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SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERININ MUSTERININ
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Isletme Anabilim Dah, Yiiksek Lisans Tezi, 2015
Damisman: Dog¢. Dr. Tiilin Ural

OZET

1990’11 yillardan sonra web teknolojilerinde yasanan gelismeler,
sosyallesmede sanal bir doniislim yaratmis ve sosyal medya olgusunu dogurmustur.
Sosyal medya, insanlar1 birbirine yaklastirarak mesafeleri ortadan kaldirmis ve
kiiresellesmeye yeni bir boyut kazandirmistir. Tiim diinyada insanlar, fikirlerini,
deneyimlerini ve diislincelerini arkadaslariyla ve diger insanlarla bu medya
ortaminda paylagmaktadirlar. Bu durum, isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir.
Yiizyillar boyunca tiiketicilere ulasmanin yollarin1 arayan isletmeler, sosyal medya
sayesinde bu amaglaria maliyet 6demeden kolayca erisebilmekte ve pazarlama

¢abalarini bu ortamlarda siirdiirebilmektedirler.

Gliniimiliziin miisteri odakli pazarlama anlayisinda pazarlama ¢abalari,
isletmeye kar saglayacak olan miisterilere deger yaratabilen faaliyetlerden
olusmaktadir. Bunun icin ise miisterinin algiladigi deger bilesenlerine (algilanan

objektif deger, marka degeri, iliski degeri) etki eden faaliyetler gelistirilmelidir.

Bu calismada, otomotiv sektoriinde kurumsal bir markanin miisterileri
tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin; marka degeri, algilanan
objektif deger ve iliski degerine dogrudan ve tiiketicinin satin alma niyetine dolayh
etkisi oOlglilmeye calisgilmis ve bu baglamda Antakya’da bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Arastirmada, Skoda otomobil markasi secilmistir. Arastirmanin
orneklem birimi, Antakya’da Skoda markasiyla ilgilenen ve markay1 sosyal medyada
takip eden, kendi otomobili Skoda marka olan ya da olmayan tiim tiiketicilerdir.
Ornekleme ydntemi kolayda drneklemedir. Veriler anket yontemi ile kisisel goriisme

yapilarak toplanmis ve 120 kisiye ulasilmistir. Arastirmada elde edilen verilere



tanimlayici test istatistikleri, 6l¢ek giivenirliligi i¢in Cronbach Alfa testi, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin orijinal boyutlarinin etkisini gérmek igin regresyon
analizi, iliskilerin saptanmasi icin ise yapisal esitlik modellemesi ve aracilik testleri

uygulanmustir.

Arastirmanin  bulgularina gore; “algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin” “iliski degeri” ve “algilanan objektif deger” lizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. iliski degerinin ve algilanan objektif degerin
satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkisi tespit edilmistir. Algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin “marka degeri” lizerindeki etkisi ise anlamsiz
bulunmustur. Ayni yonde, marka degeri ile satin alma niyeti arasinda bir iliski
olmadig1 saptanmistir. Dolayisiyla marka degerinin bir aracilik etkisinden de so6z
edilememistir. Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti
arasinda dogrudan bir iliski oldugu saptanmistir. Algilanan objektif deger ve iliski
degerinin ise, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye ayr1 ayr1 kismen aracilik ettikleri tespit edilmistir. Arastirmada
carpict bir bulgu olarak, algilanan objektif deger ile iliski degeri arasinda yiiksek bir
korelasyon gozlenmis ve bu degiskenlerin satin alma niyetindeki artisa birlikte

aracilik ettikleri tespit edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER
Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka Degeri, iliski Degeri, Algilanan Objektif
Deger, Satin alma Niyeti



THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON THE
DRIVERS OF CUSTOMER EQUITY - AN EMPIRICAL STUDY
Master’s Thesis, Duygu YUKSEL
Business Administration Department, 2015
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Tiilin URAL

ABSTRACT

After the 1990s of developments in web technology, has created a virtual
transformation in socializing, and has led to the social media phenomenon. By
making people closer to each other, social media has eliminated the distances and
added a new dimension to globalization. All the people around the world have been
sharing their ideas, experiences and thoughts with friends and the other people in
social media environment. This situation is closely related to businesses. For
centuries, businesses that has been looking for ways to reach consumers, can easily
access this goal through social media without paying any cost and can maintain its

marketing efforts in these environments.

In today's customer-oriented marketing approach, marketing efforts are
activities that can create value for customers, which will enable profit to the
company. Therefore, the activities affecting the drivers of customer equity (value

equity, brand equity, relationship equity) should be developed.

In this study, the direct effect of social media marketing facilities perceived
by the customers of a corporate brand in the automotive industry to brand equity,
value equity and relationship equity and indirect effects to consumer purchase
intention were tried to be measured and a field survey was carried out in this context
in Antioch. In the study, ‘Skoda’ car brand has been selected. The sample unit
research is all the customers dealing with Skoda brand and following it in social
media and the ones having or not having a Skoda car. The sampling method is easy
sampling. Data were collected by personal interview using the survey technique and
120 people were reached. Test identifier statistics to the data obtained in the study,

Cronbach's alpha test for scale reliability, regression analysis to see the effect of the



original size of the social media marketing, and to determine the relationship of

structural equation modeling and mediation tests were applied.

According to the findings; Perceived social media marketing activities were
found to be significant and positive effect on the relationship equity and value equity.
The significant and positive effect on purchase intention of value equity and
relationship equity has been detected. The impact on the brand equity of perceived
social media marketing has been meaningless. At the same time, there was no
relationship between the purchase intention with brand equity. Thus, the mediation
effect of a brand equity could not be mentioned. Perceived Social media marketing
activities was found to be in a direct relationship with the purchase intention. The
value equity and relationship equity has been identified partial mediate at the
relationship between perceived social media marketing activities and the purchase
intention separately. As a striking finding in this study; a high correlation was
observed between value equity and the relationship equity and these variables has

been found to mediate the increase in purchase intention simultaneously.

KEY WORDS

Social Media Marketing, Brand Equity, Relationship Equity, Value Equity,

Purchase Intention
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GIRIS

Gelisen teknoloji, internet ve sanallasan toplumlar, donemin en ¢ok konusulan,
fikir iiretilen ve tartisilan giincel konularindandir. Internet teknolojilerinde yasanan
hizli degisimler, internetin bir medya araci haline doniismesi ve kitle iletisiminde
onemli mesafeler kat etmesiyle bu durum ivme kazanmustir. Gelisen internet ve web
teknolojilerinin ortaya ¢ikardigi en 6nemli olgulardan biri olan sosyal medyanin
hayatimiza girmesiyle aligkanliklarimiz, is ve arkadaglik iliskilerimiz, iletisim
yontemlerimiz, ilgilerimiz kisacas1 hayati yasama seklimiz de8ismekte ve
sanallasmaktadir. Bu sanallasma ile birlikte tiiketiciler triinler ile yasadiklari
deneyimleri internet tabanli sosyal ortamlarda paylagmakta ve diger tliketicilerin
satin alma siireclerini etkilemeye baslamaktadirlar. Bu durum yeniligi kacinilmaz
hale getirmekte, isletmelerin is siireglerini ve organizasyon yapilarini sosyal medya

ile biitiinlestirmeleri zorunlulugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya i¢inde yer alan ortamlar, pazarlama alaninin yeni iletisim
kanallaridir. Sosyal medya ortamlari, isletme ve markasinin itibar1 ve miisterileriyle
olan iliskilerini siirdiirebilmesi acisindan son derece onemlidir. isletme karinin en
biiyilik garantisi olan “’miisteri’ye i¢inde bulundugu bu yeni medyada deger yaratmak,
cagin rekabet giiciinii simgelemektedir. Misterinin algiladigi deger bilesenlerine
(iligki degeri, algilanan objektif deger, marka degeri) katkida bulunan tim pazarlama
¢abalari, uzun donemde isletmeye soyut bir deger kazandirmaktadir (Lemon, Rust ve
Zeithaml, 2001). Sosyal medya pazarlamasi bu amagla gergeklestirildiginde
isletmelerin uzun donem hedeflerine ulasmalarinda oldukg¢a biiyiik bir avantaj
saglamaktadir. Ustelik, giiniimiizde sosyal medyayr pazarlama ¢abalarina dahil

etmeyen isletmeler, rekabetin i¢inde zayif halka olarak kalmaktadirlar.

Bu tez ¢alismasinin ilk béliimiinde, sosyal medya ve sosyal medya pazarlama
faaliyetleri incelenmistir. ikinci boliimde, miisterinin algiladigi deger bilesenleri,
bilesenleri gelistiren anahtar yollar (alt bilesenler) ve sosyal medya ile etkilesimleri
anlatilmaktadir. Ugiincii bdliimde ise Antakya’da yapilan bir arastirma ile su sorulara
yanit bulmak amaglanmistir: Algilanan sosyal medya pazarlamas: faaliyetleri,
miisterinin algiladigi deger (MAD) bilesenlerine etki ediyor mu? Bu bilesenler,

tiiketicide Satin alma niyeti olusmasina aracilik ediyor mu?



BIiRINCI BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
FAALIYETLERI

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI ve SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medyanin Dogusu

Sosyal medya olgusu, 1979 tarihinde Duke Universitesi'nden Tom Truscott
ve Jim Ellis’in ‘Usenet’ adinda bir tartisma platformu olusturmalariyla dogmustur.
Usenet, diinya genelinde internet kullanicilarina mesaj atma imkani taniyan bir
sistemdir. Sosyal medya olgusunun giintimiizdeki anlamu ile kullanimi ise, yirmi yil
oncesinde Bruce ve Susan Abelson’un ‘Open Diary’ adli ilk sosyal ag iletisim
sitesini (web sitesi) kurmalar1 ile baslamaktadir. Open Diary, ¢evrimigi giinliik
yazilar yazan kigileri bir araya getirerek bu kisilerin topluluklar olusturmasini
saglamaktadir. Bununla beraber, internetin hizla ilerleme kaydetmesi,
erigilebilirliginin artmas1 ve popiiler anlayisin da etkisiyle c¢esitli isimlerde ve
ozelliklerde sosyal ag siteleri olusmus ve nihayetinde bugiinkii sosyal medya olarak

adlandirilan popiiler terim ortaya ¢ikmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-68).

Bu anlamda sosyal medya kavraminin hayatimiza girmesi ¢ok eski zamanlara
dayanmamaktadir. Ayn1 zamanda Sosyal medyanin zamanla gelisen bir siire¢c oldugu

diistintildiiglinde, kesin ¢izgilerle bir tanim yapmanin gii¢ oldugu anlasilmaktadir.

1.2. Sosyal Medyanin Tanim

Kalafatoglu (2010) sosyal medyay1 katilimin esas oldugu, gelisime agik olan,
etkilesimli, i¢inde topluluklarin yer aldigi ve bu topluluklari birbirine baglayan

¢evrimigi iletisim kanallar1 olarak ifade etmektedir.



Bir diger tanima gore sosyal medya, “karsilikli iletisim medyasini1 kullanarak
fikirlerini, tecriibelerini ve bilgilerini paylasmak i¢in c¢evrimi¢i bulusan insan
topluluklar1 arasindaki davranislar, uygulamalar ve aktivitelerdir” (Safko ve Brake,
2009: 6). Bu tanimlara gore sosyal medyanin iletisim g¢ercevesinde c¢alistigi ve

karsilikli iletisime dayanak olusturdugu anlasilmaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 61) sosyal medyayi, “ikinci donem web ¢aginin
ideolojik ve teknolojik igerikleri iizerine kurulan, bu igeriklerin kullanici esaslt bir
sekle doniismesine ve gelismesine izin veren internet tabanli uygulamalar biitiini”
olarak ifade etmislerdir. Burada ise sosyal medyanin teknolojik yonii vurgulanmakta,

ayni zamanda kullanici odakli bir kavram oldugu ifade edilmektedir.

Ozetle sosyal medya, karsilikli iletisimi olanakli kilan ve bircok uygulama
saglayan ¢evrimici ortamlarin birlesiminin ifadesidir. Iletisimler, internet tabanl web

teknolojileriyle gelistirilmis olan bu ortamlar tizerinden sekillenmektedir.
1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri
1.3.1. Sosyal Ozellikler

Sosyal medyanin birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Hazar’in Giirsakal’dan
aktardigina gore sosyal medyanin Ozellikleri bes ana baslik altinda toplanabilir

(Giirsakal, 2009: 23-24);

1. Katihm o6zelligi: Sosyal medyada bireyler, medyanin aktif ireticisi ve
kullanicisi konumundadirlar. Bu anlamda sosyal medya, kisilerin geri
bildirimde bulunmasin1 ve gerekli katkilar gostermesini kolaylastirir. Medya
ile izleyicisi arasindaki ¢izgiyi siliklestirerek patronlugu kullananin hizmetine

Verir.

2. Aciklik ozelligi: Sosyal medya icerik erisiminde ve kullaniminda engelleri
miimkiin oldugu kadar ortadan kaldirmaktadir. Kullanimi son derece agik ve
kolaylastirilmis bir ortamdir. Bu o6zellik, aynt zamanda sosyal medyanin

seffafligini vurgulamaktadir.



3. Karsihkh konusma ozelligi: Geleneksel medyanin daha ¢ok tek yonlii bir
iletisimi igermesi ve klasik kitle iletisim araglarinda geribildirimin zorluguna
ve zaman almasina karsilik olarak; sosyal medya bireylere, ¢ift yonlii iletisim

(etkilesim), rahat ve zamaninda geribildirim sunar.

4. Topluluk ozelligi: Sosyal medya, ilgili konu veya kisiler iizerinde hizla
topluluklar olusmasina ve buna bagli olarak etkin bir sekilde iletisim

kurulmasina izin verir.

5. Baglantisalik ozelligi: Bir¢ok sosyal medya baglantisaldir. Kullanici
kolayligi, reklam veya herhangi bir gerekgeden dolayr diger sitelere,

kaynaklara ve kisilere baglanti (link) verme 6zelligine sahiptir.

Sosyal medyanin bu &zellikleri, sosyallik kavramini 6n plana ¢ikarmakta ve
milyonlarca insanin tek bir platformda bulusabilecegi, tartismalar yapabilecegi, yeni,

pratik, sosyal ¢evrimici bir diinya 6zelligi tasidigin1 gostermektedir.

Benzer olarak Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre (2011: 241-
251), sosyal medyanin islevsel yapisina deginmektedir. Bu yap1 yediye
ayrilmaktadir. Birinci yapi, kullanicilarin sosyal medyada kendilerini tanitmalarini
(yas, meslek, cinsiyet) saglayan kimlik islevinden olusmaktadir. Ikinci yapi, sosyal
medya ortamlarinda diger kullanicilarla iletisim kurmayi temsil eden karsilikii sohbet
islevini yansitmaktadir. Ugiincii yap1, kullanicilarin olusturdugu igerikleri kabul etme
ve dagitimimi saglayan paylasim islevini belirtmektedir. Dordiincti yapi, diger
kullanicilara erisilmesi ile kullanicilarin bunu fark etmesine olanak veren ve
digerlerinin sanal diinyada veya gercek diinyada nerede olduklarinin, ne yaptiklarinin
bilinmesini saglayan konum islevini ifade etmektedir. Besinci yapi, kullanicilarin
diger kullanicilarla ilgili olabilmesini saglayan baglant: islevini temsil etmektedir.
‘Iigi’den kastedilen ise, iki ya da daha fazla kullanicinin sdylesmeleri, bulusmalar,
ya da yalnizca birbirlerini arkadas ya da hayran listelerine eklemeleri gibi
birliktelikler meydana getirmesidir. Altinci yapi, kullanicilarin kendileri dahil olmak
tizere diger kullanicilarin da sosyal medya ortamlarinda goriiniiliirliiklerini ve kalici
olmalarini saglayan iin kazandirma islevini belirtir. Son yapi1 olan yedinci yap1 ise,

kullanicilarin topluluklar ve alt topluluklar olusturabilmesini saglayan gruplasma



islevini temsil etmektedir. Biiyiik arkadas gruplari, takipgiler ve izleyicilerden olusan
bu topluluklar sosyal medyada genis bir ag olusturur ve bu aglarin yiiksek oranda
‘sosyal’ olmasini saglar. Kietzmann ve digerlerinin islevsel yap1 modelinde, sosyal
medyanin etkilesim oOzelligi vurgulanmakta ve kullanicilara sosyal bir ortam

sagladig1 goriilmektedir.

Sosyal medya insanlarin sosyallesme, kagis, bilgilenme, eglenme, iletisim
kurma ve vakit gecirme gibi isteklerine etkilesim ozelligiyle cevap vermektedir.
Sosyal medya, gliniimiizde insanlar1 ¢ok hizli bir sekilde etkileyen ve bu etkinin
kisisellesebilmesi oraninda gelecegi olan bir aractir (Hazar, 2011: 151-175). Sosyal
medya insanlar arasindaki mesafe anlayigini ortadan kaldirmakta ve insanlar1 birgok
acidan birbirine yaklastirmaktadir. Giinliik aktivitelerini birlikte yapan ve birlikte

hareket eden milyonlarca insan olmasi sosyal medyay1 beslemektedir.

