagbaolarak anlamli olup
olmadgi,

« Genel model uyumu ghyan Ki-Kare/ DF (X/DF) deserinin <4-5 sartini
s&layip sglamamasi,

 Genel model uyumu gmnmiyorsa, hata terimlerinin birbiri ile olan
kovaryanslarinda, en yuksek gaei veren dgiskenlerin 0Glgekten cikarilip

citkariimayacal,

* Diger uyum endekslerinin icef@isartlarin sglanip sglanmadg! dogrultusunda

incelenmeli ve gerekli dizeltmelerle ofpe gecerliligi saslanmalidir,

Ancak aratirmacilar, biyuk olcek sayisina sahipsaranalarda (rR200) ki-
karenin yiksek ¢cikma sorunu ile kakariyadir. Yine de Onerilen dizeltmelerle en
kabul edilebilir uyumun sganmasina ¢ajilmalidir.
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4.12.3.1.1. Algilanan Kalite Olgginin Testi

Tuketici temelli marka deeri bilesenlerinden olan algilanan kalite faktortna
olusturan dgiskenlerin, bu faktor ile ne derece uyumlu gidaun dl¢ilmesi amaciyla
teste tabi tutulmgiur. Test sirasinda kolaylik olmasi amaciylgigleenler kodlanmy ve

asagida gosterilmytir.
ak: Algilanan kalite faktoriine ait gigkenlerin kodu
h: Algilanan kalite faktérine ait digskenlere ait hata terimi
alg_kal: Algilanan kalite faktori

Algilanan kalite Olcgini test etmek amaciyla @oulayicit faktor analizi
yapilms ve bu 6lgge ait 10 dgiskene ait model uyum derleri incelenmitir. AMOS
programinda t dgerlerini (t-value), kritik oran (critical ratio-CRyermektedir. Bu
Olcege ait her bir dgiskenin regresyon @rliklarina ait kritik oran (CR) dgerlerinin
1,96'dan biuyuk ya da p derlerinin p<0,05 dizeyinde anlamli olgu kabul
edilmektedir. Tablo 4.9."da g0sterilen ve tahminkdtinda, regresyon galiklarina
bakildginda dgiskenlere ait p dgerlerinin 0,05 dgerinin altinda oldgu ve anlamh
olduklar anlailmaktadir. Tabloya gore gir bir anlamhlik ifadesi olan t @erleri
acisindan bakacak olursak; ak2’'in algilanan kailtegi icerisindeki dgeri t=12.198;
ak3'ln t=12.256; ak4’in t=14.654; ak5’in 15.8126@kn 15.555; ak7'nin t=15.314;
ak8in t=14.390; ak9un t=12.065; akllin t=12.11eldugu ve hepsinin t=1.96
deserinden biyuk ve anlamli olgu gorilmektedir. Akl analiz sirasinda 1'deadigi

icin t dezeri bulunmamaktadir.
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Estimate S.E. t P
AK1-ilkeleri gergi kullanicilara saygi géstermektedir. <---alg_ka| 1.000
AK2-ilkeleri gerei tiiketici yararini gbzetmektedir. ~ <--alg_ka|1.104 0.091 12.198 ***

AK3-Her zaman  mgieri  haklidir anlaw|n|n<___a|g_ka

benimsemektedir.

AK4-Tiiketicilerin sorunlarini gézmeye cgthaktadir.  <-—-alg_ka

AK5-Calisanlar sorunlar g6zmede hizli ve etkilidir. ~ <--alg_ka

AK6-Calisanlar kullanicilarin isteklerini yerine getirme
Calis y g <alg_ka

calismaktadir.

AK7-Calisanlar kullanicilarin isteklerini yerine getirirk
Calis ullanicilarin i ini yeri g”<---a|g_ka

ne yaptiklarini bilmektedir.

AK8-Sorunlar kagisinda ¢dzim bulunmasa bile ce
<---alg_ka|

aramaya ¢agmaktadir.
AK9-Calisanlar kullanicilara nazik davranmaktadir. ~ <---alg_ka

AK11-Kaliteli hizmetin  gelecekte de surecgine
<---alg_ka|

inantyorum.

1.114

1.315

1.549

1.469

1.348

1.284

0.826

0.974

0.091 12.256 ***

0.090 14.654 ***

0.098 15.812 ***

0.094 15.555 ***

0.088 15.314 ***

0.089 14.390 ***

0.068 12.065 ***

0.080 12.114 ***

***pP degeri 0.001'den daha guk deser

Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/ (B#DF) deseri 9.601

olarak bulunmg ve X?/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde olmgdiaptanmtir.

Uyum sglamak amaciyla analizin onegiligerekli deisikliklere gz atilmg ve hata

terimlerinin kovaryanslari yiksek olangigkenler incelenngtir. Analiz sonucu AK1 ve

AK2 degiskenlerinin hata terimleri arasi kovaryansinin 76,2 AK2 ve AK7 arasi
123,450 bulunmgtur. Bu sonuglar neticesinde AK1, AK2 ve AK7gigkenleri olgekten

cikarilarak analiz tekrardan yapiwe sonuclar Tablo 4.10.’da gosterilimi.
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Tablo 4.10: Algilanan Kalite Olggi Uyumluluk Endeksleri

Uyumluluk Endeksleri | Uyarlama Oncesi | Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 387.595 61.432

Serbestlik Derecesi 35 14

(DF)

X°IDF 11.074 4.388 <4-5

Kar silastirmali Uyum Endeksi

NFI 0.878 0.967 >0,94-0,90
CFI 0.887 0.974 >0,95
Mutlak Uyumluluk Endeksi

GFI 0.860 0.968 >0,89-0,85
AGFI 0.780 0.935 >0,89-0,85
Koruyucu Uyum Endeksi

PNFI 0.683 0.645

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 4.388’e ulamis ve genel model
uyumu Kabul edilebilir uyum diizeyine ghaistir. Kailastirma uyum endekslerinden
NFI deseri, desisiklikler dncesi 0.878 iken, dgsikliklerden sonra 0.967 ile kabul
edilebilir dizeye ulgmistir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI geri desisiklikler 6ncesinde 0.860
dizeyinde iken, d@siklikler sonrasi daha iyi bir der olan 0.968’e ukanis ve kabul
edilir dizeyde oldgu gorulmigtur. Yapilan tim bu dizeltmeler sonucunda algilanan
kalite Olcezinin uyumluluk endeksleri kabul edilebilir dizeydagmis ve olcein
gecerliligi saglanmstir.

4.12.3.1.2. Marka C&risimi Olgeginin Testi

Tuketici temelli marka deeri bilesenlerinden olan marka gasimi faktorinu
olusturan dgiskenlerin, bu faktor ile ne derece uyumlu gidaun dl¢ilmesi amaciyla
teste tabi tutulmgtur. Test sirasinda kolaylik olmasi amaciylagigleenler kodlanmy
ve gagida gosterilmytir.
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m¢: Marka ¢grisimi faktoriine ait d&@skenlerin kodu
h: Marka ¢g&risimi faktoriine ait d@skenlere ait hata terimi
mar_c&: Marka cgrisimi faktori

Marka ca&risimi Olcesini test etmek amaciyla @oulayici faktor analizi
yapiims ve bu olcge ait 8 dgiskene ait model uyum derleri incelenmgtir. Tablo
4.11.’te gosterilen dgskenlere ait p dgerlerinin 0,05 dgerinin altinda oldgu ve
anlamh olduklari ankalmaktadir. Kritik oranlara bakiimizda, M¢2'ye ait t dgeri
t=13.059, M¢3 i¢in t=13.982, M¢4 icin t=15.440, Mighn t=12.00, M¢6 i¢in t=16.690,
M¢7 icin t=15.801 ve M¢8 icin t=16.357'dir. M¢1 klaodesisken 1'e sabitlenngtir.

Tablo 4.11:Marka Ca&risimi Olgesi DFA Regresyon Airliklari

Estimate S.E. t P
mg¢l-Tercih etmeme dgyor. <mar_cg 1.000
mg¢2-Rakiplerin yerine tercih etmemin sebebi var mar_c& 0.887 0.068 13.059 ***
m¢3 Kisili gi olduguna inaniyorum. <mar_cg 0.860 0.06113.982 ***
mc4 1lgi cekici bir markadir. <---mar_c& 1.024 0.066 15.440 ***

mc¢5 Tercih edenlerin kilikleri kafamda belirir. <--mar_ca& 0.775 0.06512.000 ***
m¢6 Glveni caristirmaktadir. <mar_cg 1.209 0.07116.960 ***
mg¢7 Dabhil oldyzu isletmeyi bgenmekteyim. <-mar_cg 0.975 0.06215.801 ***
m¢8 Rakiplerine goére farkhdir. <---mar_cg 1.102 0.067 16.357 ***

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)

Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/ DE/DF) deseri
10.673olarak bulunmuve X¥/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde olngadi
saptanmgtir. Uyum sglamak amaciyla analizin 6nepdigerekli deisikliklere g6z
atilmis ve hata terimlerinin kovaryanslari yiuksek olagiglenler incelenngtir. Analiz
sonucu MC1 ve MC2 arasi hata terimlerinin kovaryaf332; MC3 ve MC4 arasi
39,481 ve MC6 ve MC7 arasi 16,480 olarak bulugtomu Bu sonuclar neticesinde
MC2, MC4 ve MC7 dgiskenleri olcekten cikarlarak analiz tekrardan yalve
sonugclar Tablo 4.12.’de gosterilghr.
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Tablo 4.12: Marka Carisimi Olgesi Uyumluluk Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Uyarlama Oncesi| Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 213.465 21.651

Serbestlik Derecesi 20 5

(DF)

X°IDF 10.673 4.330 <4-5

Kar silastirmali Uyum Indeksi

NFI 0.892 0.975 >0,94-0,90
CFlI 0.901 0.981 >0,95
Mutlak Uyumluluk De geri

GFI 0.906 0.983 >0,89-0,85
AGFI 0.830 0.948 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum Indeksi

PNFI 0.637 0.488

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 4.330’a ulamis ve genel model
uyumu kabul edilebilir uyum dizeyine ghaistir. Kasilastirma uyum endekslerinden
NFI deseri desisiklikler 6ncesi 0.892 iken, dssikliklerden sonra kabul edilir duzey
olan 0.975 dizeyine umistir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI geri, desisiklikler 6éncesi 0.906 iken,
degisikliklerden sonra 0.983 olmuve bu dgerin de kabul edilebilir dizeyde olgiu
gorulmistir. Yapilan duizeltmeler sonucunda algilanan katiteesinin  uyumluluk

endeksleri kabul edilebilir diizeyde ve 6lcek geadetl

4.12.3.1.3. Marka Farkindalgi Olgeginin Testi

Marka farkindalgl faktorinu olgturan dgiskenlerin, bu faktor ile ne derece
uyumlu old@gunun 6lgtlmesi amaciyla teste tabi tutubtom. Test sirasinda kolaylik

olmasi amaciyla, @ggeskenler kodlanmy ve gagida gosterilmitir.

mf: Marka farkindalgi faktoriine ait dgiskenlerin kodu
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h: Marka farkindalii faktortine ait dgiskenlere ait hata terimi
mar_fark: Marka farkindatl faktori

Marka farkindalkgl olcezsini test etmek amaciyla gdolayici faktor analizi
yapilims ve bu o6lcge ait 5 dgiskene ait model uyum derleri incelenmitir. Tablo
4.13.’de gosterilen dgskenlere ait p dgerlerinin 0,05 dgerinin altinda oldgu ve
anlamh olduklari ankalmaktadir. Mf 1'e glenmis ve diger desiskenlerin t dgerleri;
mf2 igin t=12.289, mf3 icin t=12.556, mf4 icin t=6P9 ve mf5 icin t=10.970 olup

t=1.96’dan buyuk ve anlamlidir.

Tablo 4.13:Marka Farkindagii Olcesi DFA Regresyon Airliklari

Estimate S.E. t P

mflKendine ait 6zelliklerini hatirlayabiliyorum <-Mar_fark 1.000

mf2 Sembol ve logosunu hatirlayabiliyorum Mar_fark1.471 0.120 12.289 ***

mf3 Aklimda kolayliklasekillendirebiliyorum <--Mar_fark1.649 0.131 12.556 ***

mf4 Hakkinda bilgim var <---Mar_fark1.216 0.105 11.529 ***

mf5 Digerlerinden kolayca ayirt edebilirim <Mar_fark1.198 0.109 10.970 ***
***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)

Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/ (B&DF) deseri 7.180
olarak bulunmg ve X¢/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde olngadiaptanmtir.
Uyum sglamak amaciyla analizin onegiligerekli deisikliklere gbz atilmg ve hata
terimlerinin kovaryanslari yiksek olangigkenler incelenngtir. Analiz sonucu MF4 ve
MF5 hata terimleri arasi kovaryans 26,739 olardkitomustur. Bu sonugclar neticesinde
MF5 desiskeni olcekten cikarilarak analiz tekrardan yapglme sonucglar Tablo

4.14.de gosterilnsir.
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Tablo 4.14: Marka Farkindafy Olgesi Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Uyarlama Oncesi| Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 35.898 3.360

Serbestlik Derecesi 5 2

(DF)

X°IDF 7.180 1.680 <4-5

Kar silastirmali Uyum Indeksi

NFI 0.969 0.996 >0,94-0,90

CFlI 0.973 0.998 >0,95

Mutlak Uyumluluk De geri

GFI 0.972 0.997 >0,89-0,85

AGFI 0.917 0.984 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum Indeksi

PNFI 0.485 0.332

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 1.680’e ulamis ve genel model
uyumu iyi uyum dizeyine wanistir. Karilastirma uyum endekslerinden NFI ghi
degisiklikler 6ncesi 0.969 iken dgsikliklerden sonra kabul edilir dizey olan 0.996

degerine ulamistir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI gerinin deisiklikler 6ncesi 0.972
olduzu ve dgisiklikler sonrasi 0.997 dgrine ulatigi ve kabul edilir oldgu
gorulmektedir. Yapilan dizeltmeler sonucunda méakkindalgl olgesinin uyumluluk

endeksleri kabul edilebilir diizeyde ve bu dlcekegkdir 6lcektir.