1.3.2. Teknolojik Ozellikler

Web teknolojilerinde ilk donem web1.0 olarak adlandirilmaktadir. Webin ilk
donemi, az sayida kullanicinin igerik olusturdugu ve kullanicilarin web sitelerini
yalnizca okuyabilecegi bir sistem {izerine kurulmaktaydi. Bu nedenle web1.0’e salt
okunur (read-only) web adi verilmekteydi (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500). Daha
sonraki yillarda internet teknolojilerinde yasanan gelismelerle web’de ikinci donemin

temelleri atilmistir.

Yazilimcilar, 2004 yilinda world wide web (webl.0) teknolojisinden
faydalanarak web 2.0 yolunu baslatmiglardir. Web2.0 yolu, icerik ve uygulamalarin
birey tarafindan yaratilan ve yayimlanan platformlari yerine, tim kullanicilarin
stirekli olarak degistirebilecegi katilimlilik ve isbirlikleri olarak agiklanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-68). Bu anlayisin gelismesiyle web teknolojisinde
yeni algilamalar baglamigtir. Web teknolojilerindeki algilama farkliliklar1 Tablo 1°de

gosterilmektedir.



Tablo 1: Web1.0 ile Web2.0 Algisinin Karsilagtirmasi

Weh. Web.2.0
Platform Netspace, Explorer Google hizmetlen, AJAX
Web savfalan Eizizel Web sitelen Bloglar
Kelime Islemci Microsoft Word Google Docs
Portallar Izerik Yénetim Sistemnleri Wikiler
Ansiklopedi Britannica Online Wikipedia
Bilgi Taksonor Folksonomi
Kaynaklar URL’ler Sindikasyon, B8S
Arama Alan adispekiilasyvonn Arama motom optitmizasyonu
Rol Tayimlama Eatilim, izbirlig
Medya saglama Netmeeting Skype
icerik Akamai(icenk dagitma) BitTomrent
Metrikler Sayfa gonme Tiklama bagmamaliyet

Kaynak: Regueras, L. M., Verdq, E., Pérez, M. A., de Castro, J. P. ve Verda, M. J.”den Aktaran
Adigiizel, 2012:4

“Web 2, kollektif medyanin sosyal olaylara doniismesine olanak veren ve
kullanici esasli igeriklerin olusumunu kolaylastiran teknik altyapidir.”” (Berthon, Pitt,
Plangger ve Shapiro, 2012: 262). Web 2.0’nin dinamik olmasi, i¢erik kaynaklarinin
geniglemesine olanak tanimasi ve Sosyal tabanli olmasi, sosyal medyanin zeminine
oturmasini saglamaktadir. Bu baglantidan dolay1 akademik yazinda sosyal medyaya

‘web2 uygulamalar1’ da denilmektedir.
1.4. Kullanic1 Tabanh i¢erik (User-Generated Content)

Sosyal medyanin kullanici esaslt olmast bu kavrami ortaya c¢ikarmaktadir.
Kullanicilarin medya olusumuna katilarak icerik saglamasi anlaminda kullanilan bu
terim akademik yazinda, ‘kullanic1 tabanli igerik (KTI)’, ‘tiiketici yaratimli icerik’ ya
da ‘miisteri merkezli icerik’ seklinde adlandirilabilmektedir. Kullanicilar tarafindan
yaratilan tiim icerikleri kapsayan bu terim, bireylerin sosyal medyay1 kullanmalarina
imkan veren tiim yollar olarak ifade edilebilir. KTI, ‘‘herkes tarafindan gériilebilen,
cesitli medya igeriklerini kaynak gosteren ve nihai kullanici tarafindan sosyal medya
kullanimim1  imkanli hale getirmek i¢in {retilen bir uygulama’ seklinde
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Bu igerikler; metin yazilari,

fotograflar, videolar, ses dosyalar1 veya aglar gibi ¢esitli tiirlerde olabilmektedir.



Bir igerigin kullanici tabanli igerik olabilmesi i¢in su ii¢c temel 6zellige sahip

olmas1 gerekir (OECD, 2007: 8);

1. Yaymlama zorunlulugu: Kullanicilar tarafindan yapilanlarin mutlaka
yayinlanmasi gerekir. Yayinlanan bu ortam, sosyal aglarda belli bir grubun
iiyelerinin gorebilecegi sayfa veya herkesin gorebilecegi bir web sitesi
olabilir. Bu 06zellik, e-posta ve anlik mesajlasmanin disinda ayr1 bir yarar

saglar.

2. Yaratiar ¢aba: Kullanicilarin kendinden yeni bir deger yaratmasi gerekir.
Kullanic1 ya yeni bir igerik yaratmali, ya da yeni bir tane olusturmak igin var
olan caligmalar1 uyarlamalidir. Bu ¢aba, web siteleriyle isbirligi yaparak da

saglanabilir.

3. Profesyonel rutinlerin ve uygulamalarin disinda olmak: Icerikler
genelde profesyonellikten uzak ve ticari ama¢ olmadan olusturulur. Igerik
olusturanlarin kar elde etme niyeti yoktur. Igerik yaratmada motivasyon
kaynaklari, diger tyelerle iligkiler kurmak, tinlenmek, prestij kazanmak ve

birilerini etkileme arzusu olmaktadir.

Kullanicilar, sosyal medyada hem igerik iiretmekte hem de digerleri tarafindan
tiretilen icerikleri tiiketerek tartismalara katilma, video izleme, yorum yazma,
bildiklerini paylasma gibi aktivitelerde bulunmakta ve bunlardan ¢ogunlukla keyif

almaktadirlar.
1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Faaliyetleri
1.5.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrami ve Onemi

Sosyal medya pazarlamasi1 (SMP) en basit anlamda, internette sosyal medya
ortamlar1 tiizerinden isletmenin kendisini ve {rlinlerini tanitmasi olarak ifade

edilebilir.

Daha genis anlamda sosyal medya pazarlamasi, bireylerin ya da isletmelerin

cevrimi¢i sosyal medya kanallari araciligiyla web sitelerini, {rlinlerini ve



hizmetlerini tanitmaya ve geleneksel reklam kanallar1 ile Onceden miimkiin
olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve etkilesim Kkurmasina izin veren bir siireg

olarak tanimlanir (Weinberg, 2009: 3).

Teknik anlamda sosyal medya pazarlamasi, bir {irlin veya hizmetin sosyal
medya mecralar1 lizerinde tanitim ve satis faaliyetlerinin yonetilmesi ve yiiriitiilmesi,
web sitelerine sosyal medya siteleri aracilifiyla trafik kazanma ve dikkat ¢ekme

islemlerinin gergeklestirildigi bir pazarlama yontemidir (Sel, 2013).

Buna gore sosyal medya pazarlamasini yeni bir pazarlama akimi olarak
gormekten c¢ok, faaliyetlerini sosyal medyaya Ozgii iletisim kanallarindan
faydalanarak uygulayan yeni pazarlama yontemleri olarak gérmek daha dogru
olacaktir. SMP'nin Onem kazanmasin1 saglayan en Onemli faktorlerden biri,
giiniimiizde tiiketicilerin internet iizerinden birbirleriyle iletisim halinde olma
istekleridir. ‘Tiiketici’ kavraminin pazarlamanin ana unsuru oldugu diisiiniildiigiinde

sosyal medyanin pazarlamadaki roliiniin giderek biiyiimesi kagimilmazdir.

SMP hakkinda isletmelerin bilmesi gereken en énemli ti¢ kural sudur (Safko
ve Brake, 2009: 5);

> Sosyal medya, karsilikli sohbet ve konugmalarin firsat yaratmasiyla
alakaldir.

» Sosyal medyada yapilan sohbet ve konusmalar kontrol edilemez fakat bu

konugmalar1 bilingli bir sekilde etkilemek miimkiindiir.

» Etkilemenin temeli ise, ekonomik olarak gegerlilik yaratacak iligkiler insa

etmek tizerine kurulmalidir.

1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasimin Hedefleri

Sosyal medyaya bilingli bakan isletmeler, bu ortamdaki firsatlar1 ¢esitli
pazarlama hedeflerine doniistirmektedirler. Diinya c¢apinda 523 pazarlama
profesyonelinin katildigi bir arastirmada sosyal medya pazarlamasiyla ulasilmak

istenen hedefler Tablo 2’de belirtilmektedir.



Tablo 2: Sosyal Medya Pazarlamasimin Hedefleri (%)

Marka / Unin farkindaligime arttimmale

| %55
Miisterilerle bag kurmak ve gelistinmek |

| 2046 |
Potansiyvel milsterilen artimmalk

| %43 |
Web trafimm arttimmak

| ol
Tcenk edsimini arttirmalk | .

| %24
Arama motoru optinmrasyorns

¥ onetim kalitesni arttinmalk !

| T
Direkt satis gelirlenni arttimmak |

| 1]
Pazarlama malivetlenni ditsiirmek |

| - %10]

Kaynak: Ascend2, 2013

Tablo 2’ den anlasilacag lizere, sosyal medya pazarlamasinda en 6nemli hedef,
tiriin/marka farkindaligini artirmaktir. Daha sonra sirasiyla; miisterilerle bag kurma
(engagement) ve gelistirme, potansiyel miisterileri artirma, web trafigini artirma,
icerik erigimini artirma, arama motoru optimizasyonu (SEO) gelistirme ve kaliteyi
artirmaktir. Direkt satis gelirlerini artirma ve pazarlama maliyetini azaltma yiizdeleri
diisiik olarak goriilmekte ve sosyal medya pazarlamasinin oncelikli hedefleri arasinda
olmadigi anlagilmaktadir. Buradaki bazi teknik terimleri agiklamakta fayda vardir.
Atay, Alanyali, Uyan ve Bas (2010:381), arama motorunu su ifadelerle
aciklamaktadir;

“Arama motoru, web sayfalari hakkinda bilgi toplayan bir ¢esit yazilimdr.
Toplanan bilgi; sitenin igerigini anlatan anahtar kelimeler veya kelime ébekleriyle
sitenin URL’si, sayfayr olusturan kod, sayfaya gelen ve siteden ¢ikan linklerden olusur.
Daha sonra toplanan bilgi dizinlenir ve veri tabaninda saklanuwr. Biitiin bu bilgi toplama
islemi arama robotu(veya crawler, oriimcek spider) adi verilen bir yazilim tarafindan
yapilir.”’

Kullanicilarin - arastirdigi  bilginin, site veya sayfalarin arama motorlari

tarafindan daha kolay bulunup indekslenmesi ve arama sonuglari listesinde {ist
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siralarda ¢ikmasini saglamak amaciyla, site veya sayfalarda yapilan islemleri en
uygun sekle sokmak ise, arama motoru optimizasyonu gelistirmeyi ifade eder.
(Dener, Orman ve Elmas, 2009: 136-147). Web trafigi ise web sitesine gelen
ziyaretgilerin sayisimi ifade etmekte ve pazarlama performansina gore artis ya da

azalig gosterebilmektedir.

1.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kanallar

Sosyal medya ortamlarinin tiimii, isletme bakisiyla birer pazarlama kanali
gorevi gormektedir. Bu kanallar her gegen giin ¢ogalmaktadir. Pazarlamaya konu
olan sosyal medya kanallar1 akademik yazinda gesitli sekillerde siniflandirilmaktadir.
Kaplan ve Haenlein (2010: 59-68) sosyal medya pazarlama kanallarini igbirlik¢i
projeler, blog, sosyal ag siteleri, igerik paylasim topluluklari, sanal sosyal diinyalar

ve sanal oyun diinyalar1 olmak iizere alt1 gruba ayirmaktadir.

1.5.3.1. isbirlik¢i Projeler

Tamamen  kullanicilarin  insiyatifinde  olusan ve  gelisen  isbirligi
uygulamalaridir. Isbirlik¢i projeler birgok nihai kullanici tarafindan ortak ve
eszamanl liretim saglamaktadir. Bu anlamda, kullanici tabanli igeriklerin en temel
gbstergesi oldugu sdylenebilir. Isbirlik¢i projelerin icinde wiki’ler ve sosyal imleme
siteleri birbirinden ayrilarak ortaya ¢ikmaktadir. Wikiler, kullanicilara metin yazisi
tabanli icerikler ekleme, ¢ikarma ve degistirme izni veren web siteleridir. Sosyal
imleme uygulamalari ise, medya igerikleri veya internet baglantilarinin derlenmesi
ve oylanmasina imkan veren grup tabanli uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
59-68).

1.5.3.1.1. Wiki

Ingilizce’de kisa adi1 ‘what I know this’ olan wiki, her bir kullanicinin igerik
olusturmasi ve bicimlendirmesine izin veren web siteleridir. Kullanicilar wiki
sitelerinde yeni sayfalar yaratabilir ve bu sayfalarda diizenlemeler yapabilirler.
Sayfalarda yapilan degisiklikler, zaman belirtili ve otomatik olarak kayit altinda

oldugundan bilgiyi belgelemek kolaylasmaktadir.
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Wiki; kurumlarin, gruplarin ya da bireylerin faydalanabilecegi ansiklopedik
bilgilerden olusmaktadir. Popiiler wiki sitelerine Wikipedia, Wikitravel, WikiHow
ornek gosterilebilir (Giirson, 2012: 96). Tiirkiye’de ise buna ilaveten ‘eksisozlik’

gosterilebilir (eksisozluk.com).
1.5.3.1.2. Sosyal Imleme

Sosyal imleme (social bookmarking) kullanicilarin sik kullandiklart veya
hatirlamak istedikleri web sayfalarin1 baskalariyla paylasma ve diizene Sokmalarini
saglayan sitelerdir. Daha Once kullanicilar begendikleri veya hatirlamak istedikleri
web adreslerini tarayicinin sik kullanilanlar boliimiine eklemekteydi. Tarayicilarin
yine ayni 6zellige sahip olmasiyla beraber, sosyal imleme siteleri bunlari arkadaglarla
paylagsmayi, gilivenli bicimde saklamayi, Oylama yapmayi, adreslere -etiketler
ekleyerek daha verimli kullanmayr ve tiim bunlara her yerden erigsmeyi
saglamaktadir. Popiiler sosyal imleme sayfalari: Delicious, Digg, Stumbleupon,
Reddit, Trunk.ly’dir (Giirson, 2012: 96).

1.5.3.2. Blog

Bloglar genel olarak kisilerin, uzmanlarin ya da topluluklarin serbest olarak

yazdiklar1 giinliik yazilarin toplandig1 web sayfalari olarak tanimlanmaktadir.

Ik sosyal medya metinleri, blog formlarinda yer almaktaydi. Bloglar, bireyler
tarafindan yazilan ve kendilerine ait olan siirekli ve diizenli giinliikk yazilarin ve
yorumlarin oldugu web siteleriydi. Bu giinlik ve yorumlarin i¢inde grafikler,
videolar, diger bloglarin linkleri, web sayfalari da yer alabilmekteydi (Berthon vd.,
2012: 261-271).

Blog, genellikle giincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorumlarin
yayinlandigi, web tabanli bir yaymni belirtir. Cogunlukla her gonderinin sonunda
yazarin adi ve gonderi zamanmi belirtilir. Yayincinin se¢imine gdre okuyucular
yazilara yorum yapabilirler. Bu sayede yazar ve okuyucular arasinda iletisim saglanir
(Wikipedia.com). Bloglar, kullanicilarin web’i kisisellestirmesinde bir doéniim

noktas1 olarak kabul edilir ve igerikleri siklikla tiiketilmektedir.
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Ornegin, Blogcu.com adl1 Tiirkce blog sisteminde 2012 yilinda yaklasik yetmis
bin Tiirkce blog sayfasi yer almaktadir (ensonhaber.com, 2012).

Bloglarda, farkli formatlarda ve farkli konular iizerine yazilar bulmak
miimkiindiir. Bu anlamda cesitli blog tiirlerinden bahsedilebilir. En ¢ok rastlanan

blog tiirleri Wikipedia’da su sekilde siralanmaktadir;

Kisisel bloglar: Yazarin (blogger) giinliik hayatinda yasadiklarin1 ve
karsilagtiklarin1 okurlariyla paylastigt genel amagli ve bireysel olusturulan
bloglardir. Yazar, ayn1 zamanda kendi sayfasinda, giindem ile ilgili yorumlar
yapabilir, ilgi alanlar1 hakkinda ¢esitli bilgiler verebilir, haber ve duyurulari

okuyuculariyla paylasabilir. Bloglarda en fazla rastlanan tiirdiir.

Temasal bloglar: Sadece belirli bir alanda yazilan gonderilerin yer aldigi,
belirli  bir  konuda uzman  Kkisilerin  yazdigi  ve  diizenledigi
bloglardir. Politika, pazarlama, yemek, internet, ekonomi, tasarim, fotograf,
programlama dilleri, blogger temalari ve benzeri konularda odaklanmis bloglar
bulunmaktadir. Tiirkce olarak yaymnlanan bloglarda en fazla ilgiyi

yemek konulu bloglar ¢gekmektedir.