4.12.3.1.4. Marka Bglili g1 Olgeginin Testi

Marka bagliligl faktorini olgturan dgiskenlerin, bu faktor ile ne derece
uyumlu old@gunun 6lctlmesi amaciyla teste tabi tutubtom. Test sirasinda kolaylik

olmasi amaciyla, @ggeskenler kodlanmy ve gagida gosterilmitir.
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mb: Marka bglil g1 faktoriine ait d@skenlerin kodu
h: Marka baglili g1 faktorine ait d@skenlere ait hata terimi
mar_ba&: Marka bglili g1 faktoru

Marka bahligi Olcesini test etmek amaciyla @oulayici faktér analizi
yapiims ve bu olcge ait 9 dgiskene ait model uyum derleri incelenmgtir. Tablo
4.15.da gosterilen dgskenlere ait p dgerlerinin 0,05 dgerinin altinda oldgu ve
anlamh olduklari ankalmaktadir. Mbl'in 1'e gitlendigi analizde, mb2 i¢in t=17.517,
mb3 icin t=17.410, mb4 i¢in t=17.791, mb5 icin t=486, mb6 icin t=12.221, mb7 icin
t=16.384, mb8 icin t=14.884 ve mb9 icin t=17.022upolt>1.96 sartini yerine
getirdiginden anlamlidir.

Tablo 4.15:Marka Balili g1 Olgesi DFA Regresyon Airliklar

Estimate S.E. t P

mb1Kendimi bah hissediyorum <mark_bagl.000

mb2Gelecekte de ilk tercihim olacaktir -tnark_bagp.990 0.056 17.517 ***
mb3Digerlerine ihtiya¢ duymuyorum <mark_bagl.072 0.062 17.410 ***
mb4Yakin cevremdekilere tavsiye ediyorum <mark_bag@l.033 0.058 17.791 ***
mb5Her ihtiyacim oldgunda kullanmaktayim <-ark_bagl.037 0.059 17.486 ***
mb6Bitcenin yarisindan goinu olyturmakta <---mark_ba¢.868 0.071 12.221 ***
mb7Sevdiim icin tercih ediyorum <mark_baE.993 0.061 16.384 ***
mb8Sorunlara rgmen kullanmaya devam <--- mark_J8a885 0.059 14.884 ***
mb9Rakiplere kiyasla hep ilk tercihimdir <mark_bagl.117 0.066 17.022 ***

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)

Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/ (B&DF) deseri 7.597
olarak bulunmg ve X¢/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde olngadiaptanmtir.
Uyum sglamak amaciyla analizin onegiligerekli deisikliklere gz atilmg ve hata
terimlerinin kovaryanslari yiksek olan glgkenler incelenmstir. Analiz sonucu MB1
ve MB2'nin hata terimleri arasi kovaryans 75,3183We MB4 arasi 20,395, MB7 ve
MB8 16,132 olarak bulunmtur. Bu sonuclar neticesinde MB!, MB2, MB3, MB4 ve
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MB8 desiskenleri Glgekten cikarilarak analiz tekrardan yaymlve sonuglar Tablo

4.16.’da gosterilnstir.

Tablo 4.16:Marka Balili g1 Olgezi Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Uyarlama Oncesi| Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 205.109 41.967

Serbestlik Derecesi 27 9

(DF)

X?IDF 7.597 4.663 <4-5

Kar silastirmali Uyum Indeksi

NFI 0.922 0.969 >0,94-0,90

CFlI 0.931 0.975 >0,95

Mutlak Uyumluluk De geri

GFI 0.916 0.973 >0,89-0,85

AGFI 0.860 0.936 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum indeksi

PNFI 0.691 0.581

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 4,663’e ulamis ve genel model
uyumu kabul edilebilir uyum dizeyine ghaistir. Kasilastirma uyum endekslerinden
NFI deseri desisiklikler 6ncesi 0.922 iken dgsiklikler sonrasinda 0.969 derine
ulasmistir. Bu deger kabul edilir bir dgerdir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI, gigiklikler ©6ncesi 0.916°dir.
Degisikliklerden sonra bu deger 0.973 olmstur. Bu dger kabul edilir dizeydedir.
Yapilan dizeltmeler sonucunda marka&lbgz1 6lgesinin uyumluluk endeksleri kabul
edilebilir dizeye ulgmis ve marka bgih g1 6lgeginin gecerliligi saglanmstir.
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4.12.3.1.5. Marka Dgeri Olceginin Testi

Marka deeri faktorunu olgturan dgiskenlerin, bu faktor ile ne derece uyumlu
oldugunun 6lctilmesi amaciyla teste tabi tutuftom. Test sirasinda kolaylik olmasi

amaclyla, dgiskenler kodlanny ve aagida gosterilmitir.
md: Marka dgeri faktorline ait d&skenlerin kodu
h: Marka dgeri faktortine ait d&skenlere ait hata terimi
mar_de: Marka dgeri faktori

Marka deeri 6lcezini test etmek amaciyla gaulayici faktor analizi yapilngi
ve bu Olcge ait 5 dgiskene ait model uyum derleri incelenmgtir. Tablo 4.17.de
gosterilen dgiskenlere ait p dgerlerinin 0,05 dgerinin altinda oldgu ve anlaml
olduklar anlailmaktadir. Dgiskenlerin t dgerleri; md2 igin t=22.536, md3 icin
t=23.060, md4 icin t=23.322 ve md5 icin t=22.391pob1.96sartini sgladigindan

anlamlidir.

Tablo 4.17:Marka Degeri Olcesi DFA Regresyon Arliklar

Estimate S.E. t P

md21Ayni 6zellikte olsaydi bile ilk tercihim olurdu <-Mark_deg1.000

md2Bu markanin triin veya hizmetini satinalirrm <--- riklaleg0.966 0.043 22.536 ***
md3Fiyat farkliligi olmadgi surece satinalirim <Mark_deg¢l.014 0.044 23.060 ***
md4Bu marka kadar iyisi olsa bile bunu satinalirnmddark_deg0.937 0.040 23.322 ***
md5Ayni 6zellikleri tagisa bile bu marka akillica <-Mark_deg.992 0.044 22.391 ***

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)

Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/ (BHDF) deseri 5.413
olarak bulunmg ve X¢/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde olngadiaptanmtir.
Uyum sglamak amaciyla analizin onegiligerekli deisikliklere goz atilmg ve hata
terimlerinin kovaryanslari yiksek olan ggkenler incelenngtir. Analiz sonucu MD1
ve MD2'nin hata terimleri arasi kovaryans 18,83arak bulunmstur. Bu sonuclar
neticesinde MD2 daskenleri 6lcekten c¢ikarilarak analiz tekrardan yaymlve sonuclar
Tablo 4.18.’de gosterilrgir.
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Tablo 4.18: Marka Degeri Olgesi Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Uyarlama Oncesi| Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 27.066 2.263

Serbestlik Derecesi 5 2

(DF)

X°IDF 5.413 1.132 <4-5

Kar silastirmali Uyum Indeksi

NFI 0.921 0.998 >0,94-0,90

CFlI 0.988 1 >0,95

Mutlak Uyumluluk De geri

GFI 0.978 0.998 >0,89-0,85

AGFI 0.933 0.989 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum Indeksi

PNFI 0.493 0.333

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 1.132'ye ulamis ve genel model
uyumu kabul edilebilir uyum dizeyine ghaistir. Kasilastirma uyum endekslerinden
NFI deseri, desisiklikler 6ncesi 0.921 iken, desikler sonrasi 0.998 olngtur. NFI
degeri kabul edilir dizeydedir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI gerinin deisiklikler dncesi 0.978 olan
degeri, duzeltmelerden sonra 0.998 oktwr. Bu dger de kabul edilir seviyededir.
Yapilan diizeltmeler sonucunda markagete ol¢esinin uyumluluk endeksleri kabul

edilebilir dizeyde ve 6lgcek gecerlidir.

4.12.3.1.6. Sosyal Etkim Olcegi Testi

Acimlayici faktor analizi sonrasinda sosyal etjten iki alt faktorle
aciklandgl ortaya koyulmstur. Dogrulayici faktor analizi ile bu alt faktorlerin, s
etkilesim faktoru icerisinde ne derece uyumlu gidaun 6lcilmesi amgganms ve bu
dogrultuda teste tabi tutulmgtur. Test sirasinda kolaylik olmasi amaciylagigleenler
kodlanms ve aagida gosterilmytir.
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se: Sosyal etkigm faktorine ait dgiskenlerin kodu
h: Sosyal etkilgm faktérine ait dgskenlere ait hata terimi
sos_etk: Sosyal etkien faktort

Sosyal etkilgim 6lcesininin uygunligunu test etmek amaciyla grolayici
faktor analizi yapilmy ve bu Olcge ait 15 dgiskene ait model uyum derleri
incelenmgtir. Tablo 4.19.’da gdsterilen dskenlere ait p dgerlerinin 0,05 dgerinin
altinda oldgu ve anlamli olduklari argdmaktadir. t dgerleri se2 igin t=8.421, se3 i¢in
13.603, se4 icin t=12.933, se8 icin t=15.237, @9t=15.865, sel0 icin t=16.120, sell
icin t=15.411, sel? igin t=15.411, sel3 icin t=P4.7sel4 i¢in t=15.501 ve sel5 i¢in
t=15.372 olup 1.96’dan blyuk ve anlamlidir.

Tablo 4.19: Sosyal Etkilgim Olgezi DFA Regresyon Airliklar

Estimate S.E. t P
sel Sanal toplufiu Kisili gimle drtismekte <--- Sos_etk 1.000
se2 Tavsiye etgi Urline sahip olmaktan zevk duyarim <--- 1.048 0.124 8.421 rkk
Sos_etk
se3 Yakin ¢evrem tarafindan kabul gérecektir <--- 0.975 0.072 13.603 ok
Sos_etk
Dogru urinler igin insanlarin ne yaptiklarini
sed . . 1.010 0.078 12.933 ik
takip ederim <--- Sos_etk
se8 Deru bilgi sgzlamaktayim <--- 1.146 0.075 15.237 ik
Sos_etk
Sanal topluluklari tavsiyeleri gérmek igin
se9 1271 0.080 15.865 ik
kullanirim <--- Sos_etk
sel0 Kullanicilar bana bilgi garlar <--- 1.237 0.077 16.120 ok
Sos_etk
Kendimi kabul géren biri olarak
sell . . 1.450 0.094 15.369 ik
hissediyorum <--- Sos_etk
sel2  Dgerleri benimle benzer yapidadir <--- 1.250 0.081 15.411 ok
Sos_etk
sel3  Fikrim soruldgunda cevap vermeye galm <--- 1.277 0.081 15.724 ok
Sos_etk
Sanal topluluklargikayet ve ¢6zim amagli kullanmaktayim
seld 1.342 0.087 15.501 ik
<--- Sos_etk
sel5  Sanal toplufiu icerisinde cevap ararim <--- 1.326 0.086 15.372 ok
Sos_etk

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)
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Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/(BfDF) deseri 11.628
olarak bulunmg ve X?/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde olmgadiaptanmtir.
Uyum saglamak amaciyla analizin onegiligerekli deisikliklere goz atilmg ve hata
terimlerinin kovaryanslari yiksek olan gigkenler incelenmgtir. Analiz sonuclari
neticesinde SE3, SE9, SE10, SE12 ve SEXfskiEnleri Olgekten cikarilarak analiz
tekrardan yapilmive sonuglar Tablo 4.20.'de gdsterigtm.

Tablo 4.20: Sosyal Etkilgim Olgezi Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Uyarlama Oncesi| Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 627.924 77.046

Serbestlik Derecesi 54 14

(DF)

X?IDF 11.628 5.503 <4-5

Kar silastirmali Uyum Indeksi

NFI 0.845 0.947 >0,94-0,90

CFlI 0.856 0.956 >0,95

Mutlak Uyumluluk De geri

GFI 0.818 0.956 >0,89-0,85

AGFI 0.737 0.912 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum indeksi

PNFI 0.692 0.631

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 5.503’e ulamis ve genel model
uyumu kabul edilebilir bir uyum diizeyine yakin beviyeye ulgmistir. Karilastirma
uyum endekslerinden NFI geri desisiklikler dncesinde 0.732 ve de kabul edilemez
iken, degisikliklerden sonra 0.947 olmywe kabul edilir dgeri yakalamgtir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI geri 0.670 olup kabul edilemez diizeyde
iken, dizeltmelerle birlikte 0.956’a yiksekmnie kabul edilir dizeye wanistir. Yapilan
duzeltmeler sonucunda sosyal etite 6lcezinin uyumluluk endeksleri kabul edilebilir
dizeyde ve olgek gecerlidir. Elde edilen sonughmticesinde, yol analizinde
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kullanilacak olan iki alt faktériin, sosyal etkila faktortinid agiklama noktasinda uyum

gosterdikleri ortaya koyulngtur.