Topluluk bloglari: Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklari
gonderilerden meydana gelen bloglardir. Komiinite olarak da adlandirilan bu

tiirdeki bloglarin ¢ogu kendi sunucularindaki blog yazilimini kullanmaktadir.

Kurumsal bloglar: Isletmelerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularini daha
samimi bir sekilde halka agtiklar1 bloglar diinyada ve is hayatinda giderek 6nem

kazanmaktadir.

Blog yazarlar1 blogger aglari olusturarak tiyelikler, yorumlar ve alintilar ile
cesitli yollarla baglant1 Kkurarlar. Blog diinyasinda agik topluluklar ve kapali
topluluklar olarak siniflandirilabilen bir¢ok blog toplulugu vardir. Agik topluluklara
genellikle "blogrings" veya "grup" denir. Cogu blog siteleri, blog yazarlarina yeni bir
grup olusturmak veya var olan gruplara katilmak i¢in izin verir. Kapali topluluklar

ise blogring veya grup gibi agik¢a tanimlanmamustir; fakat bloggerlar arasindaki


http://tr.wikipedia.org/wiki/Politika
http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama
http://tr.wikipedia.org/wiki/Yemek
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet
http://tr.wikipedia.org/wiki/Ekonomi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tasar%C4%B1m
http://tr.wikipedia.org/wiki/Foto%C4%9Fraf
http://tr.wikipedia.org/wiki/Programlama_dilleri
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Blogger_temalar%C4%B1&action=edit&redlink=1
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etkilesim sayesinde olusturulurlar. Bloglarda ticari bir isle ilgili bilgi toplamak ve
yorumlamak igin ilgili bagliklarda agik topluluklari tespit etmek, agik topluluklarda
blog yazarlar1 hakkinda bilgi toplamak, blog yazarlari tarafindan gonderilen igerikleri
analiz etmek, ve blog yazarlari tarafindan olusturulan kapali topluluklar1 ve etkilesim
aglarini analiz etmek gerekir (Chau ve Xu, 2012: 1189-1216).

Diger yandan kullanicilar arasinda c¢esitli yazilarin paylasildigi en popiiler
ortamlardan bir digeri Twitter adli mikroblog sitesidir. Twitter, kullanicilarina tweet
(civildama) adi verilen en fazla yiiz kirk karakterlik metinler yazma olanagi
vermektedir. Kullanicilar tarafindan atilan “’tweet’’ler herkes tarafindan goriilebilir
veya kullanicilar attiklar1 tweetleri sadece kendi arkadaslari tarafindan goriilmelerini
saglayabilir (Wikipedia). Twitterda en ¢ok konusulan konular etiket altinda “’#°’
semboliiyle ve basliklar halinde siralanmaktadir. Boylece Twitter lizerinden glindemi
takip etmek miimkiindiir. Ayn1 zamanda ‘Hashtags.org’ web sitesi, isletmelere
kendileriyle ilgili basliklarin giincellik seviyesini, bagligin ne zaman popiiler
oldugunu gostermekte ve yazilanlarin igerigini arastirma becerisi sunmaktadir (Geho

ve Dangelo, 2012: 61-68).

1.5.3.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri bireylerin sinirl bir sistem igerisinde halka agik veya yar1 agik
bir profil olusturmalarina, baglantili olduklar1 diger kullanicilarin bir listesini beyan
etmelerine, kendilerinin ve sistemdeki diger kullanicilarin baglanti listelerini
gorlintiilemelerine ve gegis yapmalarma izin veren web tabanli servislerdir. (Boyd ve

Ellison, 2008: 210-230).

Sosyal ag siteleri kendi iginde farkli amaglara hizmet etmektedirler. Bu siteler
kullanim amagclarina gore su sekilde siiflandirilabilir (Onat ve Alikilig, 2008: 1111-
1143): Genel kullanima ag¢ik, daha ¢ok genglerin kullandigi siteler; Facebook, Orkut,
Yonja, MySpaces, OpenSocial. Is aglari: LinkedIn, BNI, GBN, Cember.net,
Xing.com, Ryze. Uzmanlarin ve ilgi alanlarinin sosyal aglar:;, Mediapost.com. Etnik
aglar: Cyworld (Giiney Kore), AsianAvenue (Asya), BlackPlanet (siyahlar),
Corazons.com (Ispanyol asillilar). FIrt aglari; Siberalem.com, Yonja.com, Islami

evlilik ve flort aglari; islamievlilik.com, habibimol.com vb.
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Etnik flort aglar; ethnicdatingnetwork.com. Kadin ¢alisanlarin aglari;, wibn.co.uk,
woman owned, cdbizwomen.com, viwbn.org. Belirli yas gruplarina hitap eden
aglar: SagaZone. Bu ag 50 yasin istiindekiler icin Saga tatil ve sigorta sirketinin
kurdugu agdir. Yerel topluluklar olusturmak icin kurulan aglar: ResidentsHQ.
Ingiltere’de kurulan bu agin amaci biiyiik binalarda yasayan insanlarin ¢evrimici
iletisim ortamlarim1 kurmalardir. Farkli ilgi alanlarinda mevcut olan sosyal ag
sitelerinin 1997 yilindan 2011 yilina kadar baslangi¢ ve gelisimi kronolojik olarak
Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1: 1997°den 2011°e Derlenen Sosyal Ag Sitelerinin Kurulus Zaman Cetveli

Livemocha
Cyworid WAYN Sonico
LiveJoumal - Muttipty Facebook Xiaonel MyChurch Platinmnetz
BlackPlanet Jappy Tribe.not Hyves myYearbook Tuenti Ravelry Deaspora
AsianAvenue Ryze HiS Oriout Lokalisten CafeMom Flixster Audimated
3 - T Wer kenmt x .
SixDegrees Kwick Linkedin Mixi Ning g Bahu Folkdirect
1 L - s N |
4 § 4 i i
1997 1998 1999 2?00 2001 2?& 2003 2004
1 ! ’ ?
$ 3 S SrrallAWe Windows Live :
Xanga Skyblog MySpace aSmallWoric Bebo Y Goates Gays Google+
Care2 StayFriends Couchsurfing Dogster Yahoo!360 Vikontakle MeainVZ Unithink
MiGente Fotolkog Xing Catstor Buzznet Odnokiassniki  The Sphece DasdtyBooth
Trombi Friendster Nexopla Tagged renren
LunarStorm LastFM Zorpia
Habbo Reumnson Netiog

Kaynak: Heidemann, Klier ve Probst, 2012: 38

Giliniimlizde de sosyal ag siteleri devamli olarak ¢ogalmakta ve bu listeye
yenileri eklenmektedir. Koksal ve Ozdemir’in Kim, Jeong ve Lee’den aktardigina
gore bircok kategorideki sosyal ag sitelerinin ortak ozellikleri su bagliklar altinda
toplanabilir (Kim, Jeong ve Lee, 2010: 215-236);

1. Kisisel profil: Sosyal igerikli web siteleri genellikle iiyelerinin kisisel
bilgilerini igeren bir profil olusturmalarini istemekte, kimlerin kendi iiyesi

oldugunu tanimay1 amaglamaktadir.
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2. Cevrimici baglant1 kurma: Uye olunan web sitesi, e-mail baglantilarindan
yola ¢ikarak daha Once irtibat kurdugunuz kisi ve arkadaslarinizla aym

ortamda iletisime gegmeniz i¢in hatirlatma yapmakta ve tesvik etmektedir.

3. Cevrimig¢i gruplara katilma: LinkedIn, Facebook, MySpace ve Flickr gibi
siteler igerisinde ¢evrimigi gruplar olusturmak, site iiyelerini grubunuza davet

etmek ve gruplara iiye olabilmek miimkiindiir.

4. Cevrimici baglantilarla iletisim kurma: Bir¢ok sosyal igerikli web sitesi
kullanicilarina arkadaslariyla veya baskalariyla e-mail adresleri, yazili mesaj

birakma, genel veya 6zel ilan tahtas1 olusturma gibi firsatlar sunmaktadir.

5. Kullanicilarin olusturdugu icerigi paylasma: Bu siteler kullanicilarina;
bloglar, mikrobloglar, resim, video, mizik vb. medya araglariyla
olusturduklar1 icerikleri arkadaslar1 ve diger kisilerle paylasma ve yayma

firsat1 sunmaktadir.

6. Fikir ve yorumda bulunma: Sosyal igerikli web sitelerinin gogu,
yayinlanan bir bilgi, haber, video, resim gibi iceriklere, diger iiyelerinin yorum

yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.

7. Bilgi edinme: Sosyal igerikli web siteleri genellikle ¢evrimigi olduktan
sonra site icerisinde arama yapilan kisi, bilgi ve igerigi vermesine ragmen
sitenin tercih ve ozelliklerine gore ¢evrimi¢i olmadan da hakkinda arama
yapilan kisi, bilgi ve igerigi paylasabilmektedir. Ornegin Twitter sitesi
¢evrimi¢i olmadan kisi aramalarina izin verirken, LinkedIn agi ise temel
anahtar kelime aramalariyla kisi, meslek, is, isletme ve grup bilgilerini

paylasmaktadir.

8. Kullanicilar sitede tutma: Bir¢ok sosyal icerikli web sitesi, kullanicilarini
daha uzun siire sitede tutubilmek ve daha kisa siirede geri donmelerini

saglamak i¢in ¢esitli 6zellikler gelistirmektedir.
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Goriildiigii gibi sosyal ag siteleri, tliketicilerin fikirleri ve begenileri ile ilgili
onemli bilgiler depo edebilecek kapasitededir. Pazarlamacilarin bu bilgilere ihtiyact
vardir. Sosyal ag siteleri bu acidan pazarlamacilara kolayliklar saglamaktadir.
Ozellikle sosyal ag siteleri, iletisim ydniinden ¢ok kuvvetli ortamlardir. Bu durum
diisiintildiiginde bu siteler iki acgidan biliylikk 6nem tasir. Birincisi; isletmeler
faaliyetlerini, {irlin ve hizmetlerini duyurmak ve kamuoyu yaratmak i¢in 6nemli
olgiide bu siteleri kullanir. Ikincisi; bu siteler, isletme ve marka itibarma ters
diisecek sOylenti, itibar zedeleyici yayin ve haberleri ¢ok hizli bir sekilde yayabildigi
icin dikkat edilmesi gereken sosyal ortamlardir (Onat ve Alikilig, 2008: 1111-1143).

1.5.3.4. icerik Paylasim Topluluklar:

Icerik paylasim topluluklarinin amaci kullanicilar arasinda video, fotograf,
veya metinler gibi farkli tiplerde medya paylasimi yapmaktir. Ornegin video
paylasiminda YouTube, fotograf paylasiminda Flickr ve son yillarda Instagram
popiiler paylasim siteleridir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-68).

Cevrimigi topluluklarin 6zellesmis bir tiirii olan forumlar ise, sosyal medya
araclariin en erken ortaya ¢ikan tiiriidiir ve ilan panolarinin modern siiriimii olarak
tanimlanmaktadir (Zarrella, 2010: 147). Forum 6zelligine sahip web sitelerinin odak
noktasi tartigmadir. Isletmeler kendi forumlarmi kurarak tiim diinyadan yaptig: is ile
ilgilenen kisilerin forumu okumasini, foruma katilmasini, diisiince ve ilgilerini
paylasmasin1 ve boylece bir giiven toplulugunun olusmasini saglayabilmektedirler

(Safko, 2010: 119).
1.5.3.5. Sanal Oyun Diinyalar1 ve Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal oyun diinyalari, kullanicilarin belli kurallar dahilinde c¢evrimigi
oynadiklar1 ¢ok kisili oyunlar olarak tanimlanabilir. Bu uygulamalar diinya ¢apinda
bir ¢ok kullanictya, ¢oklu ve es zamanli oyun oynama imkam tamimaktadir. Ornek
olarak milyonlarca katilimeiya sahip ‘world of warcraft’ oyunu verilebilir. Oyunlar,
icinde biiyiicii, avci, ejderha gibi karakterler bulundugu icin gercgeklikle ilgisi
olmayan ancak yine de c¢ok talep géren uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010:

59-68).
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Sosyal medya oyunlarinda kurgusal bir evren oldugu igin bireyler gergek
yasamda gerceklestiremedikleri eylemleri bu ortamda gergeklestirerek sanal
diinyanin bagimlis1 olmaktadirlar. Tiim sanal sosyal aktiviteler sosyal medya
oyunlart i¢inde genellikle ii¢ boyutlu animasyonlu mekanlarda yapilabilmektedir.
Sanal mekanlarin ti¢ boyutlu olmasi ger¢ek mekanlara daha yakin bir gériiniim

tasidig igin etkileyiciligi de daha fazla olmaktadir (Sucu: 2012: 55-88).

Sanal sosyal diinyalar ise kullanicilara, gercek hayatlarindaki aktivitelerine
benzer bir sanal ortam olusturmaktadir. Kullanicilar, Sosyal diinyalarda da oyun
diinyalarinda oldugu gibi "avatar" olarak goziikmekte ve ii¢ boyutlu sanal ortamda
etkilesim gerceklestirmektedir. Ancak sosyal diinyalarin hi¢ bir kisitlayici fiziksel
kurali yoktur ve tamamen hayal diinyasina yoneliktir. Sanal sosyal diinyalarin en
onemli 6rnegi Second Life olarak bilinmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-68).

1.5.4. Sosyal Medya Pazarlamasina Konu Olan Kanallarin Kullanim

Boyutlarn

Son yillarda diinya genelinde internet kullanicilarinin sosyal medyadaki
aktifligi ¢arpici oranlarda seyir etmektedir. Asagidaki Tablo 3’te 2013 yilinin ikinci
ceyreginde diinyanin degisik bolgelerinde aktif internet kullanicilarimin en ¢ok

kullandig1 on sosyal medya ortam1 gosterilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Platformlarinda Bélgelere Gore Aktif internet Kullanici Sayisi (milyon)

. 2 + x |.= . 5 H

5 z = = = g Y

2 < E = =l 5 z £ =3 o

= = = = g = B g = -

= ] & = = = g = =

- = o P W -» e - = =
Asya 1651 | 2699 | 2635 [ 153503 | 2041 | 3171 [ 6771 | 364 378 40.03
Avrupa 4900 (1371 | 8.0 5747 4839 | B.13 1388 | 658 7.39 1264
Latin 2706 | 640 7.8 2981 024 [ 522 13.74 | 482 6.1 11.12
Amerika
OrtaDogu | 7.84 135 1.3 749 760 1.90 436 132 1.3 227
ve Afrika
Kuzey 4775 (1131 [ 1.7 3007 2005 [ 3175 | 1856 | 104 7.54 18.06
Amerika

Kaynak: Global Web Index’ten Aktaran Bullas, 2013
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Buna gore diinya genelinde en popiiler agin Facebook oldugu goriilmektedir.

Asyada yaklasik 270 milyon kisi, Avrupada ise 137 milyon kisi Facebook

kullanmaktadir. Ikinciligi ise Twitter ve YouTube kanallarmin paylastigini soylemek

miimkiindiir. Avrupada yaklasik 50 milyon kisi Twitter, 57 milyon kisi ise YouTube

kullanicisidir.

Ayn1 zamanda 2012 yilinda 62 iilkede 41.738 internet kullanicisi ile yapilan

Universal Mccan Wave 6 arastirmasi, tim diinyada sosyal medya ortamlarinda

kullanicilar tarafindan yogunlukla yapilan aktiviteleri ortaya koymaktadir (Islek,

2012: 20). Arastirmanin raporuna gore;

>

>

Sosyal ag sitelerine her giin 1.5 milyar ziyaret ger¢eklesmektedir.

Kullanicilarin % 81’1 arkadaslarinin sosyal aglardaki profillerini ziyaret
etmektedirler.

Kullanicilarin % 88’1 ¢gevrimigi video izlemektedirler.

% 77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidirler.
Internet kullanicilarmin % 47°si marka topluluklaria katilmaktadur.
Kullanicilarin % 49°u video paylagim sitelerine video yliklemektedirler.

Internet kullanicilart haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8 saatlerini
sosyal aglarda gecirmektedirler.

Kullanicilarin % 42,9°u microblogging (Twitter) kullanmaktadirlar.

Kullanicilarin = %30 sosyal medya araglarina mobil cihazlar ile
ulagmaktadir.

Kullanicilarin  akilli telefon ve tablet kullanimlar1 artarken, kisisel
bilgisayarlar internet ve sosyal medya kullaniminda 6nde gelen aragtir.