4.12.3.1.7. Pazarlamdletisimi Olcek Testi

Pazarlamdletisimi faktorini olgturan dg&iskenlerin, bu faktor ile ne derece
uyumlu old@gunun 6lgtlmesi amaciyla teste tabi tutultom. Test sirasinda kolaylik

olmasi amaciyla, ggskenler kodlanmy ve gagida gosterilmitir.
I: Pazarlamdletisimi faktoriine ait dgiskenlerin kodu
h: iletisim faktoriine ait dgiskenlere ait hata terimi
Iit: Tletisim faktor

Pazarlama ileg§imi 6lcegini test etmek amaciyla @oulayici faktér analizi
yapilims ve bu o6lcge ait 6 dgiskene ait model uyum derleri incelenmitir. Tablo
4.21.’de gosterilen dgskenlere ait p dgerlerinin 0,05 dgerinin altinda oldgu ve
anlamli olduklari ankalmaktadir.i2 desiskeninin t de&eri t=18.024]3 igin t=20.221]4
icin t=20.538,15 icin t=20.537 vd6 icin t=14.730 olup t>1.96 derini sagladigindan

anlamlidir.

Tablo 4.21: Pazarlamdletisimi Olgegi DFA Regresyon Airliklari

Estimate S.E. t P
il Tanitimlar oldukca iyi <--dletisim| 1.000
i2 Tanitimlar yeterli bulmaktayim <--- iletisim(1.099 0.061 18.024***
i3 Tanitimlar daha gostsliioluyor <--Hetisim|1.251 0.062 20.221***
i4 Tanitimlar daha ygun goéruniyor <-iletisim(1.186 0.058 20.538***
i5 Cok sik birsekilde tanitimi yapilmaktadir <-iletisim|1.207 0.059 20.537***
i6 Son tanitimi hatirlamaktayim <--- iletisim|1.080 0.073 14.730***

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)
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Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/(BfDF) deseri 19.889
olarak bulunmg ve X?/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde olmgadiaptanmtir.
Uyum saglamak amaciyla analizin onegiligerekli deisikliklere goz atilmg ve hata
terimlerinin kovaryanslari yiksek olan gigkenler incelenmgtir. Analiz sonuclari
neticesinde 11 ve 12 dggkenlerine ait hata kovaryanslarinin gdderi 147.470
bulunmy ve 12 oOlcekten cikarilarak analiz tekrardan yamtm Sonuclar Tablo

4.22.de gosterilnsir.

Tablo 4.22: Pazarlamdletisimi Olgegi Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Uyarlama Oncesi| Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 178.997 5.463

Serbestlik Derecesi 9 5

(DF)

X?IDF 19.889 1.093 <4-5

Kar silastirmali Uyum Indeksi

NFI 0.921 0.997 >0,94-0,90

CFlI 0.927 1 >0,95

Mutlak Uyumluluk De geri

GFI 0.899 0.996 >0,89-0,85

AGFI 0.765 0.987 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum indeksi

PNFI 0.552 0.498

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 1.093’e ulamis ve genel model
uyumu kabul edilebilir uyum dizeyine ghaistir. Kasilastirma uyum endekslerinden
NFI deseri desisiklikler 6ncesi 0.921 seviyesinde ikengigkliklerle birlikte 0.997e
yukselmitir. Bu deser ile birlikte kabul edilir bir uyum gganmstir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI gerinin deisiklikler 6ncesi 0.899
oldugu ve deisikliklerle birlikte 0.996’a yukseldii gorulmektedir. Bu dger iyi bir
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uyumu karet etmektedir. Yapilan dizeltmeler sonucundartamra iletsimi 6lgeginin
uyumluluk endeksleri kabul edilebilir diizeydedirdleek gecerlidir.

4.12.3.2. Pazarlamadletisimi ve Sosyal Etkilgim icin Birinci Derece Dogrulayicl
Faktor Analizi

Pazarlama ileg§imi ve sosyal etkilgm faktorlerinin tek faktérli DFA
neticesinde uyumu gkndiktan sonraki adim, bu iki eksojen faktoriina anodele
sokularak yol analizinin yapiimasindan on§ekil 4.4.’de gorildgu tzere, birbiri ile
uyumlarini incelemek amaciyla birinci dereceden DA yapilmasi samasidir.
Analiz sirasinda kolaylik olmasi amaciyla kodlam&allaniimi ve bu kodlar gagida

belirtilmistir.
Se: Sosyal etkikém faktori deiskeni
I: Pazarlamdletisimi faktoru deiskeni
Soset: Sosyal Etkiggm
Ilet: Pazarlamdletisimi

Sosyal etkilgim ve pazarlama ilefiminin olusturdugu eksojen modelin faktor
yuklerini olusturan dgiskenlere bgll hata terimlerinin regresyongaliklari Tablo
4.23.’de goruldgu tUzere p<0,05 geeri sartini tgimaktadir. Tum d@skenlerin p dgeri
0.05'ten kucuktur. Ojer yandan t deerlerine bakilirsa, se2 icin t=8.813, se4 igin
t=11.760, se8 icin t=14.791, sell icin t=15.9963siein t=16.472, sel4 icin t=16.778,
I3 igin t=18.972]4 icin t=19.347]5 icin t=19.217 vd6 icin t=14.351 olup t deerleri
1.96’dan buyuk ve anlamhdir.
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Tablo 4.23: Pazarlamailetisimi ve Sosyal Etkilgm Modeli Birinci Seviye DFA
Regresyon Airliklar

Estimate SE. P

sel Sanal topluftu Kisili gimle drtlsmekte <--- soset 1.000

se2 Tavsiye et Urline sahip olmaktan zevk duyarim  <--- soset .021 0.117 8.813 ok
Dogru Urtnler i¢in insanlarin ne yaptiklarini

sed ] ) soset 0.833 0.071 11.760 ok
takip ederim <---

se8 Dgru bilgi sszslamaktayim <--- soset 0.990 0.067 14.791 i
Kendimi kabul géren biri olarak

sell ) soset 1.346 0.084 15.996 Hkk
hissediyorum <---

sel3 Fikrim soruldgunda cevap vermeye gahim <--- soset 1.1900 0.072 16.472 o
Sanal topluluklarsikayet ve ¢dzim

seld soset 1.299 0.077 16.778 K
amagcli kullanmaktayim <---

i1 Tanitimlar oldukga iyi <--- ilet 1.000

i3 Tanitimlar daha gosteli oluyor <--- ilet [1.308 0.069 18.972 i

i Tanitimlar daha ygun goérinuyor <--- ilet 1248 0064 19347 -

i5 Cok sik birsekilde tanitimi yapiimaktadir <--- ilet 1961 0066 19217 -

i Son tanitimi hatirlamaktayim <--- ilet 1138 0079 14.351 -

***pP degeri 0.001’den daha guk deser (Cift kuyruklu)

Sekil 4.4: Pazarlamadletisimi ve Sosyal Etkilgimin ikinci Dereceden Model Uyumu
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Dogrulayici faktér analizi sonucunda Tablo 4.24.'deiddigi Uzere, X/DF
degseri 3.838, NFI dgeri 0.921, GFI dgeri 0.938 olarak olculmgitr. Bu 6lgim
neticesinde modelin istatistiki olarak kabul edildlizeyde oldgu goralmigtar.
Pazarlamailetisimi Olgegine ait dgiskenler ile sosyal etkikme ait dgiskenlerin,

olusturan eksojen model icerisinde iyi uyumda @dubu analizle gorulmgiir.

Tablo 4.24: Pazarlamdletisimi ve Sosyal Etkilgm Modeli Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Degerler | Kabul Edilebilir Uyum
Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 203.426

Serbestlik Derecesi 53

(DF)

X*/DF 3.838 <4-5

Kar silastirmali Uyum indeksi

NFI 0.921 >0,94-0,90
CFI 0.955 >0,95
Mutlak Uyumluluk De geri

GFlI 0.938 >0,89-0,85
AGFI 0.909 >0,89-0,85
Koruyucu Uyum Indeksi

PNFI | 0.756 [

4.12.3.2.1. TTMD Modeline Dahil Olacak Endojen Fakirlerin Birincil Seviyeden
DFA

TTMD modelini olwturan bileenlerin tek faktorli DFA’nden sonra,
birbirleriyle ayni model icinde olan uyumlarinin deelenmesi, modelin uyumu igin
gereklidir. Sekil 4.5.’"de goruldgu tzere, marka tghli g, marka c¢érisimi, algilanan
kalite ve marka farkindai arasi uyumlar incelengtir. Analiz sirasinda kolaylik

olmasi amaciyla kodlamalar kullanigre bu kodlar gagida belirtilmistir.
Ak: Algilanan kalite faktort
Mg¢: Marka ¢&risimi faktoru
Mb: Marka b&lili g1 faktori

Mf: Marka farkindalgl faktori
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Sekil 4.5: TTMD modelinin birincil seviyede DFA modeli

4 faktoriin olgturdugu endojen modelin faktor ydklerini afiwran dgiskenlere
bagli hata terimlerinin regresyongaliklari Tablo 4.25."de goruldtu Gzere tum

degiskenler p<0,05 dgerini sartini tgimaktadir.
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t degerlerine bak@iimizda, ak4 igin t=13.962, ak5 igin t=15.012, akii
t=14.652, ak8 i¢in t=13.429, ak9 i¢in t=11.673, hkdin t=12.017, m¢3 igin t=13.540,
m¢5 icin t=11.403, mc¢6 icin t=18.078, m¢8 icin t=066, mf2 icin t=12.857, mf3 icin
t=13.185, mf4 icin t=11.704, mb7 icin t=16.371, mhgn t=11.558 ve mbb5 igin
t=16.676 olup anlamhdir. (Ak3, m¢3, mf2 ve mb9 &eélenmistir.)

Tablo 4.25: TTMD modelinin Birincil Seviyede DFA Sonrasi Regyen Agirliklari

Estimate S.E. t P

ak3 Her_zaman m;le_rl hakhdir anlayinin AK | 1.000

benimsemektedir. <---

Tuketicilerin sorunlarini cézmeye

calismaktadir <-AK|1.229 0.088 13.962 ***
K5 (;allsan_la_r sorunlari ¢czmede hizli

ve etkilidir. <-AK [1.460 0.097 15.012 ***
ak6 Calisanlar kullanicilarin isteklerini

yerine getirmeye caimaktadir. AK([1.361 0.093 14.652 ***
ak8 Calisanlar kullanicilarin isteklerini yerine

getirirken ne yaptiklarini bilmektedir. <--AK|1.162 0.087 13.429 ***
ak9 Calganlar kullanicilara nazik davranmaktadir. <--- AK|0.774 0.066 11.673 ***
ak11Kalitesi oldysuna inaniyorum <--- AK |0.942 0.078 12.017 ***
mc¢l Tercih etmeme digyor. <---MC]|1.000
m¢3 Kisili gi olduguna inaniyorum. <---MCJ0.745 0.055 13.540 ***
m¢5 Tercih edenlerin kilikleri kafamda belirir. <-MC|0.668 0.059 11.403 ***
mc¢6 Guveni ¢cgristirmaktadir. <---MC|1.119 0.063 18.078 ***
mfl Kendine ait 6zelliklerini hatirlayabiliyorum <---MF|1.000
mf2 Sembol ve logosunu hatirlayabiliyorum. <---MF|1.404 0.109 12.857 ***
mf3 Aklimda kolayliklasekillendirebiliyorum. <-MF|1.611 0.122 13.185 ***
mb9 Rakiplere kiyasla hep ilk tercihimdir. <---MB|1.000
mb7 Sevdgim icin tercih ediyorum. <---MB|0.889 0.054 16.371 ***
mb6 Butcenin yarisindan goinu olgturmaktadir. <--- MB.741 0.064 11.558 ***
mb5 Her ihtiyacim oldgunda kullanmaktayim. <-MB|0.889 0.053 16.676 ***
m¢8 Rakiplerine gore farklidir. <--MCJ|1.010 0.059 17.066 ***
mf4 Hakkinda bilgim var. <-MF|1.115 0.095 11.704 ***

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)

Dogrulayici faktér analizi sonucunda®®F deseri 4.687, NFI dgeri 0.863,
GFI deseri 0.868 olarak olculmgiiir. Bu Olciim neticesinde modelin istatistiki olara
kabul edilir diizeyde oldiu gorilmigtir. incelenen dgskenlere ait endojen modelin,
kendi icerisinde iyi uyumda olgu, bu analizle gorulmgiiir. Bu analizin sonunda

yakalandgl gorilen iyi uyum ile ikincil seviye DFA'ne geclhdir.
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Tablo 4.26: TTMD Modeli Birincil seviyede DFA Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri Degerler Kabul Edilebilir Uyum
Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ?) 768.658

Serbestlik Derecesi 164

(DF)

X?/DF 4.687 <4-5

Kar silastirmali Uyum indeksi

NFI 0.863 >0,94-0,90

CFlI 0.889 >0,95

Mutlak Uyumluluk De geri

GFlI 0.868 >0,89-0,85

AGFI 0.832 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum Indeksi

PNFI 0.745

4.12.3.3. Tiiketici Temelli Marka Deeri Modeli icin Ikincil Seviye DFA

Birincil seviye d@rulayici faktér analizinden sonra, ikincil seviyadBFA de
yapilabilmektedir. Bu analizin amaci, birincil sg¥i dgrulayici faktér analizinde
uyumu oOlculen faktérlere, bu faktorlerin acikladbir bagka faktorin eklenmesi ve
uyumun oOlctlmesidir. Bu analiz sirasinflekil 4.5.’de olgturulan ve faktorler arasi
kovaryansi sglayan cift yonli oklar silinerek, bu faktorlerin rbkte acikladgi
disinulen bir dger faktdérden bu faktorlere tek yonli ok cikarilmeakie her bir
aciklayici faktére yeni hata terimleri eklenmekted@ilinmesi gereken nokta, bu analiz
sayesinde faktorler arasisHiler incelenmemekte ve en az 3 birinci dizey fakto
gerekmektedir. Bu analizekli de, aciklayici faktor analizine gére oldukgachi ve
saslikh sonuclar veren bir faktor analizi taradar (KPok, 2012: 282).