1.5.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Pazarlama Iletisimi Unsurlariyla

Tliskisi

Pazarlama iletisimi, isletmelerin irettigi trlin ya da hizmetler ile ilgili

alimacak her kararin miisteri bazli satin alma davraniglarina etki edecek
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iletisim boyutunu  diisiinerek alinmasi1 ve  bu farkli kararlarin ~ bir disiplin  iginde
orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi

stirecidir (Bozkurt, 2005: 17-18).

Akademik yazinda pazarlama iletisiminin, reklam, halkla iliskiler, satis
tutundurma, dogrudan pazarlama, kisisel satis olmak iizere bes unsurdan olustugu
kabul edilir. Ancak reklam ve halkla iliskiler disindaki unsurlarin sosyal medya
pazarlamasiyla iligkisi siirli kalmaktadir. Soyleki (Kéksal ve Ozdemir, 2013: 323-
337): Kisisel satig, Kkisiler arasinda birebir ger¢eklesen bir iletisimdir; bu nedenle
sosyal medya pazarlamayla dogrudan bir ilgisi yoktur. Ayni sekilde satig tutundurma
da satisa odaklanarak, iiriin ya da hizmetin satin alinmasimi tesvik eden kisa vadeli
faaliyetlerdir. Sosyal medya pazarlamasi kimi zaman bu tiir tesviklere araci olabilse
de asil odak noktasi, tiiketicilere iiriin ve hizmetleriyle ilgili bilgilendirici faaliyetler
sergileyerek onlar1 fikirsel olarak etkilemeye ¢alismaktir. Dogrudan pazarlamada ise
aract bir medya kullanmadan, isletme mesajlarinin dogrudan tiiketicilere iletilmesi
s6z konusudur. Buradaki iletisim dogrudan posta, e-mail, telepazarlama gibi
kanallarla yapilabilmektedir. Sosyal aglardaki takipci bilgileri, hedef kitleye
dogrudan pazarlama faaliyetleri sergilenmesine yardimci olabilir. Bdylece
tilkketicilerine dogrudan ulasabilen isletmeler onlara cazip satin alma teklifleri

sunabilirler.

Reklam, iiriin veya hizmete iliskin bir mesaji medya araciligiyla hedef
Kitlelere iletmek i¢in yapilan eylemlerdir. Bu mesajlar kimi zaman bilgilendirici, ikna
edici ya da hatirlatict olabilmektedir. Halkla iliskiler ise uzun vadede {iriin markasina
duyulan giivene ve itibara odaklanir. Mevcut ve potansiyel miisterilere yaklagimda
satigin Otesine Qgegerek, onlart daha iyi anlamak ve yasam bigimlerine artt deger
kazandirmakla ugrasir (Tuncel, 2009: 115-136). Sosyal medya pazarlamasinda iiriin
ve marka tanitimi yapmak ve misterilerle uzun dénemde iligkiler kurmak temel
hedefler oldugundan dolay1 pazarlama iletisiminin bu iki unsuru sosyal medya

pazarlamasinda oldukg¢a 6nemli ve stratejik bir konuma sahiptir.



20

1.5.6. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Gelisen Yeni iletisim Disiplini

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi sonucunda iletisim kanallarinin
cesitlenmesi, uyumlastirma siirecinde yeni bir iletisim disiplini ortaya ¢ikarmaktadir.
Isletmelerin, bu yeni iletisim disiplinine bagli olarak tiiketicilere kolay ulasmak,
bliylik Olclide denetim saglayabilmek ve genis bir etki alani olusturabilmek ig¢in
faaliyetlerinde geleneksel medya kanallar1 ile sosyal medya kanallarinin
kombinasyonuna izin veren biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri gelistirmeleri
gerekir (Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011: 265-273). Amerikan Reklam Ajanslari
Dernegi’nin tanimima gore biitliinlesik pazarlama iletisimi, klasik tutundurma
elemanlarmin stratejik rollerini degerlendiren, bu anlamda verilen mesajlarin agiklik,
tutarlilik ve en yiiksek boyutta etki yaratmasini saglamak amaciyla bu iletisimleri
birlestiren, kapsamli ve ayrintili bir iletisim yOnetiminin faydasina odaklanan
pazarlama iletisimi planlama konseptidir (Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013:137-
162). Sosyal medya pazarlamasi dahilinde yapilan iletisim faaliyetlerinin ve
kampanyalarin siirdiiriilebilmesi ve istenen sonucu vermesi agisindan bu faaliyetlerin
biitlinlesik pazarlama iletisim konseptinin bir pargasi olmasi gerekecektir. Bu

konsepti olusturan giiniimiizdeki yeni iletisim disiplini modeli asagidaki Sekil 2’de

gosterilmektedir.
Sekil 2: Sosyal Medya ile Gelisen Yeni letisim Disiplini
GELENEKSEL 2
TUTUNDURMA
ARACIKURUM | | pamUNDURY PAZAR YERI
TUKETICILER
— *Reklam
*Kisisel satig
§ *Reklamajansi *Halkla iliskiler ve SOSYAL MEDYA
duyurum titketiciler
E *Pazarlama =—>| *Dogrudan pazarlama | —=>
g?’).. ¢ arastirmasi *Satis tutundurma
= Sl &
.Halkla Ill§k”er SOSYAL MEDYA;
firmalan *Kurumsal bloglar tiketiciler
*Sosyal ag siteleri
*Sosyal paylagim siteleri
*Digerleri

Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 360
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Yeni iletisim disiplininde sosyal medya, ¢ok genis bir alan saglayicis1 olarak
musteri destekli iletigimlerin yaratildigir bir ortam haline gelmektedir. Tiiketiciler
geleneksel medyanin kaynaklar1 olan radyo, televizyon, dergi ve gazetelerden bilgi
edinmeyi zamanla birakmaktadirlar. Bunun yerine medya tiiketiminde daha ¢ok
kendilerinin  kontrol edebilecegi bilgilenme yontemini benimsemektedirler.
Istedikleri zaman, kolaylikla edinebilecekleri ve aninda erisebilecekleri bir bilgi
sistemi talep etmektedirler. Tiiketiciler sik sik sosyal medyanin farkli ortamlarinda
bilgi aragtirmak ve bulduklarima goére satin alma karar1 vererek davranisa gegme
egilimine girmektedirler. Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan iiriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi toplamada, geleneksel unsurlar iizerinden yapilan isletme destekli
iletisimlerden daha giivenli bir kaynak olarak algilanmaktadir. Bu durum, tiiketici
mesajlarin1 kontrol etmeye aliskin olan pazarlama yoneticilerini, yeni iletisim
disiplininde yonetim anlayiglarini 6nemli Olgiide degistirmeleri geregini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu gergevede pazarlama yoneticilerinin hedef kitleye daha bireysel
yaklasmayi1 ve onlarla konusmay1 6grenmesi gerekir (Mangold ve Faulds, 2009: 357-
365).

Sosyal medya pazarlamasi ile yapilan iletisim faaliyetlerinde asil istenen,
hedef kitleyle her iki medya araciligiyla kurulan baglantilar1 kullanarak etki ¢emberi
olusturmaktir. Etki c¢emberi dogru olusturuldugunda isletme, aract kurumlarla
beraber pazarlama amaglarina giden yolda etkinlik saglayabilir, ayn1 zamanda
kurumsal imajlarint ve itibarlarint da yapilandirabilirler (Onat ve Alikilig, 2008:
1111-1143).

1.5.7. Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerini Iceren Yontemler

Sosyal medyanin siirekli gelismesi, giincellenmesi ve pazarlama iletisiminde
teknolojinin roliiniin her gecen giin artmasiyla, sosyal medyada yapilan pazarlama
faaliyetleri genis bir ¢erceveye oturmaktadir. Bu faaliyetleri kapsayan yontemler
akademik yazinda keskin hatlarla siniflandirilamamaktadir. Ancak sosyal medya
pazarlamas1 faaliyetleri {i¢ farkli yontemle degerlendirilebilmektedir. Islek’in
Miletsky’den aktardigina gore bu yontemler: Halkla iliskiler, icerik pazarlama ve

viral pazarlama teknigi olarak dile getirilmektedir (Miletsky, 2010).
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Bu yontemler temelde, internette agizdan agiza iletisim (electronic word-of-

mouth veya e-wom) kavramiyla dogrudan iligkilidir.
1.5.7.1. Halkla iligkiler Faaliyetleri

Halkla iliskiler, olumlu imaj olusturma ve etkili iletisim kurma ¢abas1 olarak
degerlendirilir. Bu durumda iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, halkla iliskilerin
kapsamint ve niteligini etkiledigi bir gercektir. Sosyal medya ortami, halkla
iliskilerin 6zellikle bilgi alma ve bilgi verme faaliyetleri agisindan ¢ok gii¢lii bir alan

konumundadir.

Halkla iligkiler faaliyetleri ¢agin teknolojilerini etkin kullanmak amaciyla
yeniden konumlanmaktadir. Yeniden konumlanan halkla iliskilerin sosyal medya
ortamlarina uyarlanmig faaliyetleri ¢evrimi¢i halkla iliskiler (Online PR) olarak

adlandirilmaktadir.

Sosyal ag sitelerinde cevrimi¢i halkla iligkiler kapsaminda su faaliyetler
gergeklestirilir (Onat ve Alikilig, 2008: 1111-1143);

» Kurumsal itibarin izlenmesinde sosyal ag sitelerinde kurum adi, marka
adi, kurumsal ag1 olusturan isletmelerin isimleri, iist diizey yonetici ve
calisanlarin isimleri izlenmelidir. Kurumsal iletisimden sorumlu
gorevlilerin arama kismina isimleri yazarak ne sekilde, hangi profil
icerigiyle isimlerinin gectigini gozlemeleri miimkiindir. Bu durum imaj

agisindan 6nemlidir.

» Sosyal ag sitelerinde rakip ve ilgili kuruluslarin halkla iligkiler
uygulamalar1 takip edilerek bu durum, medya planlama yaparken

degerlendirilmelidir.

» Halkla iliskiler birimleri veya halkla iliskiler ajanslart sosyal ag
sitelerindeki kullanicilar1 ve takipgileri hedef kitle seklinde gorerek hedef
kitleyi sosyal ag sitelerinde gruplar, genis aglarla beraber ele alip onlara

cesitli mesajlar gonderebilirler.
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Isletmenin, sponsor olduklar1 spor, kiiltiir, sanat etkinliklerini hedef
kitlelere duyurabilirler. Ornegin Facebook’ta bu sponsorlukla ilgili

uygulamalar paylasabilirler.

Isletmenin yarisma, egitim gibi kurum disina tasabilen etkinliklerini

duyurabilirler.

Isletmenin sosyal sorumluluk projelerini ilgili gruplara tanitma ve destek

bulmada kullanabilirler.

Kriz yonetimi kapsaminda kriz 6ncesinde izleme ve kriz doneminde

kurumsal mesajlar1 yayinlamada bu siteleri kullanabilirler.

Sosyal aglarda farkli gruplart birbirine baglayan kisileri belirleyip bu
kisileri etkileyerek diiriist, saglikli iletisim kurarak kurumsal mesajlari

yayabilirler.

Bir etkinligin, bir kampanyanin veya isletmeyle ilgili mesajlarin
yayilmasinda ¢alisanlardan destek alabilirler. Calisanlarin profilleri
iizerinden mesajlar yayilabilir. Ozellikle egitim ve pazarlama gibi
birimlerde c¢alisanlarin hem ger¢ek yasamdaki hem de sosyal ag
sitelerindeki sosyal aglari genis oldugu i¢in halkla iligkiler baglantili
mesajlar ¢cok genis kitlelere yayilabilmektedir. Bu durumun avantajindan

yararlanilmalidir.

Isletme igin genel kullanima agik veya is aglarinda profil yaratabilirler.

Diger yandan isletmelerin web sitelerinin tasarimi, genel imaj ve isletmeye

duyulan giiven acisindan etkili olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler pazarlama

stratejilerine web sitelerinin diizenli ve kullanigh olmasi amacina yonelik faaliyetleri

dahil edebilirler. Bu baglamda c¢evrimigi halkla iligskiler uygulayicilari, web

sitelerinin temel niteliklerini su sekilde belirleyebilirler (Sar1, 2011: 15);

» Web sitesinin kolay erisimli olmasi, sayfalari arasinda hizli ulagim ile ayni

anda ¢ok sayida kullaniciya hizmet verebilmesi
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» Tasariminin goze uygun gelmesi ile diger gorsel unsurlarin yerinde
kullanilmasi. Ayrica alt sayfalarinin da tasarlanmis olup kullanima hazir

olmasi

» Alt sayfalar ile baglantili linklerin arama motorlarinda goziikiiyor olmasi

ve kullanicilar tarafindan site iginden bu linklere rahat erisim olmasi

» Her bir alt sayfanin giincellenmesi

> Alt sayfalarda gezindikten sonra buralardan ana sayfaya rahat erigim

imkaninin olmasi

» Sayfalarin bazen kullanilirken bazen ulasima kapali olmamas1

» Web sayfalarinin yasal glivenceleri sagliyor olmast

» Kullanicilarina monitér degisim imkanini sagliyor olmasi

» Kullanicilarin ilgili sayfalar1 sosyal medya sitelerinde paylasabilme

olanaklarina sahip olmasi

Bununla beraber, isletmenin reklam departmani veya reklamini yapan sirketler
de sosyal medya kanallarindan yararlanmaktadir. Reklamcilar su pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilirler; Isletmenin iiriin ve markasiyla ilgili ilgi gekici
uygulamalar tasarlaylp hedef gruplara yollayabilirler. Sosyal ag sitelerinde
reklamlarin1  yaparak kendi web sitelerine trafik yaratabilirler. Veri tabani
pazarlamas1  uygulamasi  sayesinde sosyal ag sitelerinde  mesajlarin
kisisellestirilmesini saglayabilirler. Ozellikle kiiciik ve orta dlgekli bir isletme ise,
daha biiylik organizasyonlar karsisinda rekabet edebilmeleri ic¢in genis reklam
alanlar1 yaratabilirler. Yeni {iriin ve hizmetlerin tanitimi1 ve pazarlanmasinda, sosyal
ag sitelerinde dikkat cekici reklamlar kullanabilirler (Onat ve Alikilig, 2008:1111-
1143).

Diger yandan reklamlarin siklikla ve hedef kitle disinda eleme yapilmadan her

kesime gonderilerek olumsuz bir imaj olugmasmin Oniine gecilmesi, igletme ve
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marka i¢in 6nem verilmesi gereken bir konudur. Bunun i¢in sosyal aglar, reklam
hedeflemesinin 6zel Olgiitler temel alinarak yapilmasi anlamina gelen hiper
hedefleme ve kullanicinin ilgilenebilecegi bilgileri belirleyen teknik anlamina gelen
sosyal filtreleme 6zellikleri sayesinde, internette kullanicilara reklam bombardimani
yapilmasinin Oniine gegerek dogru kisiye, dogru yerde, dogru bilgilendirmenin

yapilmasini saglamaktadir (Kara ve Coskun, 2012: 73-90).
1.5.7.2. internette Agizdan agiza iletisim (E-Wom)

E-wom, en basit anlamda tiiketicilerin, isletme {iriin ve hizmetleri hakkindaki
olumlu veya olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger
tiiketicilere aktarmalar1 olarak ifade edilebilir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda
tiketicilerin aktarimlari, karsilikli konusmalart ve paylasimlarindan faydalanmak
isteyen isletmeler, miisterilerini ve diger kullanicilar1 pazarlama amaclar
dogrultusunda iriin ve markalar1 hakkinda konusmaya tesvik etmek i¢in etkileyici
konumundaki kigiler ya da gruplarla planli olarak iletisimler diizenlemekte ve
konusmalar1 yonlendirebilmektedirler. Boylece bilingli ve ticari amagl olarak e-wom
uygulamalar1 gergeklestirmektedirler (Akar, 2009: 113-134). Bu durum asagidaki

Sekil 3’te gosterilmektedir.

Sekil 3: Sosyal Medya Ortaminda Agizdan Agiza iletisimin isleyisi
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Sosyal medya ortamlarinda agizdan agiza iletisimin isleyisi su sekilde
aciklanabilir; sosyal ag sitelerinde var olan tiiketiciler, etkileyiciler ile referans
gruplariin paylagimlarindan ve deneyimlerinden yola c¢ikarak g¢esitli fikirler
edinirler. Fikir ve deneyimler baglantilar sayesinde hizlica yayilmaktadir. Tiiketiciler
sosyal ag ortamlarinda edindikleri fikirleri siirekli olarak konugsmaya baglarlar. Bu
noktada isletmeler c¢esitli pazarlama faaliyetleriyle konusmalart yonlendirmeye
caligmaktadir. Buradaki pazarlama yontemlerinin temelinde samimi iletisimler yatar.
Tim bu faaliyetler tiiketicileri isletme, liriin ve markas1 hakkinda biiyiik bir bilgi
havuzuna maruz birakir. Sonugta tiiketiciler isletme ve markasi hakkinda bir takim
diisiincelere ve inanglara sahip olurken, isletmeler de tiiketicilerin yorumlar1 ve
geribildirimleri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin etkinligini Sl¢ebilir, duruma

gore degisiklikler yapabilirler.

Internette Agizdan agiza iletisim iiriin ve isletme hakkinda bilgilenme,
alternatif degerlendirme, tiiketici satin alma karar siireci gibi asamalarda oldukga
etkilidir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal medya pazarlama stratejileri iizerinde
belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir. Ayrica pazar arastirmasi firsati sunmakta ve
isletmeyi cesitli pazarlama stratejileri gelistirme fikrine yonlendirmektedir (Inan,
2012: 191-204).

1.5.7.3. icerik Pazarlama

Icerik pazarlama 6z olarak pazarlama amaciyla icerik yaratilmas: ve bu
iceriklerin diizenlenmesi anlamina gelmektedir. Sosyal medyada pazarlama amacli
icerik olusturarak bircok alanda basar1 yakalamak miimkiindiir. Ozgen ve
Doymus’un Handley ve Chapman’dan aktardigina gore bu alanlar; miisterileri
isletmeye ¢ekmek, miisterileri satin almay1 diistindiikleri herhangi bir sey hakkinda
egitmek, miisterilerin gosterdigi direnisin iistesinden gelmek ve itirazlar ele almak,
sektorde glivenirligi, itibar1 ve uzmanlig1 tesis etmek, markanin hikayesini anlatmak
ve miisteriyi bilgilendirmek, Sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak, bir
hayran tabani yaratmak ve miisterilerin markay1 sevmelerine ilham vermek, ani satin
almalara yonlendirmek gibi konulardir. Planli, iyi hazirlanmis ve farkli igerikler
sunmak, onemli bir stratejidir ve isletmeye bir rekabet avantaji saglar. Bunun igin

markanin hedef kitlesini en iyi sekilde tanimasi gerekir.
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Boylelikle hedef kitleye uygun orijinal bilgiler sunmak, markanin misyonunu ve
degerlerini yeni tasarlanan yollarla ve empatik bir dille anlatmak, marka hakkinda

olumlu diistinceler olusturabilecektir (Handley ve Chapman, 2013: 37).

Son yillarda sosyal medyanin Facebook, Twitter gibi popiiler kanallarinda
igerik olusturmanin yanisira, isletmelerin igeriklerini kendi blog sayfalar1 veya satin
aldiklart mikro sitelerde c¢esitli dijital araglar kullanarak olusturmalar1 popiiler hale
gelmektedir. Sirketler i¢in pazarlama otomasyon yazilimi yapan Marketo Inc.
tarafindan 2012 yilinda yapilan arastirmaya gore tercih edilen bu araglardan bazilari;
makale yayinlama, yiiz yiize olaylara yer verme, dijital dergi olusturma, arastirma
raporlari sunma, igletmenin satig rakamlarini istatistiksel olarak gorsel hale getirmek

suretiyle yaymlama (infografik), sanal konferans vb.dir (Baris, 2012).

1.5.7.3.1. Icerik Pazarlama Siireci ve Stratejileri

Sosyal medyada icerik pazarlamay: yiiriitmek ve strateji olusturabilmek igin
sosyal medyayi1 iyi gézlemlemek ve buna bagl olarak etkili bir sekilde kullanmak
gerekir. Sosyal medya ortamlarmin ¢ok g¢esitli oldugu gbz Oniine alindiginda
isletmelerin hedef Kkitlelerine ulasmalar1 igin bir¢ok segenek oldugunu soylemek
miimkiindiir. Perdue’ye gore, sosyal medyay1 biiyiik bir ara¢ kutusu olarak kabul
edersek, bloglar ve sosyal ag siteleri gibi sosyal medyanin farkli ortamlari, farkli
durumlarda maksimum etkinligi saglayan essiz araglar olacaktir. Buna goére sosyal
medya pazarlamacisinin, araglarin kapasitesini, kullanmasi gerekenleri ve hangi
zamanda hangi adimlari uygulamasi gerektigini bilmesi ve anlamasi gerekir. Bu
deneyim, sonrasinda basarili bir pazarlama stratejisi formiile etmede dnemli bir unsur

halini alacaktir (Perdue, 2010: 18).

Isletmeler, igerik pazarlama stratejilerinde bazi hususlara énem vermelidirler.
Bu hususlar su sekilde agiklanabilir (Hatipoglu, 2009: 74); planlanan stratejinin
amaglar1 agikca belirlenmeli ve Stratejiyi hayata gecirmek i¢in kullanilacak araglar
ayrintili bir sekilde, isletmeye getirecekleri ile birlikte degerlendirilmelidir. Marka
imajimna ve hedef kitleye en uygun olabilecek uygulamalar se¢ilmelidir. Bunun
yanisira ulasilmak istenen kitlenin sosyal haritas1 ¢ikarilarak sosyal medyada hedef

kitlenin neler yaptig1 takip edilmelidir. Gerekirse danigmanlardan destek alinmalidir.
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Cesitli diyaloglar kurularak hedef kitleye dahil olan kisilerin taraf tutmalar
saglanmalidir. Bir diger 6nemli konu ise, hedef kitleye kendilerini markanin bir
parcast gibi hissetmelerinin saglanmasidir. Bu Kitle, fikirleri ve yorumlar ile
isletmeyi etkileyebilecekleri, hatta bir is akisinda fikrini degistirebilecek giice sahip
oldugununu bilmelidir. Ayrica isletmeye internet tizerinden ulasilabilecegi gibi mobil
cihazlar iizerinden de ulasma imkani olmalidir. Uretilen igerik, paylasima uygun
olmali, hedef kitleye hakkinda konusabilecekleri malzemeler sunulmalidir. Diger
yandan, giincellemelerin, merak edilen sorulara ve yorumlara verilecek yanitlarin
gecikmemesi 6nemlidir ¢linkii sosyal medya kullanicis1 paylasarak tepkileri hemen
gormek isteyecektir. Son olarak verilmek istenen mesajlarin herkese gosterilmesi
gerekli degildir ve bunun i¢in sosyal medyanin sundugu bir hizmet olan hedef kitleyi

belirleme avantajindan yararlanilmalidir.

Smith ve Zook (2011: 15-17) igerik pazarlama siirecinde isletmelerin izlemesi
gereken adimlart on asamaya ayirmaktadir. Bunlar sirasiyla; izleme ve dinleme,
oncelikleri ve hedefleri belirleme, anahtar performans gostergelerini(KPI)
kararlastirma, dogru igerikler gelistirme, sdzcii ekibi calistirma ve egitme, zaman ve
kaynak ayirma, devamli sosyal medyay1 tanitma, ¢evrimici ve ¢cevrimdisi etkinlikleri

biitiinlestirme, basar1 planlamasi ve son olarak etkinlikleri 6l¢medir.

1. izleme ve dinleme: Sosyal medyanin incelenmesi anlamima gelen bu ilk
asama, isletmenin ve rakiplerinin sosyal medyadaki itibarin1 olusturmaktadir. Isletme
icin 6nemli olan noktalar1 ortaya ¢ikarmak adina kapsamli bir izleme stratejisi

gelistirilmelidir. Bu noktalar sunlardir:

> Isletmenin markasi iizerinde biiyiik etkiye sahip olan konular
> Isletmenin pazar ortamidaki etkili kisiler (influencers)

> Isletmenin miisterilerinin ve etkili kisilerin toplanmis oldugu yer ve
platformlar (etki giicii yiiksek aglar, bloglar, tartisma gruplar1 ve diger
aglar dahil)

> Isletmenin kendisi, iiriinii ve rakipleri hakkinda miisterilerin goriisleri
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Isletmenin bu asamada potansiyel ¢evrimi¢i miisteri toplulugunu belirlerken

kendine sormasi gerekenler sunlardir (Weinberg, 2009: 33);

Hizmet sunumuma katilm saglayabilecek ya da {iriinii satin alabilecek
muhtemel kisiler kimlerdir? Bu kisiler hangi c¢evrimigi siteleri ziyaret ediyorlar?
Insanlar, isletmem ve rekabetcilerim hakkinda neler soyliiyorlar? Hedef kitlemin
diizenli olarak kullandig1 kanal ve hizmetler nelerdir? Hedef kitlem, okumak igin

hangi tiir i¢erikleri tercih ediyor?

Sosyal medyay1 dinleme asamasinda elde edilen veriler, baz1 kriterlere gére
degerlendirilebilir. Ornegin markadan bahsedilis yiizdesi, iiriin veya hizmetlerden
jenerik olarak mi1 yoksa kendi isimleriyle mi bahsedildigi, pozitif mi negatif mi
konusuldugu, temel mesajlarin 6nemli mecralarda olup olmadigi, yiikselen trendin ne
oldugu, ya da rakiplerin ne durumda oldugu gibi bir ¢ok degerlendirme yapilabilir

(Vodaco Agency, 2011).

2. Oncelikleri ve hedefleri belirleme: Isletmeler tiim sosyal medyay1 pazar
yerine doniistirmemelidir ¢iinkii karsilikli konusmanin oldugu her yerde miisterilerle
baglant1 kurmak miimkiin olmamaktadir. ilk olarak daha 6nemli olanlar secilmelidir.
Tiim ¢evrimi¢i konusmalar ayni etkiye sahip degildir. Yapilmasi1 gereken, biiyiik
etkilere sahip ve isletme icin en Onemli ortamlarin tanimlanmasidir. Bu ortamlar
mutlaka 6grenilmeli fakat hemen miisterilerle baglanti kurmaya gecilmemelidir. Bu
asamada isletme, agik¢a tanimlanmis hedeflere sahip olmali ve sosyal medyada neyi
basarmaya calistigini tam olarak bilmelidir. Ornegin, isletmeyi veya iiriinii yeniden
konumlandirma, iliskiler gelistirme, giivenilir bir marka olusturma, markaya

farkindalik yaratma ve benzeri olabilir.

Isletmenin hedefleri tanimlanirken iyi bir etiit yapilmalidir. Bu hedefler

belirli, olgiilebilir, ulagilabilir, gercek¢i ve zamanlama esasli olmalidir (Weinberg,
2009: 32-33).
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3. Anahtar performans gostergelerini kararlastirma: Isletmeler, tamamen
acik mesajlara sahip olmalidir. Bu asama, hedef kitleyle baglanti kurmaya hazir
olunan asamadir. Hedef kitleyi ilgilendiren, onlar i¢in 6nemli olan her konuyu takip
edecek sekilde baglantilar kurulmalidir. Bunun igin isletmeyi ¢agristiran ve isletme
ile bagdastirilmak istenen konular, basliklar ve anahtar sozciikler nelerdir sorusunun
cevabina karar verilmelidir. Boylece miisterilere kolayca uyarlanabilen mesajlar,
durumun ya da konularin genisligine goére dnceden hazirlanir. Ayrica isletme, sosyal
web sitesini ziyaret eden gruba link olusturma, geri link alma konularinda

aciklamalar yaparak, ziyaretcilerle kanal kurallarini paylasir.

4. Dogru icerikler gelistirme: Icerik olusturma asamasinda 6nemli olan,
igeriklerin mutlaka deger olusturmasidir. Aksi halde biitiin bu c¢abalar yalnizca bir
‘giiriiltiiden’ ibaret kalacaktir. Sosyal mecralarda igerik yaratirken ilk amag satis

olmamali, bilgi ve paylagim i¢in dogru icerikler hazirlanmasi iizerinde durulmalidir.

5. Sozcii ekibi calistirma ve egitme: Bir ekip olusturulmalidir. Gerek Blog
sayfasi, gerek Twitter hesabi, gerek Youtube kanaliyla olsun, ekipte kimin bloga
yazma, bilgi verme, tweet atma ya da video yiiklemek i¢in yetki sahibi oldugunun
belirlenmesi gerekir. Bu anlamda ekiple alakali olarak, karsi cevaplar i¢in kimin
yetkili oldugu, belirli konularda uzman olan belirli kisilerin olup olmadigi, kag
sozcliniin oldugu, Kimin neyi izledigi, kimin kime rapor verdigi gibi gorevler
tanimlanmalidir. Ekibin egitilmesiyle, isletmenin diger ¢aligsanlar1 da bilgilendirilmeli

ve strateji tiim isletme ile paylasilmalidir.

6. Zaman ve kaynak ayirma: Faydali igeriklerin ortama serpilmesi yerine
tutarli bir akist olmalidir. Bunun i¢in agik bir bilgilendirme sistemi, egitim ve
motivasyon gerekir, ayn1 zamanda bu durum kaynak gerektirmektedir. Ister disaridan
bir acente kullanarak ister kurum iginde olsun, sosyal medyayi izleme ¢aligmalar1 da
kaynak gerektirir. Sosyal medyada deger saglanmaya baslandiginda bu faaliyetlere
kaynak tahsis etmek daha da kolaylasacaktir.
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7. Devamh olarak sosyal medyayr tamitma: Bu asamada sosyal medya
tanitiminin ¢okca yapilmasi gerekmektedir. Twitter adresi, Facebook sayfasi ve
Linkedin profili her firsatta duyurulmalidir. Detayl1 olarak slaytlar, haber biiltenleri
eklenmeli ve web sitesinde listelenmelidir. Isletmenin dahil oldugu sosyal ag
sitelerinde tliim sunumlara yer verilmelidir. Ayrica tiim c¢evrimdis1 iletisim, sosyal
medyayla entegre edilmelidir. Ornegin tarihi yaklasan bir konferans sz konusu
oldugunda bu durumun Facebook sayfasindan duyurusu yapilmali, etkinliklerin ve

konusmalarin video ve fotograflar1 Youtube ve Flickr’a sirasiyla yiiklenmelidir.

8. Cevrimici ve cevrimdisi etkinlikleri biitiinlestirme: Ileri tarihlerde hangi
pazarlama etkinliklerinin olacagini bilmeleri gerektiginden, ¢evrimigi sosyal medya
ekibinin ¢evrimdisi ekiple daha yakindan c¢alismasi gerekir. Sosyal medya
platformlar1 iizerinde gerekli olan ¢esitli pazarlama araglarinin (reklam, tanitim,
video, biilten vs) gii¢lendirilmesi ve biitlinlesmesinin saglanmasi igin faaliyetlerin

belirlenmis bir zaman dilimi i¢inde ve bir plan gercevesinde paylasilmasi gerekir.

9. Basan1 planlamasi: Isletmenin aglarmi ve takipgilerini olusturmasi biraz
zaman alsa da sonrasinda ¢esitli yorumlara, ziyaret¢i akinina ve soru yagmuruna
tutulmasi kacinilmaz olacaktir. Isletme bu durumu lehine cevirmelidir. Bu anlamda
igeriklerin yarattig1 etkilesimi takip etmeli, miimkiin oldugunca katilim saglamalidir.
Isletme, ziyaretci sorulari ve yorumlariyla gelen web trafigini idare edemiyorsa
halkla iliskiler fonksiyonu olumsuz etkilenecektir. Bu nedenle isletme goriiniirligiini

artirmadan once giivenilirligini gelistirmelidir.

10. Ol¢me: Bu asamada isletmenin amacima en iyi hizmet eden araglarin
hangileri oldugu, hangi araglarin fazla basarili olmadigi tespit edilecektir. Ayni
zamanda pazarlamanin etkinlik O6l¢iimii yapilacak ve sosyal medyanin isletme
hedeflerine ne sekilde hizmet ettigi degerlendirilecektir. Bunun i¢in faaliyetlerin web
analitikleriyle (analizleri) izlenmesi gereklidir. Arastirilan konuyla ilgili tartismalarin
yapildig1 ortamlarin ve konusulma derecesinin belirlenmesini saglayan web analiz
araglari, anahtar sozciik bazinda aramalar yaparak isletmenin markasiyla ilgili her
tirlii bilgiye erisebilmektedir. Bu anlamda isletmeye oOl¢lim hizmeti veren web

analitiklerinden faydalanilmalidir.
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Perdue’nin Barefoot ve Szabo’dan aktardigina goére, bu Ol¢iim igin sekiz
metrik oOnerilmektedir. Birincisi ziyaretcilerdir. Ziyaret¢i Olglimiinde sadece Kkisi
sayist degil, ayn1 zamanda ne tiir ziyaretgilerin oldugu da 6nemlidir. Nitekim isletme,
olusturdugu igeriklerle ilgilenen ve bdylece onlarla bag kurabilecegi miisterileri
tespit etmek isteyecektir. Ikincisi Gelen baglantilardir. Bu dlgiim, isletmeyle alakali
olarak yayilan linkleri belirler. Ugiinciisii sosyal ag etkinligidir. isletmenin Facebook
arkadaglari, Twitter takip¢i sayis1 gibi sosyal aglarda etkin olma durumunu gosterir.
Bir diger 6l¢tim karsilikls konusmalar ve katilimlardir. Bu 6lgtimle isletmenin blogu,
Facebook sayfasi, Flickr sitesindeki fotograflar1 ve Youtube hesabindaki videolarina
yapilan yorumlar dogrultusunda etkilesimin kalitesi ve sikligi belirlenir. Bagka bir
ol¢tim ise bloglardaki referanslardir. Burada blog sayfasindaki referanslar izlenir ve
bu referanslarin  gercekte isletme hakkinda konusulmasiyla sonuglanip
sonuglanmadig tespit edilir. Bir diger 6lgiim sosyal medya sitelerini incelemektir.
Sosyal medyada hit olan icerikleri belirlemek ve hangi ortamlarda mevcut oldugunu
ogrenmek adna yapilir. Ornegin bir icerigin kullanicilar tarafindan Youtube
kanalinda kag¢ kez izlendigi tespit edilebilir. Son 6lglim ise RSS abonelerini ve sosyal
imleme abonelerini izlemektir. RSS, igeriklerin kolaylikla takip edilmesini saglayan
bir web hizmet bildirimidir. Ornegin bir RSS araci olan FeedBurner yardimiyla
isletme abonelerini saymak, nereden geldiklerini izlemek ve tercih ettikleri igerikleri
tespit etmek gibi ¢iktilar elde edebilir. Ayn1 zamanda sosyal imleme sitelerinde
isletme hakkinda olan baglantilarin sayisi tespit edilebilir (Barefoot ve Szabo, 2010).
Bu bilgiler 1s1ginda Sl¢iimlerden elde ettigi verilere gore isletmeler, sosyal medya
pazarlamasinda yeni fikirler gelistirme veya strateji degistirme yolunda adimlar

atmaya karar verebilir.