Ikincil seviyeden DFA uygulayabilmek amaciyla glirulan model,Sekil
4.6.da gosterilmitir. Marka deerinden, marka gusimi, marka bghli g1, algilanan
kalite ve marka farkinda faktorlerine tek yonlt oklar ¢ikarilgiwve bu 4 faktore birer
yeni hata terimleri hlanarak model i¢erisindeki uyum tablo incelegtmi



169

Faktor analizi sirasinda bazi kisaltmalar kullanilimistir. Bunlar;
Ak: Algilanan kalite faktort d&skeni

Mc: Marka cagrisimi faktort dgiskeni

Mb: Marka ball g1 faktort degiskeni

Mf: Marka farkindalgi faktori degiskeni

Md: Marka deeri faktori dgiskeni

Alg_kal: Algilanan kalite Fakt6ri

Mark_ca: Marka C&risimi Faktoru

Mar_far: Marka Farkindati Faktoru

Mar_ba: Marka Balili g1 Faktoru

Mark_deg: Marka Dgeri Faktort
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Sekil 4.6: Tuketici Temelli Marka Dgeri (TTMD) Modeli

A

Modeli olusturan faktorlerin yuklerini olgturan dgiskenlere bl hata

terimlerinin regresyon g@rliklari Tablo 4.27.de goruldiii Uzere t>1.96 ve p<0,05
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degeri sartini tgimaktadir. Bu dgerlere gbre marka gasimindan marka dgrine olan

etkinin deeri t=13.551; algilanan kaliteden marka gelene t=10.203; marka
farkindalgindan marka deerine t=7.437 ve marka gaigindan marka dgerine

t=18.162'dir. t dgerleri goruldigu Uzere yuksektir.

Tablo 4.27: TTMD Modeli igin Regresyon Airliklari

Estimate S.E. t P
mark_cag <-mark_deg0.570 0.043 13.551 ***
alg_kal <wrark_ded0.340 0.033 10.203 ***
mark_fark <-mark_ded0.207 0.027 7.437  **
mark_bag <-mark_deg0.984 0.056 18.162 ***
akll Kaliteli hizmetin gelecekte de sirgioe inaniyorum.<--alg_kal | 1.000
ak9 Calsanlar kullanicilara nazik davranmaktadir.  <--- alg_kal |0.835 0.069 15.488 ***

alisanlar kullanicilarin isteklerini yerine
aks getifirken ne yaptiklarini bilmektegir. <___a|g_ka| 1.245 0.088 15.854 **
ak6 Qal.lsanlar kullanicilarin isteklerini yerine alg_kal |1.464 0.094 15488 **
getirmeye cabmaktadir. <---
ak5 Calsanlar sorunlari ¢cézmede hizli ve etkilidir. <--- alg_kal | 1.562 0.098 15.854 ***
ak4 Tuketicilerin sorunlarini g6zmeye gatektadir.  <--- alg_kal | 1.325 0.08914.704 ***
ak3 E'er.zama” mteri haklidir anlayinin alg_kal |1.068 0.090 11.788 ***
enimsemektedir. <---

mb9 Rakiplere kiyasla hep ilk tercihimdir. <--- mark_bdd.000

mb7 Sevdiim i¢in tercih ediyorum. <--- mark_baf.861 0.055 15475 #***
mb6 Biitgenin yarisindan gonu olgturmaktadir. <---  mark_b#y802 0.065 12.208 ***
mb5 Her ihtiyacim oldgunda kullanmaktayim. <--- mark_Ih026 0.053 18.717 ***
mfl Kendine ait 6zelliklerini hatirlayabiliyorum <--- mark_fankL.000

mf2 Sembol ve logosunu hatirlayabiliyorum. <--- mark_fant.435 0.114 12.617 ***
mf3 Aklimda kolaylklasekillendirebiliyorum. <--- mark_fat. 0.127 12.864 ***
mf4 Hakkinda bilgim var. <--- mark_fatk137 0.099 11.530 ***
mc¢l Tercih etmeme dagyor. <--- mark_cag1.000

mc¢3 Kisili gi olduguna inantyorum. <--- mark_ca 0.057 13.055 ***
mc¢5 Tercih edenlerin &ilikleri kafamda belirir. <--- markag|0.671 0.061 11.020 ***
mc6 Gulveni ¢gristirmaktadir. <--- mark_cagl. 0.066 17.607 ***
m¢8 Rakiplerine gore farklidir. <--- mark_c4qdt. 0.062 16.529 ***
md1 Ayni 6zellikte olsaydi bile ilk tercihim olurdu ~ <---

md3 Fiyat farklilgl olmadgi siuirece satinalirim <--- 0.049 23.095 ***
md4 Bu marka kadar iyisi olsa bile bunu satinalirm <--- 0.046 21.021 ***
md5 Ayni 6zellikleri taisa bile bu marka akillica <--- 0.049 21.273 ***

***pP degeri 0.001’den daha guk deser (Cift kuyruklu)

Genel uyum modelini test etmeye yarayan Ki-Kare/ (BHDF) deseri 4.971
olarak bulunmg ve X?/DF<4-5 endeksinde kabul edilir diizeyde aiduancak daha
lyilestirme yapilabilecgi saptanmgtir. Bu amagcla analizin  6negdi gerekli
degisikliklere gbz atilmg ve hata terimlerinin kovaryanslarn yiksek olargiskenler

incelenmgtir. Analiz sonuclari neticesinde MC1, MF1, MD5gddenlerine ait hata
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kovaryanslarinin dgerlerleri incelenerek bu dekenler olgcekten cikarilarak analiz
tekrardan yapilmtir. Sonuglar Tablo 4.28."de gdOsteriktir.

Tablo 4.28: Tuketici Temelli Marka Dgeri Modeli Uyum Endeksleri

Uyumluluk indeksleri | Uyarlama Oncesi| Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ) 1980.082 666.536

Serbestlik Derecesi 295 166

(DF)

X°IDF 6.712 4.015 <4-5

Kar silastirmali Uyum indeksi

NFI 0.789 0.888 >0,94-0,90

CFlI 0.814 0.913 >0,95

RMSEA 0.107 0.078 >0.06-0.08

Mutlak Uyumluluk De geri

GFlI 0.776 0.880 >0,89-0,85

AGFI 0.733 0.849 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum Indeksi

PNFI | 0.716 | 0.776 |

Yapilan dgisiklikler sonrasi X/DF deseri 4.015’e ulamis ve genel model
uyumu kabul edilebilir uyum dizeyine ghaistir. Kasilastirma uyum endekslerinden
NFI degeri, desisiklikler dncesi 0.789 seviyesinde iken,gikgklikler neticesinde 0.888

seviyesine ve uyum @erine ulgmistir.

Mutlak uyumluluk endeksi olan GFI gerinin desisiklikler dncesi dgeri
0.776 iken, dgisiklikler sonunda 0.880 drine ulamis ve uyumlulgu kabul
edilmistir. Tum bu dgerlere bakildiinda ise modelin uyumluluk endeksleri kabul

edilebilir duzeydedir.

Tuketici temelli marka dgeri modelinin i¢sel d&skenlerinden olan marka
cagrisimi, marka bghligr, marka farkindafii ve algilanan kalite faktorleri, ghal
desisken olan marka drini yordamaktadir. Bu sonuclardan sonra ortaygukam
modeli test etmek amaciyla yol analizi kullanilacak aradaki nedensellik gkileri

ortaya koyulacaktir.
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4.12.3.4. Yol Analizi

Dogrusal Faktor Analizleri neticesinde yapilan iyllemeler neticesinde,
degiskenler arasinda uyum@d@anmasi ile, istastiki olarak iyi uyuma sahip 6lgmedeli
olusturulmustur. Siradaki adim, bu modelin gigkenleri arasinda o$turulan yollarin
anlamhlgini élgcmektir. Bu amacla Yol Analizi kullanilgtir. Yol analizi 6ncesinde,
faktorler tek tek ele alinarak DFA yaridmiyla élkdasrulanms; sonrasinda birincil
seviye ve ikincil seviye DFA yapilarak olcekler swrauyum sglanarak ekzojen ve
endojen faktorler arasindaki skiyi ve hipotezleri test etmek adina yol analizine

gecilmistir. Yol analizi sirasinda (Meydan $esen, 2011: 97):
a. Modelin test edilmesi,
b. Gerekli diizeltmelerin (modifikasyonlarin) yapiimasi

c. Duzenlemelerin yapilarak tekrar dizenlenen modeéhkrar test edilmesi

gerekmektedir.

Yol analizi temelde kuramsal olarak giurulanSekil 4.7.’deki modelin eldeki
verilerle 6lcimune dayanmaktadir. Bu 6lgim ile mimddogrulanip d@rulanmadgi

test edilmektedir. Modelde kisaltmalar kullangmi
Md: Marka Deeri desiskeni
Mf: Marka Farkindalgi desiskeni
Mc: Marka Cgrisimi desiskeni
Mb: Marka Ba&lili g1 desiskeni
Se: Sosyal Etkilgm desiskeni
I: Pazarlamadletisimi degiskeni
e: Hata terimi
Alg_kal: Algilanan kalite faktoru
Mar_ca: marka ¢arisimi faktori
Mar_deg: Marka dgeri faktori
Mar_bag: Marka bl g1 faktort
Sos_et: Sosyal etkiam faktori

[It: Pazarlamdletisimi faktorii
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Sekil 4.7: Kuramsal Aratirma Neticesinde Ortaya Koyulan Model

Dogrulayici faktér analizi sonucunda®®F deseri 3.356, NFI dgeri 0.847,
GFI deseri 0.827 ve RMSEA deri 0.069 olarak o6lgulmgitr. Her ne kadar genel
model uyumu kabul edilebilir seviyede olsa da tateudlici deildir.

Bir diger gosterge ise regresyorgiiklarinin tahminler segmesi altindan

incelenmesidir. Bu sayede ghrleri diglren, anlamsiz yollar kolayca bulunabilir.
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Ancak anlamsiz yollarin ¢ikarilmasgaaasinda oldukca dikkatli olunmalidir. Anlamsiz

yollarin hepsi bir anda @#; her bir anlamsiz yolu tek kaa cikarip deneyerek

yapilmalidir. Cunkd her bir gkinin modelden cikarilmasi, fea bir iliskinin anlamlilik
diuzeyini etkileyebilmektedir (Meydan &=sen, 2011:109).

Tablo 4.29.’da olgturulan yollarin p dgerlerine bgl anlamlilik dizeyleri ve

de t dgerleri gortlmektedir Bu dgerler, p=0.05 anlamlilik diizeyinde veya gdgnin

1.96’dan buyuk olmaartiyla degerlendirdgimizde:

Pazarlamalletisimi’nden algilanan kaliteye gou olusturulan yol; p=0.855 ,
t=0.183,

Pazarlamalletisimi’nden marka bgliligina d@gru oluturulan yol; p=0.466,
t=0.729,

Algilanan kaliteden marka @erine dg@ru olusturulan yol; p=0.934 , t=.082,
Marka ¢a&risimindan marka dgrine dgru olusturulan yol; p=0.580 , t=0.554,

Pazarlamaliletisimi’'nden marka dgerine d@ru olusturulan yol; p=0.527
t=0.632

Sosyal etkilgimden marka dgerine dg@ru oluturulan yol; p=0.169 , t=1.375.

Yukaridaki yollarin p dgerleri 0.05’'ten blytk veya t derleri 1.96’dan kiiguk

oldugundan anlamsiz yollardir. Her bir yol denenerelianapiimi ve ¢ikariimasi en

yuksek katkiyr sglayan yollar modelden c¢ikarilarak ve modelin suhhdduzeltmeler

yapilarak tekrar analize tabi tutulgtur.

Yapilan dgisiklikler;
Sosyal etkilgimden marka dgerine gizilen direkt yol silinngtir.
Pazarlamdletisimi'nden marka dgerine cizilen direkt yol silinnstir.
Pazarlamdletisimi’nden algilanan Kaliteye dou cizilen direkt yol silinmtir.
Pazarlamdletisimi’nden marka bglli gina daru cizilen direkt yol silinmitir.

Algilanan kaliteden marka @erine d@ru olusturulan direkt yol silinmtir.
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» Sosyal etkilgim faktérint yordamaya yardimci olan sel2 ve sefBkenleri
ayni dg@rultuda degisken oOzellgi goOsterdginden @&lenmistir. (Model

modifikasyonundan 6neri)

+ Pazarlamdletisimi faktoriini olgenil desiskeninin, ortaya koyulan bu model
icerisinde sosyal etkiggmi de acgiklama gucul olgu kesfedilmis ve alenmistir.
(Model modifikasyonundan oneri).

Yukarida yapilan d#@siklikler esnasinda pazarlama ikgthinden marka

cagrisimina d@ru ¢izilen direkt okun olgturdusu yolun p=0.123 ve t=1.543 glerinde

anlamsiz oldgu ve bu yuzden c¢ikariimasi gergktyorulmds ve silinmetir.

Tablo 4.29: Kuramsal Modelin Yol Analizi Sonrasi Regresyopim gi

Estimate S.E. t P
algilanan kalite  <--Hetisim 0.009 0.051 0.183 0.855
marka c¢g@risimi  <---iletigim 0.103 0.046 2.245 0.02b
marka farkindafii <---iletigim 0.233 0.061 3.810  ***
marka bghhgr  <---iletisim 0.064 0.088 0.729 0.466

algilanan kalite  <--sosyal etkilgim |0.446 0.055 8.178 ***
marka cgrisimi  <---sosyal etkilgim ]0.494 0.051 9.663  ***
marka farkindafil <--- sosyal etkilgim ]0.219 0.054 4.031 ***
marka bglhhg  <---sosyal etkileim ]0.712 0.084 8.480  ***
marka deéeri <---algilanan kalite | 0.005 0.0590.082 0.934
marka dgeri <---marka c¢grisimi  |-0.052 0.093 -0.554 0.580
marka dgeri <---marka farkindafii{0.118 0.050 2.378 0.01f
marka dgeri <---marka bgliligi ]0.942 0.063 14.888***
marka dgeri <---iletisim 0.039 0.061 0.632 0.527
marka dgeri <---sosyal etkileim [-0.129 0.094 -1.375 0.169

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)

Modelde yapilan dasiklikler neticesinde uyarlama 6ncesi ve sonrageder
Tablo 4.30'da goriinmektedir. Yapilan gigklikler neticesinde X/DF deserinde
iyilesme s@lanmstir. X¥DF=3.106 dgeri ile genel model uyumu agisindan kabul

edilebilir uyumun 6tesinde, iyi uyum gostermektedir

Karsilastirmali uyum endeksi RMSEA'nIn deri 0.065’e dgmustir. Ancak bu

deger kabul edilebilir uyum dgeri sinirlari icerisindedir.
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Mutlak uyumluluk dgeri olan GFI dgeri de kabul edilebilir uyum

degerindedir. Model, uyum endeksleri bakimindan kadgilebilir bir uyuma sahiptir.

Tablo 4.30: Kuramsal Modelin Uyarlama Oncesi ve Sonrasi Uyurdeksleri

Uyumluluk Endeksleri | Uyarlama Oncesi | Uyarlama Sonrasi | Kabul Edilebilir
Deger Deger Uyum

Genel Model Uyumu

Ki-Kare (X ) 1614.394 1506.195

Serbestlik Derecesi 481 485

(DF)

X°IDF 3.356 3.106 <4-5

Kar silastirmali Uyum Endeksi

NFI 0.847 0.857 >0,94-0,90

CFlI 0.887 0.898 >0,95

RMSEA 0.069 0.065 >0.06-0.08

Mutlak Uyumluluk De geri

GFlI 0.827 0.836 >0,89-0,85

AGFI 0.798 0.811 >0,89-0,85

Koruyucu Uyum Indeksi

PNFI | 0.771 0.787 |

Modelin kabul edilebilir bir uyum iginde olmasi télssina modeli kabul etmek

icin yeterli deildir. Ozellikle yollarin kabul edilmesi acgisindatekrar tahminler

segmesinin altinda bulunan regresy@mlelari incelenmelidir.

Tablo 4.31.'de gosterilen, model Uzerindesidi&likler (modifikasyonlar) ve

gereksiz yollarin kaldirilmasi sonrasi gda yeni regresyongaliklarina gore;

Pazarlamdletisimi'nden marka farkindagina olgturulan yol igin p=0.001 , t=
3.253, “anlamhdir”.

Sosyal etkilgimden marka gaisimina olgturulan yol igin p<0.001 , t=12.580,

“anlamhidir”.

Sosyal etkilgimden marka farkindaiina oluturulan yol i¢cin p<0.001, t=4.778,

“anlamhidir”.

Sosyal etkilgimden marka bgliligina olyturulan yol igin p<0.001, t=12.266,

“anlamhdir”.



178

» Sosyal etkilsimden algilanan kaliteye djturulan yol icin p<0.001, t=10.570,

“anlamhidir”.

* Marka cagrisimindan marka dgrine olgturulan yol icin p=0.012 ve t=-2.499,

“anlamhidir”.

* Marka farkindakgindan marka deerine olgturulan yol icin p=0.015 ve t=2.430,

“anlamhidir”.

* Marka bglligindan marka dgerine olygturulan yol icin p<0.001 ve t=15.787,

“anlamhidir”.

Tablo 4.31: Modelde yapilan D#siklikler Sonrasi Yeni Regresyongiliklari (Group

number 1 - Default model)

Estimate S.E. t P

mark_far <---ilt 0.199 0.061 3.253 0.001
mark_cag<---sos_et | 0.599 0.048 12.580**
mark_far <---sos_et | 0.266 0.056 4.778  ***
mar_bag <--sos_et | 0.802 0.065 12.266**
alg_kal <--sos et | 0.486 0.046 10.570**
mark_deg<---mark_cag0.173 0.069 -2.499 0.012
mark_deg<---mark_far|0.116 0.048 2.430 0.01
mark_deg<---mar_bag(0.934 0.059 15.787***

OT

***pP degeri 0.001'den daha duk deser (Cift kuyruklu)

Elde edilen t dgerlerine gore dnceden kurglumuz hipotezleri test edebiliriz.
Daha sonra ise elde edilen anlamli yollarin dolagld@rudan etkilerini inceleyebiliriz.

t testi veya p dgerlerine gore kurulan hipotezlerin analizi:

Hi: Sanal topluluklardan saglanan sosyal etkilgimin marka baglili g

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin, marka bg&hligi Gzerinde dgrudan bir etkisi oldgu

kanitlanmgtir. Bu yizden bu hipotez kabul edilmektedir.

H,: Sanal topluluklardan saglanan sosyal etkilgimin marka farkindal g

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin, marka farkinda@i Uzerinde dgrudan bir etkisi

bulundiw@gundan dolay! bu hipotez kabul edilmektedir.
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Hs: Sanal topluluklardan saglanan sosyal etkilgimin marka cagrisimi

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin, marka c@risimi Uzerinde dgrudan bir etkisi

bulundigundan dolay! bu hipotez kabul edilmektedir.

H,: Sanal topluluklardan saglanan sosyal etkilgimin algilanan kalite

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin, algilanan Kkalite Uzerinde @gmdan bir etkisi

bulundigundan dolay! bu hipotez kabul edilmektedir.

Hs: Sanal topluluklardan saglanan pazarlama iletsiminin marka baglih g

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Pazarlamdletisiminin, marka bglili g1 Gizerinde istatistiki olarak ne gadan

ne de dolayl bir etkisi bulunmaiindan dolay! bu hipotez red ediktr.

He: Sanal topluluklardan saglanan pazarlama iletsiminin  marka
farkindali g1 Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Pazarlamdletisiminin, marka farkindag tizerinde istatistiki olarak goudan
bir etkisi bulundgundan dolayi bu hipotez kabul edikti.

H7;: Sanal topluluklardan saglanan pazarlama iletsiminin  marka

cagrisimi Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Pazarlamdletisiminin, marka carisimi tizerinde istatistiki olarak ne glmidan

ne de dolayli bir etkisi bulunmaiindan dolay! bu hipotez red ediktr.

Hg: Sanal topluluklardan saglanan pazarlama iletsiminin algilanan kalite

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Pazarlamdletisiminin, marka bglili g1 Gizerinde istatistiki olarak ne gadan

ne de dolayl bir etkisi bulunmaiindan dolay! bu hipotez red ediktr.

Ho: Sanal topluluklardan saglanan marka baglhliginin marka degeri

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Marka balliginin, marka dgeri Uzerinde dgrudan bir etkisi bulundgundan
dolayi bu hipotez kabul edilmektedir.



180

Hio: Sanal topluluklardan saglanan marka farkindaliginin marka degeri

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Marka farkindakkinin, marka dgeri Uzerinde dgrudan bir etkisi

bulundigundan dolay! bu hipotez kabul edilmektedir.

Hi;: Sanal topluluklardan saglanan marka ¢agrisiminin marka degeri

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Marka ca&risimin, marka dgeri Uzerinde dgrudan bir etkisi bulundiundan
dolayi bu hipotez kabul edilmektedir.

Hi2: Sanal topluluklardan saglanan algilanan kalitenin marka deseri

Uzerinde etkisi bulunmaktadir.

Literatlir taramasi sirasinda incelefidizere, Aaker, Keller ve bu @gniltuda
yapilms olan ve bu ortaya konan modeliglolayan bircok cajma, algilanan kalite ile
marka dgeri Gzerinde dgrudan bir ilgkinin bulund@gunu gdstermektedir. Ancak bu
argtirmada, sanal topluluklar Uzerinden gleman iletsim ve sosyal etkilgm
dogrultusunda elde g#anan algilanan kalitenin, marka giei tzerine dgrudan bir

etkisi bulunmadil gérulmisttr. Bundan dolayi bu hipotez red edilmektedir.

Hi3 Sanal topluluklarda saglanan pazarlama iletsiminin algilanan kalite

uzerinden marka degerine etkisi bulunmaktadir.

Pazarlama ilegiminin algilanan kalite Gzerinde bir etkisi bulundns&andan,
marka dgerine de dolayll bir etkisinden s6z edilememekteBur yizden bu hipotez

red edilmitir.

Hi14 Sanal topluluklarda saglanan pazarlama iletsiminin marka ¢agrisimi

Uzerinden marka deserine etkisi bulunmaktadir.

Pazarlama ilegiminin marka cgrisimi Uzerinde bir etkisi bulunmagindan,
marka dgerine de dolayll bir etkisinden s6z edilememekteBur ylzden bu hipotez
red edilmtir.
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Hiss Sanal topluluklarda saglanan pazarlama iletsiminin  marka
farkindali g1 Uzerinden marka degerine etkisi bulunmaktadir.

Pazarlama ile§iminin marka farkindafii Gzerinde bir etkisi bulundwndan,
marka dgerine bu faktoér Gizerinden dolayl bir etkisi ofdustylenebilir. Bu yliizden bu

hipotez kabul edilnstir.

Hie Sanal topluluklarda saglanan pazarlama iletsiminin marka baglili g

Uzerinden marka deserine etkisi bulunmaktadir.

Pazarlama ilegiminin marka bglil g1 tzerinde bir etkisi bulunmagindan,
marka dgerine de dolayll bir etkisinden s6z edilememekteBur yizden bu hipotez

red edilmtir.

H.7 Sanal topluluklarda saglanan sosyal etkilgimin algilanan kalite

Uzerinden marka deserine etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin algilanan kalite Gzerine bir etkisi bulunsa, ddgilanan
kaliteden marka dgrine bir etki bulunamamtir. Bu agidan sosyal etkifienin
algilanan kalite tGzerinden markageeine dolayli bir etkisinden s6z edilememektedir.

Bu acidan hipotez red edilgtir.

Hig: Sanal topluluklarda saglanan sosyal etkilgimin marka cagrisimi
uzerinden marka degerine etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin marka c¢&risimi Gzerinde bir etkisi bulungundan dolayi,
marka dgerine bu faktor Gzerinden dolayli bir etkisi bulusktadir. Bu yizden bu
hipotez kabul edilnstir.

Hio Sanal topluluklarda saglanan sosyal etkilgimin marka farkindal g

Uzerinden marka deserine etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin marka farkindafii Uzerinde bir etkisi bulungwndan
dolayi, marka dgerine bu faktor Gzerinden dolayli bir etkisi buluaktadir. Bu ylizden
bu hipotez kabul edilrgiir.
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Hao: Sanal topluluklarda saglanan sosyal etkilgimin marka baglili g
uzerinden marka degerine etkisi bulunmaktadir.

Sosyal etkilgimin marka bglih g Gzerinde bir etkisi bulungundan dolayi,
marka dgerine bu faktor Gzerinden dolayli bir etkisi bulusktadir. Bu yizden bu
hipotez kabul edilnstir.

Modelin anlamlilgi, uygunligu ve degiskenler arasi ikkileri gosteren yollarin
belirlendikten sonraki ve en sorsama, bu etkilerin dolayll mi yoksa direkt mi
oldugunun belirlenmesidir. Bu analiz icin tahminler segginaltinda, toplam etkiler,
dogrudan ve dolayli etkiler ele alingnive kasilastirma yapilarak dikkatle
raporlanmalidir. Tablo 4.32., 4.33. ve 4.34.'dedgerler yer almaktadir.