S6z konusu Olgiimleri saglayan web analiz araglari ise; web arastirma
motorlar1 (Google Alerts, Google Trends vb), blog arastirma motorlar1 (Technorati,
Icerocket, Twingly vb), sosyal imleme (Delicious, Digg vb), mikro-blog aragtirma
motorlaridir (Twitter, Friendfeed vb). Arama motorlari, izleyicilerin marka ya da
sirket ile ilgili icerikleri bulabilmesi acisindan en genel ve acgik yoldur. Bazi web
anatik araglarindan ise belli bir ddeme karsiliginda faydalanilmaktadir. Ornek olarak
Attentio, Brandmensions, Cyber Alert gosterilebilir (Cavoli, 2008). Ozellikle son
yillarda Google Analytics (google.com/analytics) ve SocialBoom (boomsocial.com)

popiilerlik kazanan web analitik araclarindandir.
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1.5.7.4. Viral Pazarlama

Viral pazarlama basit anlamda sosyal aglar iizerinden {iriin ve {iriin

benimsetmeyle ilgili bilgi yayilmasi olarak ifade edilebilir.

Viral pazarlama, ‘etkili ve tesvik edici mesajlarla {issel artis potansiyeli
yaratarak, bir pazarlama mesajin1 baskalarina gondermek igin tesvik etme stratejisi’
olarak tanimlanmaktadir (Argan ve Argan, 2006: 233). Temelde internette agizdan
agiza iletisimin teknolojik boyutunu ifade eden viral pazarlama isleyis olarak dijital
ortamdaki bir iiriiniin elektronik posta yoluyla tiiketici tarafindan sosyal ¢evresindeki
diger potansiyel tiiketicilere gonderilmesi ve yayilmasidir. Bu sayede iriinler ile ilgili
bilgiler kisiden kisiye defalarca aktarilir ve ayni1 zamanda tiriinler tekrar bulastiklar

sayisiz yeni adresteki e-postaya yonlendirilirler (Argan ve Argan, 2006: 231-250).

Viral pazarlamay: etkin kilmak ve hizli bir viral yayilim saglamak i¢in bazi
stratejiler olusturulabilir. Wilson (2005), alt1 farkli viral pazarlama stratejisinden s6z
etmektedir. Bunlardan ilki, dicretsiz mal veya hizmet géndermektir. Bu stratejide
amag, tiiketicide tcretli Griinlerin farkindaligi yaratilana kadar isletmenin elektronik
postalama, ticretsiz yazilim hizmetleri veya sosyal ag ortamlarini kullanarak biiyiiyen
bir ilgi yaratmaya c¢aligmasidir. Bdylece zamanla ticretli {irtinlere de ilginin artacagi
diisiiniiliir. Ikinci strateji, baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamaktir Ki
burada 6nemli olan nokta, verilen mesaji tiikketicilerin rahat bir sistemde yaymalarina
yardime1 olacak sekilde olusturmaktir. Ugiincii strateji, kiiciik kitlelerden genis
Kitlelere kolayca yayilmaktir. Bu stratejide amaglanan, tiiketicilerin bir programi
indirmeyi, ugrastirici eylemlere girmeyi beklememesini veya diisiik bir ¢aba ve
maliyetle bunu yapmalarini saglamaktir ki mesajin yayginligi hizla devam edebilsin.
Dordiincti strateji, genel giidii ve davranislar: kullanmaktir. Bu stratejide insanlarin
giidiilerinden faydalanilir. Tiiketiciler arasinda giidiileri ve davranisa ge¢cmeyi
tetikleyen mesaj igerikleri daha hizli yayilma giiciine sahip olur anlayisiyla hareket
edilmektedir. Besinci strateji, mevcut iletisim agindan yararlanmaktir. Burada her
insanin toplumdaki sosyallik derecesinden yola ¢ikilmistir. Her kullanici, arkadaslari
ve akrabalarindan olusan 8-10 aga sahiptir; bu aglardaki arkadas ve akrabalar,
tiiketici icin referans gruplarini olusturur. Tiketiciler i¢in bu referans gruplarin

belirlenmesi, mesajin dogru kitleye iletilmesini ve yayilma hizini da etkiler.
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Son strateji, diger kaynaklarin avantajindan yararlanmaktir. Bu stratejinin mantigi
kisaca, isletmenin web sitesini ziyaret eden tiiketicilerin bu site iizerinden diger
kaynaklara da rahat bir sekilde ulagsmalar1 ve bdylece iiriin yayilmanin daha hizl

gergeklestirilmesidir.

Viral pazarlama teknigine ‘bulasici pazarlama’ da denilmektedir. Sosyal
medyanin gelismesiyle bulasici pazarlama e-posta aracindan cok, sosyal aglar
tizerinden yiiriitiilmeye devam etmektedir. Giiniimiizde viral pazarlama, sosyal
medya ve diger iletisim kanallarini kullanarak yayilmasi planlanan igerigin belirlenen
hedef Kitleye etkin, samimi ve ilgi ¢ekici sekilde ulasmasini amaglayan bir yontem
olarak uygulanmaktadir. Videolar, interaktif uygulamalar, resimler, ses dosyalari,
sunumlar, viral pazarlamanin giiniimiizdeki énemli araclaridir. Ozellikle son yillarda
viral pazarlamanin video araciligiyla uygulanmasi popiiler hale gelmektedir. Bu
dogrultuda viral pazarlama teknigini uygulamak isteyen isletmeler, YouTube
kanalinda asagida belirtilen dokuz maddeyi dikkate alarak bu teknigi
uygulayabilirler (Scott, 2008: 23-25);

Kolayca video olusturmak ve YouTube’da iicretsiz olarak paylasmak

Bir video ¢ekimi yapip bilgisayara kopyalandiktan sonra viodeoya Movie
Maker ya da iMovie programlari ile 6zel efekt ve bagliklar eklenir. Video,
yiikklenmeye hazir oldugunda YouTube hesabi agilmali ve video yiikleme
yollart takip edilmelidir.

Amator olarak hareket etmek

Profesyonellerle ¢aligmaktan ziyade, amator kalitesinde hazirlanan bir video,
¢ogu zaman tercih edilir ve amaca ulastirir. Bunun i¢in kullanicilarin fark
edebilecegi sekilde, ilgi ¢ekici ve otantik bir video hazirlanmalidir. Plan

cergevesinde ve 0zenle yapilmis bir videodan ¢ok iyi sonuglar alinabilir.
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Videonun ii¢ dakikadan fazla olmamasina ézen gostermek

Kullanicilar  videoyu izlediginde kisa siirede ¢ok etklilenmelidirler.
Youtube‘da milyonlarca video vardir ve bu anlamda ilgi ¢ekmek zordur.
Youtube, on dakikadan kisa videolart kabul etmektedir; ancak etkili bir

videonun otuz saniye ile iki dakika arasinda olmasi yeterlidir.

Hazirlanan videonun belirli ve acik olmasina ozen gostermek

Video, ¢alisilan is alaniyla alakali bagliklar igermelidir. Bu basliklar 6zgiin ve
aciklayict olmalidir. Videoyu en iyi sekilde sunmak icin net, ilgi ¢ekici ve
tanitict yazilar olusturulmalidir. Kullanicilar, olusturulan videoya benzer
videolar arastiracaklardir. Bu durumda siteyi ziyaret edenlerin sik¢a
kullandigi, uygun bir anahtar kelime secilmeli ve agiklayici bir dil
kullanilmalidir. Ayn1 zamanda Youtube kanalinda farkli video kategorileri
arasinda dogru kategorizasyonu kullanarak kullanicilarin videoyu bulmast

saglanmalidir.

Videoya gizli bir sekilde sahte kisiler yerlestirmekten kacinmak

Bazi kurumlar kendi sponsorluk videolarmi sanki tiiketiciler olusturmus gibi
bir goriintii vererek sahte kisi ve hesaplarla yiiklemeye girismektedir. Youtube
komitesi usulsiiz videolar1 anlamakta olduk¢a basarilidir. Bu yiizden bu
davranis muhtemelen olumsuzlukla sonuglanir ve markaya zarar vermesine
neden olur. Eger hazirlanan video izlenmeye degerse, takipgiler bir sirket

tarafindan sunulup sunulmadigini 6nemsemezler.

Videoyu sunmak i¢in miisteri topluluklarint davet etmek

Isletmeler icin video kullanarak viral pazarlamay: siirdiirmenin en etkili
yollarindan biri, kullanicilarin kendi videolarini olusturmasi ve digerlerinin
bunu izlemesini saglamak adina yarigmalar diizenlemektir. Bu yarigmalar ile

sunulan ¢esitli olanaklar miisterilerin katilimini saglayacaktir.
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Ilgi yaratmak icin benzer video serileri olusturmak

Ev aletleri ve mikser iireten kiiciik bir firma olan “’Blendtec’’ in yaptig1 gibi
video serileri olusturmak ige yarar. Blendtec, YouTube kanalinda biiyiik ilgi
géren ‘acaba karigtiracak mu1?’(will it blend?) sloganiyla videolar hazirlamis

ve video serileri milyonlarca kez izlenmistir.
Herkese videodan bahsetmek

IIk bir kag¢ video yiiklendiginde bir siire hi¢ yorum gelmeyebilir. Video
istatiklerinde de c¢ok az izleyici olabilir. Bu normal bir durumdur ¢iinki
izleyici olusturmak zaman alir. Bunu artirmanin bir yolu olarak ana sayfalar,
iriin sayfalari, ya da ¢evrimi¢i medya ortamlarindan videoya baglantilar
olusturulabilir. Eger video, hazirlayanin e-mail adresinde ya da haber
biilteninde yer aliyorsa e-mail adresi verilerek videoya baglantilar yaratmak
gerekir. Ayn1 zamanda video isletme igindeki diger ¢alisanlarla da mutlaka

paylasilmalidir.

Blog yazarlarinin videoyu bildiklerinden emin olmak

Hazirlanan videonun altinda ya da diger kullanicilarin bloglarinda yer alan
yorumlar, blog yazarlarina baglantt (link) verilmelidir. Bu ayni1 zamanda
hedef kitle olugturmak i¢in bir yoldur. Eger hazirlanan video ile ayni alandaki
bloglara yorum yapilirsa, hazirlanan videoya bakanlarin sayis1 da artacaktir.
Bagkasinin yorumuna karsilik verilirken, bu karsiliklarin hazirlanan video ile

alakali ve konuyla baglantili olmasina 6zen gosterilmelidir.

Biiyiik sirketler tarafindan sik¢a bagvurulan viral pazarlama yontemi, sifir
maliyetle genis kitleleri etkilemesi sebebiyle iyi degerlendirilmesi gereken bir
tekniktir. Basariya ulasildiginda isletmeye aniden biiyilik bir miisteri portfoyii ve kar
artig1 saglayabileceginden oldukca da stratejik bir role sahiptir. Bu yontemle basarili
olan sirketlerin ‘viral kampanya’ veya ‘viral reklam’ adi1 verilen uygulamalar1 diinya

capinda konusulabilmektedir.
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Bu konuda Unruly Media tarafindan yaymlanan 2013 yilinin en viral bes
reklami1 sunlardir (Arslan, 2013);

Dove firmasinin “Real Beauty Sketches” adli kampanyasi, kisinin kendini
nasil gordiigii ile ¢evrenin onu nasil gérdiigli arasindaki farki gozler oniline seren
reklam filmi 4.24 milyon paylasimla ilk sirada yer almaktadir. Amerikan sigorta
sitketi General Insurance Company (Geico) nin “Hump Day” kampanyasiyla,
konusan bir deveyi merkezine yerlestirdigi reklami 4.03 milyon paylasimla ikinci
sirada yer almaktadir. Fransiz su markasi olan Evian, “Baby & Me” adli kampanyasi,
mobil uygulamasiyla kisilerin gelecekteki ¢ocuklarinin neye benzeyecegini
gostermektedir. Evian’in “Baby&Me” i¢in c¢ektigi reklam filmi 3.34 milyon
paylasimla ii¢ilincii sirada yer almaktadir. Amerikan marketler zinciri K-mart’ m
“Ship My Pants” reklami kelime oyunlarina yogunlasarak “Ship My Pantsi “Shit
My Pants” okunmasina odaklanarak hazirladigi komik reklami 3.05 milyon
paylasimla dordiincii sirada yer almaktadir. Son olarak, Cornetto Tiirkiye’nin sanatgi
Yalin’m “Keyfi Yolunda Aski Sonunda” adli sarkisi esliginde kisa bir ask filmi

tarzinda cektigi reklam filmi 2.91 milyon paylasimla besinci sirada yer almaktadir.


http://sosyalmedya.co/goto/http:/www.unrulymedia.com/
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IKiNCi BOLUM

MUSTERININ ALGILADIGI DEGER BIiLESENLERI VE SOSYAL MEDYA
ILE ETKILESIMLERI

Tiirkce akademik yazinda "miisteri degeri" kavrami farkli iki ag¢idan
degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki; miisteri bakis agisiyla oOlgiilen deger
kavramidir Ki bu ayn1 zamanda, isletme i¢in de miisteriden saglanan soyut bir degeri
ifade eder (customer equity). Tez igerisinde karisikliga sebep vermemek i¢in miisteri
degeri kavrami bu manadaki tanimiyla, "Misterinin Algiladigi Deger" olarak ifade
edilecektir. Ikincisi ise finansal bakis acisiyla (miisteriye yapilan yatirimin getirisi)
ele alinan deger kavramidir ve kavram bu anlamiyla "Miisteri Degeri" olarak ifade
edilecektir. "Miisterinin Algiladigi Deger" bakis agisini temel aldigimiz galismada,
miisterinin igletme icin soyut degeri ve bu degerin yaraticilar1 olan bilesenler esas

alinmaktadir.
Miigsteri Degeri

Ozmen’in, Gupta ve Lehmann’dan aktardigma gore miisteri degeri, bilango
esasina gore finansal bir getiri saglamasi ile agiklanabilir. Buna gdre miisteriler,
isletme i¢in yatirim yapilan birer varliktirlar ve miisteriler igin yapilan pazarlama
yatirimlari, uzun dénemde karsiligi alinmasi gereken yatirimlardir. Bu acidan ilk
olarak isletmenin iirlin ve hizmetler ile ilgili miisteriye sundugu arti degerler
olmalidir. Bu degerler birer yatinmdir. Yapilan yatirnmlar sonrasinda her bir
miisterinin, isletme icin tasidig1 bir anlam1 yani degeri mevcut olur. Bu da yatirimin
getirisidir. Boylece isletme, miisterilere sundugu mal ve hizmetlerle onlara deger arz
etmis olur, bunun karsiliginda miisteriler de isletmeye zaman iginde gerceklesen ve

kar akis1 seklinde ortaya ¢ikan bir deger sunarlar (Gupta ve Lehmann, 2005).
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Bu bilgiler 1s1¢1nda miisteri degeri, miisteriye yonelik pazarlama performansi
sonucunda, bilango varliklarinda deger artis1 saglayarak finansal degeri artiran nicel
bir degeri ifade etmektedir. Misteri degeri yaklasiminda kar unsuru agisindan

‘miisteri’, oldukca degerli bir sermaye olarak ele alinmaktadir.

Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri (CLV) en temelde, miisteri degerinin
matematiksel olarak ifadesidir. Misteri degeri kavrami, miisteri yasam boyu degeri
ile dogrudan baglantilidir. Isletmelerin miisteri degerini hesaplayabilmesi igin
oncelikle her miisterinin yasam boyu degerini hesaplamasi gerekmektedir. ‘Yasam
boyu’ ile kastedilen ise, mevcut ve potansiyel miisterilerin isletme ile iliskisini

stirdlirdiigii ve siirdiirmesi muhtemel olan zaman dilimi olmaktadir.