Bu sonuclara gore;
* Sosyal etkilgimin;

Marka balihgina toplam etkisi 0.625p€£0.625), d@rudan etkisi 0.625
(p=0.625), dolayli etkisi bulunmamaktadir. Toplamieitk dogrudan etki arasinda
farkhlik bulunmadgindan sosyal etkigmin marka bghhg UGzerinde dgrudan

etkisinin old@gu soylenebilir.

Marka farkindalgina toplam etkisi 0.309p€0.309), dgrudan etkisi 0.309
(p=0.309), dolayl etkisi ise bulunmamaktadir. Toplathi ile dgrudan etki arasinda
farkhlik bulunmadgindan sosyal etkilgmin marka farkindafii tzerinde d@rudan

etkisinin old@gu soylenebilir.

Marka ca&risimina toplam etkisi 0.799p€0.799), d@rudan etkisi 0.799
(p=0.799), dolayli etkisi bulunmamaktadir. Toplamieitk dogrudan etki arasinda
farkhlik bulunmadgindan sosyal etkigmin marka cgrisimi Gzerinde dgrudan

etkisinin old@gu soylenebilir.

Algilanan kaliteye toplam etkisi 0.4863<%0.486), d@rudan etkisi 0.486
(p=0.486), dolayli etkisi bulunmamaktadir. Toplamieitk dogrudan etki arasinda
farkhlik bulunmadgindan sosyal etkifgmin algilanan kalite Uzerinde @audan

etkisinin old@gu soylenebilir.
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Marka deerine toplam etkisi 0.613€0.611), dgrudan etkisi bulunmamakta,
dolayl etkisi 0.611 §=0.611) olarak bulunmamaktadir. Toplam etki ile agtil etki
arasinda farklihk bulunmagindan sosyal etkigmin marka dgeri Gzerinde dolayli bir

etkisinin oldgu soylenebilir.
« Pazarlamdletisiminin;

Marka baliligi, marka c@risimi ve algilanan kalite Uzerinde dolayli ya da
dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir.

Marka farkindalgl tzerinde toplam etkisi 0.208<%0.205), dgrudan etkisi
0.205 $=0.205), dolayli etkisi ise bulunmamaktadiletisimin marka farkindag
Uzerinde dg@rudan bir etkisi bulunmaktadir.

Marka deeri Uzerinde toplam etkisi 0.016<0.016), dolayli etkisi 0.016
(3=0.016), dgrudan etkisi ise bulunmamaktadiiletisimin marka dgeri (zerinde

dolayl bir etkisi bulunmaktadir.
* Marka Baliliginin;

Marka deeri Uzerinde toplam etkisi 0.9630.961), d@grudan etkisi 0.961
(B=0.961), dolayli etkisi ise bulunmamaktadir. Markaglliginin marka dgeri
Uzerinde d@rudan bir etkisi vardir.

* Marka Farkindafinin;

Marka deeri Uzerinde toplam etkisi 0.08(<0.080), dgrudan etkisi 0.080
(B=0.080), dolayl etkisi ise bulunmamaktadir. Mareakindalginin, marka dgeri

Uzerinde d@rudan bir etkisi vardir.
e Marka C&risiminin;

Marka deeri Gzerinde toplam etkisi -0.108<-0.104), dgrudan etkisi -0.104
(B=-0.104), dolayh etkisi ise bulunmamaktadir. Markagrisimin, marka dgeri
Uzerinde d@rudan bir etkisi vardir.

* Algilanan kalitenin;

Bu argtirma neticesinde, Orneklemden elde edilen bilgileginda, sanal

topluluklar icerisinden sganan pazarlama ilgimi ve sosyal etkilgm dogrultusunda,
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yaratilan algilanan kalitenin, istatistiki olarakarka dgeri Uzerinde bir etkisi

bulunamamytir.

Tablo 4.32: Duizeltmeler Sonrasi Kuramsal Modigiin Yol Etkilerinin Agirliklari-

Toplam Etki
sos_et ilt mar_bag mark far mark cag mark deg alg kal
mar_bag | gg25 0.0001  0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
mark_far | g309 0.205  0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
mark_cag| g 799 0.0001  0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
mark_deg| 9542 0.016 0.080 -0.104  0.0001  0.0001
alg_kal | pg17 0.0001  0.0001  0.0001 0.0001 0.0001  0.0do1

Tablo 4.33: Duizeltmeler Sonrasi Kuramsal Modigiin Yol Etkilerinin Agirliklari-

Direkt Etki
sos_et ilt mar_bag mark far mark cag mark deg kalg|
mar_bag | 925 0.0001 0.0001  0.0001  0.0001 0.0001 0.0001
mark_far | 9309 0.205 0.0001  0.0001  0.0001 0.0001 0.0001
mark_cag| 9799 0.0001 0.0001  0.0001  0.0001 0.0001 0.0001
mark_deg| ppoo1 0.0001 0.961 0.080 -0.104 0.0001 0.0001
alg_kal 0611 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001

Tablo 4.34: Duzeltmeler Sonrasi Kuramsal Modiglin Yol Etkilerinin Agirliklari-

Indirekt Etki
sos et il mar_bag mark far mark cag mark deg kalg|
mar_bag 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 .0000
mark_far | 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
mark_cag| 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
mark_deg| 0.542 0.016 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001
alg_kal 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 .00
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Sonuclara gegmeden 6nce, yol analizi ile hedeflenale gerceklisgtirilenleri
bir arada gormekte fayda bulunmaktadir. Kuramsataid ortaya koyulan modelin ilk
olarak 6lcim modeli haline getiriimesiganmstir. Ancak 6lcgin uyumu igin sirasiyla
tek faktor DFA vyapilarak oOlg@ temsil eden dgskenlerin o 06lcek ile uyumu
incelenmgtir. Yapilan dgisiklikler ve diizeltmeler neticesinde sira, endojeneksojen
olmak uzere iki parcadan gan modeli, model uyumlufiu icin test etmeye gelsir.
Birincil seviye ve ikincil seviye DFA ile yapilannaliz sonucu gerekli dizeltmeler
yaplims ve artik dgiskenler arasindaki nedensellik skilerinin ortaya koyulmasi
kalmistir. Bunun icin yol analizi (path) kullanilarak, 905 ve t=1.96'in altinda kalan
yollar anlamsiz ilan edilerek modelden ¢ikargme en sorsekliyle sanal topluluklarda
sglanan pazarlama ilgimi ve sosyal etkilgm boyutuyla TTDM (tlketici temelli
deser modeli)Sekil 4.8."de ortaya koyulan model lzerinde goésteek, modelin son

hali olusturulmustur.
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Sekil 4.8: Sanal Topluluklarda Pazarlaniktisimi ve Sosyal Etkilgmin TTDM'ne
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SONUC VE ONERILER

Hayatimizin her noktasinda bir g kavrami yerlgmis bulunmaktadir.
Gunluk iligkilerimiz, hayata dair beklentilerimiz ve hemen lemher konuda atilan
adimlarin altinda dger unsuru yer almaktadir. Ozelliklglegtmeler agisindan, gedin
teknolojiler ile birlikte, rekabetin y&aun birsekilde ygandgl pazarlarda “dger” konusu
daha fazla 6ne ¢cikmaktadir. Bu amaclgeteyaratmaya yonelik olarak bazi teknikler ile
birlikte, tanimlamalar da getirilmistir. Deger yaratmanin ilk adimi tuketici istek ve
ihtiyaclarinin en iyisekilde tatmin edilebilmesi gelmekte ve bu ylzdsketmeleri
tuketici odakli anlaga surtklemektedir. Bu anlgyAlp-German pazarlama yaklani
olarak da bilineniliskisel Pazarlama anlaynin bir yansimasi ve uzantisi olarak,
biatunleik pazarlama ilegimidir.

Bitlinlgik pazarlama iletimi (BPI), miimkin olan tim iletim kanallarinin
ve elemanlarinin kullanilarak, ttketicilere herdewve her zaman uyldarak, iligkilerin
olusturulmasi, gelitirilmesi ve surddrtlmesi olarak tanimlanabilir. Bireklilige dayall
iletisim sekli ayni zamanda tim ilgtm unsurlari arasinda bir koordinasyon yani tek
sesliligin olmasi gerekgini de savunmaktadir. Tek seslilik sayesinde masdgl
tutarhlik ve iletsimde etkinlik sglanabilecektir.

BPI anlaysinin yayginlamasi ve bir rekabet araci olarak goriilmesiyle Kiili
rakiplerinden farklilama yoluna gitmesi gerekini distinen jletmeler, BR'nin de
ortaya koydgu gibi her tarla ilegim yolu ve kanalini agtirmaya balamistir. Bu
argtirmalarin banda driin vasitasiyla ilgim, fiyat vasitasiyla ilegim ve hatta dgitim
kanallari vasitasiyla ilaiim gelmitir. isletmeler ayni zamanda gigen toplumun
yapisina uygun bigekilde iletsim tekniklerini tekrar gbzden gecirme gereksiningi d

duymulardir.

Toplum 6zellikle kireselkame ve ileri teknoloji ile birlikte dgisim yasams ve
bireylerin biling dizeyinde agti yasanmstir. Bu yuzden camizin toplumu bilgi
toplumu olarak anilmaktadir. Bilgiye ylaanin O6nemli oldgunu g6z Onlnde
bulundurursak, gejen teknolojiyi takip eden gemelerin bilgi Uzerinde etkisini

incelemek dgru olacaktir.

Bilgi teknolojilerinin bir ciktisi olarak Interndtireylerin kullanimina acilngi

ve bu sayede bilgiye uwmanin éntundeki engeller kaldirilghr. Toplumun bir parcasi
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olarak tuketiciler, fiyat kaulastirmalari ya da drtnlerin ikamalerini bulmak noktaia
artik algveris noktalari arasinda dgl@mamakta; bunun yerine Internet'te arama
motorlarinda ya dasletmelerin websitelerinde sorf (gezinerek) bu mudsgferi ve
argtirmalari yapabilmektedir.  Tuketicilerin nerdeyggininin 6nemli bir zaman
dilimini gecirdigi Internet ortami ise toplumun bir ga boyutunu olgturmakta ve
sanal toplumlari tetiklemektedir. Artik ginumiz etikilerini hem gercek hem de sanal

boyutuyla rahatlikla ele alabilmekteyiz.

Isletmeler acisindan ise bu denli blyuk bigigenlerin gérmezden gelmesi,
BPI yaklagsimi kapsaminda giinelemez. Tiketici ile mimkin olan her ortamda bir
araya gelmeyi kendine amac¢ edigntiiketici odakli gletmeler, sanal alanlarda da
kendini gostermeye bEmistir. Ancak ortada farkl bir gerceklik bulunmaktadsanal
gerceklik diye adlandirilan bu gercekliktegleimeler, gercek dinyada uyguladiklar
stratejileri mi uygulayacaklar yoksa bu sanal aemlozel stratejiler mi gstirecekler
sorusu ile kan karsi kalmaktayiz. Ne yazik ki sanal alanlarin etkigidnemine yeni
varildigindan ve bu dgrultuda, argtirmalara yeni bgandgindan bu sorunun cevabi
kesin bir dille bilinmemektedir. Ozellikle bu atamada dger konusu bir sorun olarak
ele alinarak, dgere getirilen bir cevap olarak Tuketici Temelli @& Modeli'nin

(TTDM) sanal topluluklarda ki etkiminin boyutunu incelemgibulunmaktayiz.

Yapisi bakimindan sanal topluluklar incelemdide, sanal topluluklar
vasitasiyla insanlarin iki ana etkene maruz kaddikiapilan literatir caimasiyla
ortaya koyulmstur. Sanal topluluklar interaktif (katilimci) yapive cift yonli
etkilesimli icerigi ile bireyler arasi bilgi agverisine ve iletsime izin veren bir yapidadir.
Bu acidan ilk ana yapi ilgtm unsurudur. Sanal topluluklarin kurglamaci ve daha
Otesi bireyler tarafindan kullaniima amacini (MSIEQ gibi) bu iletsim boyutu
olusturmaktadir. Kimi zaman bireyler tek yonlu kimi zamise ¢ift yonlt olarak bu
iletisimi  gerceklgtirmektedir. iletisimin 6zellikle bilgi dizeyinde yapilg ve
paylaima daha gegisekilde izin veren sanal diinyalarda (forumlar, Faodd) Twitter
vs.) ise ikinci ana etken yani etkjien ortaya ¢ikmaktadir. Toplumun bir yansimasi olan
sanal toplumlar ya da sanal topluluklar icerisifoeiletisim (yazih, s6zlu, goruntald,
resimli vs.) vuku bulmakta ve ayni zamanda gercékydda ysanabilecek bireyler

arasi benzgneler ve etkilgmeler bu alanlarda da ggnmaktadir.
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Ortaya koyulan model ve bu model gdoltusunda olgturulan hipotezler,
icerigini bu incelemelerden almaktadir. Aaker'in (1990yMD modelini olwturan
bilesenlerin, sanal topluluklar icerisinde sgaligl etkilesimin boyutu bize bir nebze
olsun BR yaklasiminin sanal boyutunu verebilggese bu dgrultuda bir dneri olarak
isletmelere sunulabilege distntlmistir. Bu digtinceden hareketle, sanal topluluklar
vasitasi ile gercelkgérilen iletisim ve sosyal etkilgmin; TTMD modeli bilesenlerinden
olan, marka farkindatl, marka cgrisimi, marka bglli g1 ve algilanan kalite tzerindeki

etkileri ortaya koyulmg ve incelenmitir.

Sanal topluluklarda yer alan bireylerin sinirgeke ulgiimazligi konusunda
yasanabilecek guclikler g6z o©ninde bulundurularak bodefin  uygulamasinda
Ozellikle geng¢ kesimin ygun olarak yer algg ve hayatimizin olmazsa olmazi olan
Facebook ve yine hayatimizin vazgecilmez unsurun dletisim aract olan GSM
sebekelerinin Facebook hesaplari icerisinde yer dapyler 6rneklem olarak ele

alinmstir.

GSM operatorlerinin (Turkcell, Avea ve Vodafonelsal televizyonlarda da
gosterilen tanitimlar ile birlikte Facebook, Twitt gibi sanal alanlarda da boy
gosterdgini vurgulamaktadir. Avea Facebook Uzerinde “Aveantin” ile, Turkcell
“GNCTRKCLL” ile ve Vodafone ise “Vodafone Turkiyale kagimiza ¢ikmaktadir.

Arastirma  sonuclarina bakilginda GSM operatoérlerinin - Facebook
hesaplarinin kullanicilarinin gatikli  olarak (%80) 25 ya alti gencler oldgu
gorilmektedir. Ozellikle genclere yonelik ilgth unsurlarini 6n plana ¢ikarmak isteyen
stratejilerin uygulanabilmesi agisindan bu gosténgemli bir unsur olarakslietmelere

sunulabilir.

Katilimcilarin  %69’unu  kadinlar, %31’ini ise erkekl oluturmaktadir.
Tarkiye nufusunun vyari yarlya olan cinsiyet orane ikiyasla, katilimcilarin

cogunlugunu kadinlar olgturmaktadir.

Gelir daihmi noktasinda 500 tl ve altinda geliri olanldeatihmcilarin
%37’sini; 501-1500 tl arasi %39'unu ve 1501-300@sar%?21’'ini olgyturmaktadir.
Ozellikle 25 ya alti genglerin katiliminin ¢okfiu g6z éniinde bulundurulgunda, 500

tl ve alti ile 501-1500 tl arasi gelirin yuzdesigiok olmasinin nedeni gorulebilir.
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Diger bir oOnemli nokta ise bireylerin g&im durumunda kendini
gostermektedir. Katilimcilarin %96’sini Universite lisansustu @tim almis kisiler
olusturmaktadir. Bir yorum olarak,ggimin 6zellikle iletisime ait mesajlarin ¢cézilmesi

noktasinda etkili olabile@e distntlebilir.

Demografik bilgilerden sonra atamanin esas 6nem arz edegediboyutuna
ulasiimis; sanal topluluklar icerisinden ganan iletsim ve sosyal etkilgmin TTMD
modeli Uzerine etkisi analiz edilgtir. Analiz icin, yapisal gtlik modeline imkan
taniyan AMOS 16.0 analiz programindan yardim algiimi Cikan sonuclar

dogrultusunda ortaya koyulan hipotezleri de test efamsi yakalanngtir.

Olcekler Uzerinde gerekli @aiklikler ve duzeltmeler yapilarak en uygun
modele ulaillarak yapilan analiz sonrasinda elde edilen samugéticesinde TTMD
modelinin, gercek diinyada kurgulagidgekilde olmadgl ve sanal topluluklar icerisinde
farkhlastigi gorulmektedir.

Sanal topluluklar icerisinden ganan sosyal etkiggmin marka bghlig
Uzerinde dgrudan etkisi oldgu sonucuna ukalmis ve bu d@rultuda kurgulanmgi olan
H, hipotezi de dgrulanmstir. Diger bir TTMD modeli bilgeni olan marka farkindah
Uzerinde de sosyal etksienin dogrudan etkisi gorulmektedir. Yine kurgulanan, H
hipotezi d@rulanmg bulunmaktadir. Sosyal etkgienin marka c¢&risimi tGzerinde de
dogrudan bir etkisi bulunmakta ve sHhipotezi d@rulanmaktadir. Son olarak sosyal
etkilesimin, algilanan kaliteye dwgudan etki etfii gorilmekte ve H hipotezi
dogrulanmaktadir. Ayrica bir B&a sonu¢ olarak sosyal etlilmin bu 4 bilgen
Uzerinden marka geri Uzerinde dolayli etkisi bulungu analizlerce gortulmektedir.

Sanal topluluklar icerisinden @ganan pazarlama ilgimi, elde edilen
sonuglara dayanarak, istatistiki olarak mark&lb&!, marka carisimi ve algilanan
kalite Gzerinde dgrudan ya da dolayl etkisi gérilmemektedir. Ancakzarlama
iletisiminin marka farkindafii tzerinde dgrudan etkisi gorilmekte ve bu sayede marka
degerini dolayll olarak etkilemektedir. Bu acidan, HH;, Hg hipotezleri red edilirken;
He hipotezi kabul edilmtir. Bunun nedenini anlayabilmek acgisindan sanal
topluluklarda pazarlama ilgtmine bakmak gerekmektedir. Sanal topluluklardaajian
bireylerin etkin birsekilde iletsime gecmesi ve bu ilgim seklinin informel yani

markadan bgamsiz ve kontroliiniin zor olmasi nedeniylegg@aman marka kaynakl
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olmamakta ve guveniligi konusunda ciddi sikintilar yaratabilmektedir. &an
topluluklar icerisinde yer alan bireylerin kimliklain belirsiz olmasi ayni zamanda
markaya yonelik olumlu gosterin inanilir olmasi éntinde bir tehdit yaratabikteve
bu yuzden sanal topluluklarda pazarlamagieti ile birlikte marka bghl g1 yaratiimasi
konusunda sikinti oymakta ve viral pazarlama neticesinde yayilan kdsiio dier
iletisim faaliyetleri neticesinde bir kalite algisi glurulamamaktadir. @er sanal
topluluklarda gorulebilen video payglanlari ve hizli bilgi akyi, eser zamaninda kontrol
edilemezse, firmanin yagu pazarlama ile§imi calismalarinin  gorundriginG

azaltmakta ve bu ylizden mark&gsiminin 6niine gegcmektedir.

Marka ca&risimi ile ilgili diger dikkat ¢ekici sonug, marka @asimi ile marka
degerinin sahip oldgu dasrudan ve negatif igkidir (p=-0.132). Bunun sebebi olarak
Ozellikle sanal topluluklar iceririnde yaygin ol&r&ullanilan viral pazarlama ve de
agizdan &iza iletsimin bir yansimasi olabilir. Cunkl her ne kadar rkaga ait sanal
topluluk, pazarlama ileiimi calismalari ve sosyal etkigen sayesinde marka
cagrisimini guglendirerek marka gerini etkilemeyi hedeflese de, bazi durumlarda
diger markalarin da tanitimlari yapilabilmektedir. Be yazik ki viral pazarlamanin
engellenemez vyapisindan kaynaklanmaktadir. Sanplultilarin ydneticilerinin,
paylailan bilgi ya da diaridan gelen lz&a tanitimlari kontrol etmesi noktasinda
uygulamada sikintilari bulunmaktadir. Bu ac¢idan her kadar sanal topluluklar
icerisinde marka gasimina yonelik paylamlarda bulunulsa da, Ulyelerin dia
markalar ile ilgili olumlu deneyimlerinin de payglaalari ya da o markaya yonelik
sikayetlerini bildirmeleri neticesinde, yapilan markigerini giclendirmeye yonelik
paylgimlar golgede kalabilmekte hatta bu payla@ar negatif etki yaratabilmektedir.
Diger yandan bu negatif etki, rakipler agisindagudiildigtinde, bir avantaj olarak
isletmelerin kagisina c¢ikabilmektedir. Ozellikle sanal topluluktaherkese acik yapisi
ve Ozgurce Uye olunabilmesinden dolayetmeler, rakiplerin sanal topluluklarinda da
yer alabilme ve bu alanlarda faaliyet gosterme mmkiaulabilmektedir. Bu sayede
rakiplerin marka dgerine etki ederek, dolayli bigekilde kendi marka derlerine

katkida bulunabileceklerdir.

TTMD modelinin sanal topluluklar yoniyle incelenmesgisindan énem arz

eden bu cajmanin kayda gecen sonuclari arasinda sanal topdolukerisinden
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sglanan pazarlama ilgtmi ve sosyal etkilgm dogrultusunda etkilenen algilanan
kalitenin, istatistiki olarak marka deri Uzerinde etkisinin bulunmagdir. Bunun igin
ortaya atilan kb hipotezi red edilmtir. Ancak yapilan Aaker’in ¢caimasi ve dier
benzer cahmalardan elde edilen sonuclar da g6z 6ninde butufdigunda, kisitlar
g0z oOnunde bulundurularak genelleme yapilamayaagerceiyle kari kariya
kalmaktayiz.

Marka balligl ile marka dgeri arasinda dgudan bir ilgki oldugu analiz
sonucunda dgrulanmstir. Hg hipotezi boylelikle kabul edilngiir. Diger bir TTMD
modeli bilgeni olan marka farkind@inin, marka dgerine d@rudan etki etgi
bulunmy ve bu d@rultuda Ho hipotezinin kabul edilngtir. Son olarak marka
cagrisimin, marka dgeri Uzerinde etkisi oldtu sonuclara eklenerek;Hhipotezi kabul

edilmigtir.

Elde edilen bu sonuclar yakindan incelgntle kagimiza, sanal topluluklar
icerisinden sglanan pazarlama ilgtminin istatistiki olarak sadece marka farkingali
yaratma konusunda etkili oldu cikmaktadir. Daha onceki boélumlerde, pazarlama
iletisimi  bashgl altinda inceledimiz konuda, pazarlama ilgtiminin Ozellikle
tuketiciler Uzerinde farkindalik yaratma noktaskid&tkisine dginilmisti. Sanal
topluluklarda splanan pazarlama ilgiminin de bu boyutu sgadigi bu sekilde net bir
halde gorulmektedir. Ancak sosyal medya ortamlamndsglanan pazarlama
iletisiminin, marka bglihgl, marka carisimi ve kalite algisi konularinda istatistiki
olarak etkisinin olmagh ya da yetersiz oldiu da gozlemlenmektedir. Bu etkisizliklerin
neler oldgu ise daha kapsamli bir k@ aratirmaya konu olup gelege yonelik bir

arastirma olarak dier argtirmacilara onerilebilir.

Bu argtirmadan elde edilen en 6nemli sonuclardan bimak&opluluklarda
saglanan sosyal etkilgmin ne derece onemli olgudur. Daha 6nceki sanal topluluklar
ile ilgili yapilan tanimlarda, gegisosyal &lardan ve bu @garin getirmg oldugu
yararlardan bahsedilgtir. Bu gglarin yararlarini aggirmanin analiz sonuclarinda daha
yakindan gorebilmekteyiz. Sanal topluluklarda sbsykilesimin, TTMD unsurlarindan
olan marka farkindatl, marka bglli g, marka ¢érisimi ve algilanan kalite Gzerinde
etkili oldugu gorulmektedir. Marka deri yaratma konusundasletmelere, sanal

topluluklari bir BR araci olarak etkin bigekilde kullanmalari gereklisi, analiz
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sonuclarina dayanarak tavsiye edilebilir. Ayricamdgrafik veriler g6z o6ntnde
bulunduruldgunda, farkh gelir gruplari, farkhiggtim durumlari, farkl cinsiyet ve farkh
yas gruplarina rdmen sosyal etkikgmin etkisinin glct ortaya koyulmaktadir. Bu sonug¢
da sanal topluluklarin gmdigi gens ve yaygin glar sayesinde yanan sosyal

etkilesime guzel bir 6rnek okturmaktadir.

Diger yandan agirmanin c¢ikg noktasini olsturan, sosyal caima alarn
bilesenleri olan pazarlama ilgimi ve sosyal etkilgmin, tiketici temelli marka
degerine etkisinin dolayl bigekilde, TTMD bilgenleri Gizerinden oldiuna dayanan
hipotezler de test edilgtir. Pazarlama ile§iminin, marka dgeri Gzerinde dolayli bir
etkisi oldyzu ve bu dolayl etkiyi, marka farkindgiibilesenini dgrudan etkileyerek
sagladigl sonuclarda elde edilgtir. Bu baks acgisiyla, pazarlama ilgtmi bir marka
farkindalgl olusturmakta; ancak marka gasimi, marka bglili g1 ve de algilanan kalite
etkisi yaratamamaktadir. Bu acidamsHH14, His hipotezleri red edilirken H hipotezi
kabul edilmstir. Eldeki veriler ile bu hipotezlerin neden redildigi istatistiki olarak
aciklanamasa da, literatlrden yola ¢ikarak virabpamanin ve de kalite algisinin sanal

Calisma sosyal garinin dger bir unsuru olan sosyal etkilmin, marka
degerine dolayl bir etkisi oldgu gortlmigtir. Ancak marka dgerine etki eden TTMD
unsurlarindan birisi olan algilanan kalitenin, naamdgerine etkisinin bu asgtirmada
istatistiki olarak bulunamamasi nedeniyle, sosyhilesimin sadece marka Baligi,
marka cgrisimi ve de marka farkind@h tUzerinden marka gerine dolayll etkisi
bulundwgu istatistiki olarak sdylenebilmektedir. Sosyal ilefimin, algilanan kalite
Uzerinde etkisi bulunmasina graen; marka dgerine bu yoldan dolayli bir etkisi
bulunmamaktadir. Bu acidan,idd Hig ve Hyo hipotezleri kabul edilngi ama H-
hipotezi red edilngtir. Kabul edilen hipotezler incelenginde, 06zellikle sosyal
etkilesimin marka bglihgina ve de marka @asimlarina etkisi oldukca buylk ve
pozitiftir. Bunun sebebi ise sosyal gaha &larinin d@asinda yer alan icsefirme
unsuru ile aciklanabilege dustiniimektedir. Sosyal bir etkjen sayesinde, bireyler,
markanin yurattgi pazarlama ilegimi faaliyetlerinden farkli olarak, birbirleri arassla
bilgi alisverisi olusturabilmekte ve bu sayede elde ettikleri bilgiyeyalagarak daha

kendilerini o markaya @ hissedebilmektedir. Marka gasimin, marka dgerine
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negatif etkisinin acgiklamasi ise, sosyal etkit@n bir marka cgrisimi yaratacak etkili
bir ara¢ oldgu; ancak bireylerin sadece o markaya yonelik paylda bulunmayarak
rakip markalar hakkinda etki yaratmalari olarakkkagiabilir. Bireylerin birbiri ile
surekli etkilgim halinde olmalari ve deneyim, bilgi vgkayet gibi paylaimlarda
bulunmalari, bireyleri gger markalara ait gusimlara da (renk, sembol, arma gibi)
asina yapabilecgi dustnulmekte; ancak kullanilan veriler bunun nedenbniaya

koymak acisindan yetersiz kalmaktadir.