Calhan, Cakic1 ve Karamustafa’nin Firat’tan aktardigina gore bu hesaplama
su sekilde yapilir; Bir miisterinin isletmeye aylik veya yillik kazandirdigi ve
kazandirmasi tahmin edilen paradan aylik veya yillik sabit giderleri diistildiikten
sonra, elde edilen aylik veya yillik net kar miisterinin tahmini 6mri ile g¢arpilir.
Boylece ortaya miisterinin isletme i¢in toplam degeri ¢ikar. Bu toplam degerden,
miisteriyi kazanmak i¢in yapilan tutundurma harcamalar1 ve yatirimlar disiiliir. Bu
islemlerin sonucunda o miisterinin yasam boyu degeri ortaya ¢ikar (Firat, 2000: 152-
156). Bu dogrultuda bir isletmede bugiin ve gelecekte miisteri olarak diistiniilen tim
tiikketicilerin miisteri yagsam boyu degerini 6lgmek icin ¢ok sayida ve ayrintili
bilgilerin varligina ihtiyag vardir. Bu da 6lgtimii oldukg¢a karmasik bir siire¢ haline

getirmektedir.

2. MUSTERININ ALGILADIGI DEGER ve BILESENLERI

Lemon, Rust ve Zeithaml (2001), miisterinin algiladigi deger (MAD)
kavramini, igletmenin simdiki ve gelecekteki miisterilerinin indirgenmis yasam boyu
degerlerinin toplami olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte MAD, isletmenin tiim
degeriyle (Ornegin; fiziksel wvarliklar, fikri miilkiyet, arastirma gelistirme
yetkinlikleri) ilintili olmasa da, miisterilerle olan iliskilerine dayanir ve bu, gelecek

gelir ve karlarinin en giivenli kaynagini olusturur. MAD’1 gelistirmek ve yonetmek,
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uzun donemde basarmin anahtari olarak goriilmektedir. Bu durum pazarlama
stratejilerinin de odak noktasi haline gelmektedir. Buna gére MAD su sekilde
aciklanabilir; Misterilerle olan iliskilerden gelen soyut bir deger vardir ve bu deger
isletmeye yansimaktadir. MAD, miisteri algilamalarinin ve kurulan iliskilerin

degerinin isletmeye katkis1 anlamina gelmektedir.

Miisterilerin isletme faaliyetlerine dair algilar1 6nemlidir. Isletmelerin,
MAD’1n ‘siiriiciileri’ olarak ifade edilen, bir diger deyisle, MAD’1 yaratan bilesenleri
yonetmesi gerekir. Lemon ve digerleri (2001: 20-25) miisterinin algiladigi degeri
yaratan {i¢ bilesen belirlemektedir. Bunlar; algilanan objektif deger, marka degeri ve
iligki degeridir. Bu 1ii¢ bilesen miisterinin isletmeden algiladigi degerin

yaratilmasinda 6nemli yollardir.

2.1. Algilanan Objektif Deger (Value Equity)

Objektif deger; misterinin bir markanin faydasii objektif temelli
degerlemesidir. Diger bir deyisle, miisterinin markadan saglayacag: rasyonel
faydaya dair algisini ifade eder. Miisterinin bir iiriinii satin almakla hangi degerleri

elde ettigi ve satin alma siirecinde hangi maliyetlere katlandigiyla ilintilidir (Lemon

vd., 2001: 20-25).

Algilanan objektif deger, miisterinin bir iirliniin faydasini, toplam olarak
degerlendirmesi olarak ifade edilebilir. Bu nedenle algilanan objektif deger,
isletmenin miisteriye verdiklerinden ziyade, miisterinin bu verilenleri nasil

yorumladig: ve algiladig ile ilgilidir.

Algilanan objektif deger, bir marka veya lriiniin faydalar1 ile onu elde
etmenin maliyeti (katlandig1 Odiinler) arasindaki fark olarak agiklanir. Miisteriler
¢ogu zaman ger¢cek anlamda riiniin degeri ile maliyetini tam ve somut olarak
tanimlayamamaktadirlar. Bu durumda misterinin ifade ettigi deger, objektif deger

anlamina gelmektedir (Uzunoglu, 2007: 11-29).

Algilanan objektif deger, bir bagka ¢aligmada “’miisteri deger algilamalarinin

degeri’’ olarak adlandirilmaktadir. Bu deger; Kalite, fiyat ve uygunluk olmak iizere
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tic anahtar bileseni icermektedir. Kalite, bir fiziksel iriiniin mevcut olmasiyla
beraber, onu destekleyecek hizmet ve hizmetle ilgili 6zelliklerden olusmaktadir.
Fiyat, daimi olarak miisteriler tarafindan 6nem verilen bir maliyet unsurudur. Bu
nedenle isletmeler genelde fiyat indirimlerini konu alan politikalar gelistirirler.
Uygunluk ise konum, kullanim kolayligi ve hazir bulunma bilesenlerinin varligina
baghidir. Miisteri kendisine en yakin olan satis noktasini tercih edecektir. Bu nedenle
konumlanma dikkatli verilmesi gereken bir karardir. Kullanim kolayligi ise
miisterinin liriinden bekledigi yarara en kolay bigimde ulagmak istemesidir. Bir iiriin,
rakiplerine gore birgok lstiin Ozellige sahip olabilir ancak kullanimi bir sorun
olusturuyorsa olumsuz yonde algilamalar olusacaktir. Hazir bulunma ise miisterinin,
istedigi mal ya da hizmete istedigi her an ulasabilmesi durumudur. Bu durumu
saglamak tiriin i¢in 6nemli bir farklilik yaratacak ve miisterinin deger algilamalari da

artacaktir (Ozmen, 2008: 30-31).

Isletmenin sosyal medya ortamlarinda fiyat iizerinde fazla etkisi olmasa da,
tilkketiciler icin iirlinii tanitma, gelismis ve giincel iletisimlerle kalite algilamalari
yaratma, firsatlardan haberdar etme ve kisisel begenilerine gore arastirma yapabilme
olanaklari vardir. Ayni zamanda bunlar sifir maliyetle ve zamandan ¢almayarak
gerceklesebilmektedir. Tiim bunlarin miisteride isletmeyle ilgili algilanan objektif

degere olumlu yansiyabilecegi agiktir.
2.2. Tliski Degeri (Relationship Equity)

Iliski degeri, miisterilerin iiriinlerini satin aldiklar1 isletme ile iliskilerini
siirdiirme istegini ve bu egilimin diizeyini ifade eder. iliski degeri, miisterinin bir
markanin varligina objektif ve subjektif bakisinin 6tesinde ve tizerinde, gelistirilen
iliskiler sayesinde uzun donemde o isletmeye veya markasina bagli olmasi anlamina
gelir (Lemon vd., 2001: 20-25). Buna gore bir isletmenin yaratmasi gereken en

onemli degerlerden biri iligki degeridir.

Isletmenin kontroliinde miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesi ve iliski degerinin
artirtlmasinda anahtar niteligindeki en onemli bilesenler; sadakat programlari ve
duygusal bag yaratan programlar olusturmak, bilgi akisi1 saglamak ve topluluklar
yoluyla tiiketiciyle iliskiler kurmaktir (Lemon vd., 2001: 20-25).
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2.2.1. Miisteri iliskileri Yonetimi 1°den Miisteri iliskileri Yonetimi 2’ye
Gegis

Bilinen anlamiyla miisteri iliskileri yonetimi (MIY 1), isletmede miisteri
iliskilerinin organize bir sekilde yiiriitilmesine yardimci olan yontemler dizini olarak
ifade edilebilir. Misteri iliskileri yOnetimi miisteriyle giicli baglar gelistirme,
degistirme ve koruma temeline dayanir. Iyi bir MIY performansinin en &nemli
kazanci, uzun Omiirli ve verimli iligkiler kurarak mevcut miisterilerini isletmeye
baglamak ve bu anlamda sadakat yaratmaktir. Bu nedenle misteri iligkileri
yonetiminin temel hedefi, hem karlili§i hem de miisteri yasam boyu degerini en iiste
¢ikararak devamlilik arz eden bir kar garantisi saglamaktir (Onaran, Bulut ve Ozmen,
2013: 37-53).

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak sosyal medyada
miisteri iliskilerinin yapilandirilmasiyla ‘sosyal miisteri iligkileri” kavraminin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteri liskileri Y&netimi 2 (MIY 2) olarak adlandirilan
bu terim, kisaca sosyal medya iletisim kanallar1 tizerinden yiiriitilen musteri

iliskilerini ifade etmektedir.

Yiicel’in, Greenberg’ten (2009) aktardigina gore MIY 2 su ifadelerle

tanimlanmaktadir;

“Giivenilir ve seffaf is ortaminda karsilikli faydali deger saglamak amaciyla,
miisteriyi igbirlikci iletisime dahil etmek icin tasarlannmug, teknoloji platformu, is
kurallari, siiregler ve sosyal ozelliklerle desteklenen bir felsefe ve i stratejisi ve ayni
zamanda miisterinin gériisme miilkiyetine sirketin verdigi yanittir.”

Miisterilerin liriin ve markayla ilgili her tiirlii bilgi, deneyim ve arastirmalari
sosyal medyada gerceklestirmeleri, MIY1 calismalarimi sosyal medyaya uyarlamanin
gerekli oldugunu géstermektedir. Ozellikle tiiketiciler tarafindan en fazla kullanilan
Facebook, Twitter gibi sosyal aglarm birer MIY 2 alani olarak goriilmeye
baslandigin1 sdylemek miimkiindiir. Miisterilerle bag kurmak, sosyal medya
pazarlamasiin temel amaci oldugundan, burada yapilan iletisim faaliyetlerinin
hemen hemen hepsi miisteri iliskilerini gelistirmeye yonelik olmaktadir. Bu agidan
sosyal aglar, miisteri iliskileri yonetiminin teknolojiden ziyade miisteri yonliliigiinii

kuvvetli hale getirmektedir.
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2.2.2. Miisteri Sadakati ve Baghhik Programlari

Coban’in Oliver’dan (1999: 33-44) aktardigina gore miisteri sadakati;
miisterilerin tercihlerini degistirebilecek olaylara ve pazarlama c¢abalarina ragmen,
stirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almasi ve o isletmenin ya da

hizmetin misterisi olma konusunda kendini adamasidir.

DEI Worldwide tarafindan yapilan bir aragtirmada misterileriyle olan
iligkilerini  rakiplerinden daha iyi kavrayabilen ve onlart etkileyebilen
pazarlamacilarin sadik miisterilere sahip olmasi ve giiclii markalar yaratmasinin daha

muhtemel oldugu goriilmiistiir (Smith ve Zook, 2011: 17).

Miisteri sadakati yaratmak igin Oncelikle misterileri karliliklarma gore
gruplandirmak ~ gerekir. Isletmenin kaynak tahsisi, bu gruplandirma sonrasi

yapilmalidir. Miisteriler su gruplardan birine yerlestirilebilir (Coban, 2005: 295-307);

» Altin Miisteriler (en degerli miisteriler)

» Altin aday1 miisteriler (en fazla biiyiiyebilen siirekli miisteriler)
» Miisteriler

» Potansiyel miisteriler

Ik iki gruptaki miisteriler, karlili§1 en gok arttirilabilecek miisteri grubu
ozelligi tasir. Pazarlama faaliyetleri i¢in yapilan harcamalarin biiyiik bir kismi bu iki
gruba yonelik olmalidir. Hizmet yogunlugunun ilk iki gruba verilmesi
hedeflenmelidir. Sonrasinda miisterilerin 6zel ihtiyaglari, beklentileri goz Oniine
alinmali, hizmet ve faaliyetler de bunlara gore farklilastirilmalidir. Miisterilerle
diyaloga gecilmeli ve onlar i¢in deger yaratacak hizmetlere agirlik verilmelidir.
Sonrasinda miisterilerin tatmin edilme ya da edilmeme durumunun nedenleri ve satin
alma sonrast davraniglarinin saptanmasi gerekir. Bu saptama, miisteri sadakatinin
kazanilmasi agisindan onemlidir. Bazi durumlarda miisteriler tatmin olmus olsa bile,
rakip tiriinlere yonelmektedirler. Bu durumda miisteri kaybinin nedenleri aragtirilmali
ve analiz edilmelidir. Ozellikle bu noktada miisteri sikayetleri dinlenmeli ve

¢Oziimlenmelidir.
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Diger yandan isletmeler miisteride baglilik yaratmak adina ¢esitli programlar
gelistirmektedirler. Baglilik programlarinda su uygulamalar yapilabilir (Kalder,
2000: 19);

Uriin veya hizmetler igin ddiiller koymak
Cesitli piyangolar diizenlemek

Onemli giinlerde hediyeler vermek
Haberlesmeyi diizenli yapmak

Prestij kartlar1, dernek tiyelikleri vb. uygulamalarda bulunmak

YV V Vv ¥V VYV VY

Ozel ve farkli hizmet programlar1 sunmak

Baglilik programlarindan en ¢ok karsimiza ¢ikan, magaza karti uygulamalari
olmaktadir. Ornek olarak, yaklasik iki milyon aktif kullanicisi olan bir miisteri
sadakat programi Positive Card, iilke capindaki 1800 den fazla Petrol Ofisi
istasyonunda gegerlidir. Positive Card’a sahip olan bir miisteri, satin aldig: her 1 litre
yakit i¢in 2,2 puan kazanmaktadir. Her 600 puanda da 10 TL’lik bedava akaryakit
kazanma hakkina sahiptir (http://www.poas.com.tr/Default.aspx?pg=317).

Benzer sekilde Mudo exclusive card, (www.mudo.com.tr/kurumsal/exclusive-
card-97),Accessorize kart (www.kredikartlari.net/firmaKartOku.asp?1d=81), Migrosa
ait Money Club Kart (www.moneyclubkart.com/default.aspx), cesitli indirim

avantajlar1 saglayan magaza kartlarina 6rnek gosterilebilir.

Bagliligin saglanmasinda en ¢ok kullanilan yaklasimin parasal ¢ikarlari
gozeten programlar oldugu goriilmektedir. Ancak bu durum, duygusal bagliliktan
uzak oldugu i¢in uzun vadede ¢esitli riskler tasiyabilir. Uzun donemde iliskilerin
devam ettirilmesi adina giivene ve ictenlige dayali programlara ihtiya¢ vardir. Bu

anlamda sosyal medya, yardime1 bir arag olabilecektir.

Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada tiiketiciyle c¢evrimi¢i bag kurmanin
sadakat diizeyine olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya gore tiiketicinin
sadakat diizeyi, isletmenin ya da markanin sayfasinda vakit gegirme seviyesi ve

sayfay1 begenme (hayrani olma) bazinda ele alinmstir.


http://www.poas.com.tr/Default.aspx?pg=317
http://www.mudo.com.tr/kurumsal/exclusive-card-97
http://www.mudo.com.tr/kurumsal/exclusive-card-97
http://www.kredikartlari.net/firmaKartOku.asp?Id=81
http://www.moneyclubkart.com/default.aspx
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Sonug olarak marka ya da isletmelerin bag kurabildikleri miisterilerinin sadakat

diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Ozcan ve Argan, 2014).

Isletmeler sosyal medya ortaminda hedef kitlelerine ulastiklarinda ve kendi
miisteri topluluklarini olusturduklarinda, onlarin sayfada zaman geg¢irmelerini
saglayacak sekilde dikkat gekici faaliyetler, yaratici paylasimlar olusturarak sayfayi
begenmelerini ve takip etmelerini saglayabilirler. Ayn1 zamanda sayfada devamli bir
bilgi akist saglayabilir, miisteriye kars1 kisisel yaklasimlart 6ne ¢ikarabilir ve 6zel
olduklarini hissettiren paylasimlarda bulunabilirler. Boylece miisteri sadakat
diizeyini ve iligski degerini gelistirebilirler. Bu dogrultuda 6zel giinlerde takipgilere
ozel video ve uygulamalar hazirlamak, diisiinceli ve kibar mesajlar yayinlamak,
misterilerde icten bir baglilik olusmasina katki saglayabilir. Ayrica, ¢evrimici olarak
cesitli kampanya veya cekilis faaliyetleri olusturmak miisteri kazanma ve baglilik

yaratma yollar1 olabilir.