Analizden elde edilen ger dnemli bir sonug ise kamiza énemli bir farklig
getirmektedir. Ortaya koyulan TTMD modelinin aksinalgilanan kalitenin sanal
topluluk perspektifiyle marka geri tzerinde etkisi olmagh gorilmektedir. Bu da
sanal topluluklarda pazarlama ik#tni ve sosyal etkilgmin tiketici temelli marka
deserinde farkhlgini olusturabilecek niteliktedir. Bu farklignn daha detayl bigekilde

ele alinmasi, gelege yonelik bir cakma olarak argirmacilara dnerilebilir.

Diger bir gelecek caima konusu marka deri ile marka ¢grisiminin negatif
ili skisidir. Sanal topluluklar icerisinde yer alan lyiiexin sosyal bir etkilgm yasayarak
marka c@&risimlarini arttirmalarinin, marka geri Gzerinde neden bir negatif etki
yarattginin argtiriimasi, bu topluluklarin kullanimi noktasindgletmelere 6nemli
katkilar sa&layabilir. Ozellikle elde edilen bu negatif etkinisurekli bir yagin 6n
planda oldgu rekabetci pazar kallarinda, bu topluluklar icerisinden rakiplerin
aleyhine kullanilabilme imkanlarinin gtailmasi, 6nemli bir silah olarakletmeler igin

stratejiler veya yeni taktikler getirebilir.

Her ne kadar asairmanin kisitlarinda da yer alan ve g@wana sonuclari ile
genelleme yapilamasi noktasinda sorugagaa da, ele alinan drneklemden elde edilen
sonugclarin ve getirilen yorumlarigiginda, butinlgk pazarlama ilesimi anlaysi ile
stratejilerine bir katki gsgamak noktasinda bir ara¢ olarak sanal topluluklararka
degerine etki eden bir pazarlama iktni ve de sosyal etkilgm kanali olarak

kullanabilecekleri séylenebilir.



EKLER
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EK-1.

SANAL TOPLULUKLARDA PAZARLAMA ILETISIMI ve SOSYAL
ETKILESIMIN TUKET iCi TEMELL I MARKA DE GERINE ETKISI

Sayin Katilimci;

Bu calsmanin amacisanal topluluklarda pazarlama iletisimi ve sosyal etkilgimin
marka degerine etkisini ortaya koymaktir. Yapilacak olan anket tamamerdekak
bir argtirma dg@rultusunda hazirlanmiolup elde edilecek veriler gizli tutulacak ve
kesinlikle ticari bir amag igin kullaniimayacaktigbirli ginizden dolay tgekkiir ederim.

Saygilarimia,

Tolga TORUN

Asagida ‘“Turkcell” ile ilgili sorular bulunmaktadir. ifadelere  “Kesinlikle
Katilmiyorum =1", “Katilmiyorum=2", “Ne Katiliyorum-Ne Katilmiyorum = 3",

“Katiliyorum = 4" ve Kesinlikle katiliyorum = 5" olmak Gizere cevap veriniz.
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1-Kendimi Turkcell’e bgli olarak hissediyorum. 1123 4| 5
2-Turkcell gelecekte de benim ilk tercihim olacakti 112345
3-Turkcell'i kullanirken, dier GSM operatorlerine ihtiyag duymuyorum.1 | 2 | 3| 4| 5
4-Turkcell'i yakin gevremdekilere tavsiye etmektayi 112(3|4| 5
5-Her ihtiyacim oldgunda Turkcell'i kullanmaktayim. 1123 4| 5
6-lletisim icin ayirdgim bitgenin  yarisindan gonu  Turkcell| 1 | 2| 3| 4| 5
olusturmaktadir.

7-Turkcell'i sevdgim igin tercih ediyorum. 1123 5
8-Turkcell ile ilgili bazi sorunlarla karagsam bile kullanmaya devapil | 2 | 3 5
edecgim.

9-Diger GSM operatoérleri ile kiyaslagimda, Turkcell hep ilk tercihim1 | 2 | 3| 4| 5
olmaktadir.

Algilanan Kalite Olgek Sorulari

10-Turkcell ilkeleri gergi kullanicilarina saygl duymaktadir. 112345
11-Turkcell ilkeleri gergi tuketici yararini goz 6ninde bulundurmaktadif. | 2 | 3| 4| 5
12-Turkcell her zaman ngteri haklidir anlayini benimsensgiir. 112|3|4| 5
13-Turkcell, tuketicilerinin sorunlari olgunda, bunlarn ¢ozmeyel | 2 | 3| 4| 5
calismaktadir.

14- Turkcell igerisinde yer alan c¢gdnlar sorun ¢ozmede hizh vel | 2 | 3| 4| 5
etkilidir.

15- Turkcell igerisinde yer alan ¢gnlar kullanicilarin isteklerini yerinel | 2 | 3| 4| 5
getirmeye cabmaktadir.

16- Turkcell icerisinde yer alan ¢gnlar kullanicilarin isteklerini yerinel | 2 | 3| 4| 5
getirirken ne yaptiklarini bilmektedirler.

17- Turkcell igerisinde yer alan ¢gdnlar sorunlar karsinda ¢ozimlen1 | 2 | 3| 4| 5
olmasa bile dirist biekilde sorunlara cevap bulmaya galaktadir.

18- Turkcell icerisinde yer alan c¢gdnlar kullanicilara nazikl |2 | 3| 4| 5
davranmaktadir.

19- Turkcell'in hizmet kalitesini yuksek buluyorum. 12 5
20- Turkcell'in sundgu kaliteli hizmetlerin gelecekte de devarth | 2 | 3 5
edecgine inaniyorum.




Marka Cagrisimi Olgek Sorulari
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21- Turkcell’i tercih etmeme cigyor. 1|2 4|5
22-Rakiplerin yerine Turkcell'i tercih etmemim @ebebi bulunmaktadin. 1 | 2 5
23- Turkcellin bir Kiili gi olduguna inantyorum. 1123 5
24- Turkcell ilgi gekici bir markadir. 1|2 4|5
25- Turkcell'i tercih edenlerin kiligi kafamda kesin birsekilde| 1 | 2| 3 5
belirmektedir.

26- Turkcell markasi bana givenigegtirmaktadir. 112 5
27- Turkcell markasinin dahil oldu isletmeyi b&genmekteyim. 112 5
28- Turkcell rakiplerine gore daha farklidir. 112(3|4]5
Marka Farkindal g1 Olcek Sorulari

29- Turkcell'in kendine ait 6zelliklerini kolaycaahrlayabiliyorum 112,345
30- Turkcell'in sembol ve logosunu kolaylikla h&yabiliyorum 112345
31- Turkcell'i aklimda kolayliklaekillendirebiliyorum. 112345
32- Turkcell hakkinda bilgim var. 112345
33- Turkcell'i diger GSM operatdrlerinden kolayca ayirt edebilirim. 112345
Marka Degeri Olgek Sorulari

34-Diger GSM operatorleri Turkcell ile ayni 6zelliklerahsp olsaydi bile} 1 | 2 | 3| 4| 5
Turkcell'i tercih ederim.

35-letisime yonelik her hangi bir Grin veya hizmeti alirkeper varsa 1 [ 2 | 3| 4| 5
Turkcellin  bu ihtiyacima yonelik drin veya hizmati almaya

calisiyorum.

36-Fiyat konusunda farklilk olmagl sirece Turkcellin Grin vel | 2| 3| 4| 5
hizmetini satin alirim.

37-Eger Turkcell kadar iyi bir GSM operatori olsa bilyrkcell'i tercih| 1 | 2 | 3| 4| 5
ederim.

38-Diger GSM operatorleri ile ayni dzellikleristaa bile, Turkcellisatn 1 | 2| 3| 4| 5
almak akillicadir.

Sosyal Etkilesim Olgek Sorulari

39- Turkcell'in sahip oldgu sanal topluluk (Gnctrkcll) benimgiiigimle |1 | 2 | 3| 4| 5
ortismektedir.

40- Turkcell'in sanal toplulgunun (Gnctrkcll) tavsiye efti bir drine| 1 |2 | 3| 4| 5
sahip olmaktan zevk duyarim
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41- Turkcell'in sanal toplulgu (Gnctrkcll) yakin ¢evrem tarafindan

kabul gorecektir.

a

42-Dogru Urunleri ve hizmetleri satin almak amaciyla diéde sanal

topluluklarda yer alan insanlarin ne ygpti takip ederim.

43-Eger bir Griin veya hizmetle ilgili deneyimim az isanal topluluklar
icerisinde bulunan d@er insanlarin Urin ve hizmet ile deneyimler

bagvururum.

ne

44-Casu zaman bircok alternatif icerisinden bana gore ignolani
belirlemek amaciyla, sanal topluluklar icerisindedliger insanlarg

fikirlerini danigirim.

45-Bir artn ya da hizmeti satin almadan once, m irgya hizmetle ilgili

bilgi edinmek amaciyla sanal topluluklardan bildirerim.

46-Turkcellin  (Gnctrkcll) sanal toplugundan Grin ve hizmetle

hakkinda d@ru bilgi sglamaktayim.

47-Turkcell'in (Gnctrkcll) sanal toplulgunu, Griin ve hizmetleri hakking

tavsiyeleri gérmek icin kullanmaktayim.

al

48- Turkcell'in sanal toplulgunu (Gnctrkcll) kullanan der kullanicilar

bana Uriin ve hizmetler hakkinda bilggksanaktadir.

49- Turkcell'in sanal toplulgu (Gnctrkcll) icerisine dahil oldgtumdan

dolay! kendimi toplumda kabul géren biri olarakgadiyorum.

50-Turkcell'in sanal toplulgu (Gnctrkcll) igerisinde bulunan ier

benimle benzer yapidadirlar

51-Turkcell'in sanal toplulgu (Gnctrkcll) icerisinde fikrim soruldiunda

cevap vermeye ¢camaktayim.

52-Turkcell'in Uriin veya hizmeti ile ilgili hayalikkhgina wradgimda
sikayet ve ¢6zum amacli olarak Turkcell'in sanalltdggunu (Gnctrkcll)

kullanmaktayim.

53-Turkcell'in Griin veya hizmeti ile ilgili cevaplaasini istegim bir
sorum var ise, Turkcell'in sanal toplguw (Gnctrkcll) icerisinde ceva

ararim.
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Pazarlamailetisimi Olgek Sorulari

54-Bence Turkcell sanal topl@u (Gnctrkcll) icinde yapgn tanitimlar| 1 | 2{3 |4 | 5
oldukga iyi.

55-Genel olarak Turkcell'in sanal toplgu (Gnctrkcll) icerisinde yapti |1 | 2|3 | 4| 5

tanitimlarini yeterli bulmaktayim.

56-Diger Gsm operatorleri ile kiyaslaganda, Turkcellin sanall |23 |4 | 5
toplulugu (Gnctrkcell) icerisinde yapilan tanitimlar daha stgili

goérunayor.

57-Diger Gsm operatorleri ile kiyaslagnda, Turkcellin sanall [ 2[{3 |4 |5
toplulugu (Gnctrkcll) igerisinde yer alan tanitimlari dahggun

goruntyor.

58-Turkcell'in, sanal toplulgu (Gnctrkcll) icerisinde ¢ok sik bgekilde| 1 | 2{3 |4 | 5

tanitimi yapilmaktadir.

59-Turkcell'in sanal toplulgu icerisinde Turkcell ile ilgili yapilan sopl | 2{3 |4 |5

tanitimi hatirlamaktayim.

60-Cinsiyetiniz: (1) Kadin  (2) Erkek

61-Yainiz: (....)

62-Egitim durumunuz: (1)Ikokul (2) Ortaokul (3) Lise (4) Universite )(hisansustii
63-Aylik geliriniz:

(1) 500 tl ve alti (2) 501-1500 tl (3) 1501-3000(4) 3001-4500 tl (5) 4501 tl- 6000
(6) 6001-istil
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