Omegin, Bridgestone markas1 Facebook sayfasinda gesitli uygulamalariyla
iki haftada 20.000 kisiye ulasmistir. Beko markasi ise Facebook itizerinden “Siirpriz
Yilbas1 Hediyen Burada” isminde bir uygulama yaratmis ve sayfalarina ¢ok Sayida
miisteri cekmeyi basarmistir. Bazi otomobil markalarinin ise Facebook sayfalarinda
yarigmalar diizenleyerek, yarigma sonunda yapilan bir ¢ekilisle miisteriyi
odiillendirme yoluna gittikleri goriilmektedir. Yapilan yarismalar sonunda markanin
takipgi sayisinda oldukca yiiksek bir artis gozlenmektedir ve bu durum miisterilerle
kurulan baglar1 giiclendirmekte ve etkilesim oranini artirmaktadir (Ozcan ve Argan,
2014: 51-82). Basarili bir ornek, Mercedes-Benz’in Twitter sayfasinda “’Tweet
Race’” adli kampanyasidir. Araba yaris1 seklinde sunulan bu kampanyada ii¢ tane
Mercedes takimi kurularak ulagmalart gereken bir hedef gosterilir. Arabalarin
ilerlemesi i¢in ise takim isimlerinin etiket yolu ile (Hashtag) yazilmasi (mention
edilmesi) istenmektedir. Her dort mention, 1 mil ilerleme saglamaktadir. Sonug
olarak 30 bine yakin katilimciyla, yarisma igin 150 binin {izerinde tweet atilmis ve
kampanya hakkindaki videolar1 50 milyonun iizerinde kisi izlemistir (Kiliggioglu,

2012).
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2.3. Marka Degeri (Brand Equity)

Marka degeri; misterinin bir markanin gercek degerinin iistiindeki subjektif
ve soyut algilamalarini ve bunun diizeyini ifade eder (Lemon vd., 2001:20-25). Diger
bir deyisle, miisterinin bir markaya gercekte oldugundan daha fazla ve iistiin bir
deger atfetmesidir. Bu atfedilen iistiin marka degeri; miisterinin markay1 diger rakip
markalardan farkli bir konumda oldugunu degerlendirebilmesini saglar. Atfedilen
iistiin marka degerini arttiran en 6nemli bilesenler ise "marka farkindaligin1" arttirma,

misterinin "markaya yonelik tutumu" ve "isletmenin etik davranmasidir (Kurumsal

etik)" (Lemon vd., 2001: 20-25).

2.3.1. Marka Farkindahgi (Brand Awareness)

Marka farkindahig, “’farkli  kosullar altinda tiiketicinin  markay1
tanimlayabilme yetenegidir.” (Keller, 2003: 26). Bu anlamda marka farkindaligi, bir

markanin tiiketicinin belleginde var olabilme becerisini ifade eder.

Marka farkindaligi, taninma ve hatirlanma giiciinii i¢inde barindirmaktadir.
Tosun’un Hefflin ve Haygood’dan aktardigina gore, markanin taninmasi; Ayirici
ozelliklerinin farkli ortamlarda vurgulanmasi ve hedef kitlenin ilgi alanina,
ozelliklerine uygun etkinliklerin markanin iletilmek istenilen 6zelliklerini belirtecek
tarzda planlanmasi ile gergeklesebilir. Taninmis olan bir markanin ise
hatirlanirliligini saglamak gerekir. Marka; adi, logosu, ticari karakteri, rengi ve
diizenledigi etkinlikler ile bir biitiindiir. Markanin hatirlanmasi bu biitlinlik ile
saglanir (Hefflin ve Haygood, 1985: 41-64).

Marka farkindalig1 olusturmada sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri biiyiik
bir etkiye sahiptir. Immediate Future tarafindan yapilan bir ¢alismada, sosyal medya
ortaminda marka ile ilgili kurulan baglantilarin marka isminin yayginlhig: (iinii) ile
direkt iliskisi oldugu gozlenmistir. Ayn1 zamanda popiiler markalarin sosyal medya
ortaminda yliksek katilima sahip oldugu ve bu markalarin farkindalik olusturma
faaliyetlerini, tek bir sosyal platformda baglanti kurmakla kalmayip, capraz

baglantilarla birkag sosyal platformda destekledigi gozlemlenmistir.
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Ozellikle marka elcisi ya da marka misyoneri (markay: yayan kimseler) pazarlama
cabalarinda ¢ok gliglii bir aractir. Soyle ki; bireyler irin ve hizmet almayi
diisiindiiklerinde satin alma ya da vazge¢cme siirecine karar vermeden dnce, ¢evrimici
arastirmalar1 degerlendirecektir. Tiiketiciler genellikle isletme tarafindan iiretilen
pazarlama mesajlarina karsi direnglidir fakat sosyal medya ortamlarindaki grup
tiyelerinin tavsiye, deneyim ve hikayelerine karsi direnglilik gostermezler. Bu
nedenle tiiketiciler gergek kisileri isletme temsilcilerinden daha ¢ok dinleyecek ve
onaylayacaktir. Bu anlamda yetkilendirilen marka el¢ileri isletmeye yiiksek derecede
deger katabilecektir (Weinberg, 2009: 26).

Cevrimi¢i ortamlarda marka iletisimlerinin, bilgilendirici, eglenceli, ilgi
cekici ve etkilesim gosteren yollarla yapilmasi énemlidir. Sosyal medya igerisinde
gerceklesebilen bu yollar, markayla yakinlik kurmaya yardimer olur. Ayrica sosyal
medyada var olan topluluklar marka algilamalar1 agisindan son derece Onemlidir.
Sanal topluluklar ve marka gruplari, marka bilgisi ve deneyimini artirir. Sosyal
medyada kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleriyle markanin degeri ve algilanan
kalitesi artar, boylece marka farkindalig1 ve baglilig1 ytliksek, tatmin seviyesi giiglii
miisteriler elde edilir (yiler, 2009: 120).

Bu anlamda yapilan kampanyalara 6rnek olarak Absolut Vodka markasi, yeni
koleksiyonunun tanitimi i¢in Arjantin’de verecegi partiye katilacak olan iki kisiyi,
gerceklestirdigi mobil ¢evrimi¢i mesajlasma uygulamast olan ‘WhatsApp’
kampanyasi ile se¢mistir. Bu kampanya igin Oncelikle ‘Sven’ adinda sanal bir
glivenlik gorevlisi olusturularak partiye gelmek isteyen kisilerin Sven’i WhatsApp
tizerinden ikna etmesi gerektigi duyuruluyor. Woonkly ajansi ile birlikte hazirlanan
kurguda Sven’i bilgisayar basindaki bir sosyal medya topluluk ydneticisi kontrol
ederken, partiye girmek isteyenlerinse ilging diyaloglar olusturdugu goriiliiyor.
Kampanyaya 600’den fazla kisi katilmis ve 1000°den fazla resim, video, ses mesaji
paylasildig1 kaydedilmistir. Absolut Vodka markasi yeni koleksiyonunu tanitmak ve
kendini hatirlatmak adina bu kampanyay1 diizenlemistir (Ayvaz, 2013).
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Bir baska ornek ise, Magnum Tiirkiye’nin, yeni {riinlerini tanitmak ve
farkindalik yaratmak admna diizenledigi global seviyede dikkat g¢eken basarili
kampanyasidir. 2013 yilindaki yeni iiriinleri ‘Magnum Pink’ ve ‘Magnum Black’’in
renklerinden esinlenerek ¢’Istanbul Pink mi Black mi” projesinde, Twitter iizerinden
gerceklestirilen bir oylama ile Istanbul’un bircok tarihi binasi eszamanli olarak
isiklandirildi. 30 bin kisi, “’#IstanbulPinkmiBlackmi?’’ i¢in Twitter {izerinden oy
kullandi. 100 bini askin kisi Twitter Magnum Tiirkiye hesabindan, 20 bin kisi ise
uygulamanin mobil siiriimiinden Istanbul’un 1siklandirma animi canli olarak izleme
firsatt buldu. Proje kapsaminda 25 milyondan fazla etkilesim, Facebook ve
Twitter’da ise 7,1 milyon erisim elde edildi. Twitter’in en basarili proje 6rnekleri
arasinda On plana ¢ikardigi bu kampanya, global hizli tiikketim markalarinda altinci,

ve dondurma markalar1 arasinda bir ilk olma 6zelligi tasimaktadir (Oner, 2013).

2.3.2. Markaya Yonelik Tutumlar

Marka tutumu, kisinin markayla ilgili tiim izlenim ve deneyimlerine dayali
olarak markaya kars1 gosterdigi bir tepki olarak agiklanmakta ve markaya temel
olusturan tiim degerlerin toplami olarak goriilmektedir (Cop ve Bas, 2010: 321-340).
Marka tutumu olusturmak, isletmeler agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Marka odakl
uzun siireli faaliyetler ve ¢evrenin markaya olumlu yaklagimi hedef kitlede olumlu

bir tutum olugmasina yardimei olur.

Tutumun {i¢ bileseni bulunmaktadir. Bunlar; biligsel bilesen, duygusal bilesen
ve davranissal (eyleme ge¢gme) bilesendir. Bu ii¢ bilesenin etkilesimi sonucu nasil bir
tepki olustugu su 6rnekle goriilebilir; Kisinin, beyaz etin saglikli beslenmenin temeli
olduguna ve gerekli kosullara 6zen gosterdiginde hastaliklara yakalanmayacagina
(biligsel) inaniyorsa, bu durumda, tavuk etini yemekten korkmamasi (duygusal)
beklenir. Kisi, olumlu bir davranig olarak tavuk siparis eder (davramssal) ve yer
(Karalar, Baris ve Velioglu, 2006: 127).

Asagidaki Tablo 4’te bu bilesenlerin pazarlamada kullanimina iliskin 6rnekler

sunulmaktadir.
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Tablo 4: Pazarlamada Marka Tutumuna Yonelik Uygulamalar

Eiligzel bilegen Calgon : Makinenizuzun yagar Calgon’la
Duracell : On kata kadar dahauzun dmiirlia

Setenay : Misketten diskete toptan fiyatina perakende

Duygusal bilegen Anadoluhayat : Gelecekte bir giin gelecek
Caldion : Onee hisset sonra vasa
Wolkswagen sharan : Her canlinin vavrusunu tasimak igin segtifi bir vol

wardir.

Davramgsalbilesen | Hisar: Hayatsizin .seqim sizin..

Mike : Just do it

T.CK : Ipinizdeki trafik canavarim durdunm.

Kaynak: Karalar, Baris ve Velioglu, 2006: 133

Markalarin slogani olarak hatirlanan bu 6rnekler tutum olusturmaya yonelik
cabalardir. Sosyal medyada pazarlama cabalar1 da, markaya yonelik tutumlari
etkileyebilmektedir. Uriine ilgi duymayan bir miisterinin markayla olan bagmin daha
az olacag1 aciktir. Ancak merakli bir miisteriye iiriine yonelik ilgi ¢ekici faaliyetlerin
olusturulmasi ile bir iliski kurulmus ise 0 miisterinin markayla olan bagi giiglenir ve

tutumlari da olumlu yonde etkiler. Bu durum Sekil 4’te 6zetlenmektedir.

Sekil 4: Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerinin Marka Tutumuna Etkisi

Dszha spesifik
Fegmentasvon
N
Dsha giicli ‘ Dsha giili (= Kolzy Sdeme Zengimlesmiz
pazariama yarahcihk L futarhlik 2z maliyet birebir etkalesm
v v v v AV
MUSTERI AJANS ( MECRA ( HEDEF KITLE DENEYIMI
—_ ]  —
p— Fekdam Ama; ) Uysulama Dern'™  Edi T Tum degisidici
L Zkliz
I 1
-IE E Migkemmelivet £ Olgimleme ) <£|
DEGERLENDIRME

"y
AN AN
Vermliik | Daha huzh
AN
Ve

Kolay ven
toplanmast

Kaynak: Kalafatoglu, 2010
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Sekil 4’te agik renk siitunlar geleneksel kanallarla yapilan marka
iletisimlerini, koyu renk siitunlar ise sosyal medya kanaliyla yapilan iletisim
faaliyetlerini belirtmektedir. Geleneksel kanallarla yapilan iletisimler, sosyal medya
(¢evrimi¢i medya) tizerinden yapilan pazarlama iletisimlerinin avantajiyla
birlestiginde olusan zengin etkilesim, hedef Kitlenin deneyimini artirarak onlari
etkilemekte ve isletmenin kendisi ya da markasi ile ilgili tutum degisikligine imkan
tantyabilmektedir. Marka heniiz taninmamis ise, sosyal medya ortamlarinda
¢evrimigi halkla iliskilerin bilgilendirici faaliyetleri ile direkt tutum olusumuna da

katki saglayabilmektedir.

Bazi durumlarda konugmalarin ve bilgilendirici unsurlarin sosyal aglarda
hizla yayilmasi, iiriin ya da markanin bilinmeyen yonlerini ortaya koyarak hizla
olumsuz bir tutum degisikligine sebep olabilmekte ve isletmenin karini ciddi
anlamda diistirebilmektedir. Omegin, Greenpeace, Youtube kanalinda Nestle'nin
Kitkat markali ¢ikolata {irlinlinde palmiye yagi kullanmasi sebebiyle birgok tedarikgi
firmanin palmiye yagi elde etmek i¢in Endonezya ve Malezyadaki yagmur
ormanlarini tahrip ettigini ve bu ormanlarda yasamakta olan orangutan neslinin yok
olmaya basladigin1 ortaya koyan bilgilendirici bir video yaymlamistir. Video kisa
siirede milyonlar tarafindan izlenmis ve tiiketicilerin tepkisine neden olmustur
(Berthon vd., 2012: 261-271). Bu anlamda tutum olusturmak i¢in ¢ok fazla ugras
verilse de onaylanmayan durumlarin olumlu tutumlari degistirebilecegi ve

yikabilecegi unutulmamalidir.

Diger yandan sosyal medyadaki pazarlama c¢abalari, markaya baglilik
hissedilmesine katki saglar. Bir arastirmada, sosyal medyada marka bagliligi
yaratmada etkili olabilecek en 6nemli faktoriin “giiven” oldugu belirlenmistir. Marka
sayfalariin ziyaretgiler iizerinde iyi bir imaj birakmasinin saglanmasi, sayfayi
ziyaret edenlerin tatmin edilmesi igin yiiksek ¢aba harcanmasi, markanin sayfasini
ziyaret edenlerin kendilerini iyi hissetmeleri ve sikayetlerin hemen ¢6ziim bulmasi
gibi faaliyetler giiven faktoriinii karsilamaktadir. Ikinci derecede etkili faktoriin ise
“’sayfa yapist (diizen ve igerik)’’ oldugu belirlenmistir. Marka sayfasinin igerik
olarak dikkat gekici olmasi, sayfalarin gorsel, duyusal ve metinsel olarak etkileyici
bir sekilde hazirlanmasi ve sayfalarin ziyaretciler agisindan kullaniglt yapilmasi gibi

faaliyetler bu faktorii karsilamaktadir.
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Ayni1 zamanda, markalarin sayfalarinda giincel bilgiler sunmasi, ziyaretcilerin sayfa
tizerinden Onerilerde bulunmasinin,yorum yapmasinin ve begenilerin onaylanmasinin
saglanmasi gibi diger sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin de marka bagliligi
tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir (Haciefendioglu, 2014).

2.3.3. Kurumsal Etik (Corporate Ethics)

Orgiitsel etik de denen kurumsal etik, orgiit icinden ve disindan kaynaklanan
sorunlarin ¢6ziimiinde, kurumun ve c¢alisanlarin gereksinim duyduklar1 ¢ergeveyi
olusturur. Bu ¢ergeve, calisanlarin etik ilkelere uygun davranmada giidiileyici bir
etkiye sahiptir. Ayrica, orgiit kiiltiiriinii de 6nemli 6l¢iide etkileyerek, orgiit i¢inde ve

disinda bireylerin gergeklestirmesi istenen davraniglari tanimlar (Aydin, 2002: 141).

Sayli ve Ugurlu'nun Driscoll ve Hoffman’dan aktardigina gore oOrgiitte
kurumsal itibar1 koruyarak etik degerlerden olusan bir sistem kurmak isteyen
isletmelerin yerine getirmesi gerekenler su sekilde siralanabilir (Driscoll ve

Hoffman, 1999: 179-189);

> Isletmenin kendini tanimas1 ve nerede durdugunu belirlemesi gerekir.

> Ust yonetim, etik degerlerin uygulanmasi ile uzun dénemli basar

saglayacagina dair bir inanca sahip olmalidir.

» Yazili etik kodlar olusturulmalidir. Etik kod anlam olarak, pazarin
aktorleri tarafindan belirsiz ve karmasik durumlarda karar vermeyi
kolaylastirmak amaciyla gelistirilen davranis kaliplarinin biitiiniinii ifade

eder.

> Orgiitiin degerlerini iletebilecek yeni ve etkin yollar bulmak isletmenin

onceliklerinden olmalidir.
» Etik diisiinmenin ve davranmanin 6nemi ¢alisanlara anlatilmalidir.

> Denetim ve dl¢iimler yapilmalidir.

» Siire¢ gbzden gecirilerek gerekli iyilestirmelerin yapilmasi gerekmektedir.
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Isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken kimi zaman toplum yararin1 ve normlari
etkileyen durumlarla karsilabilirler ve kritik kararlar almak zorunda kalabilirler. Bu
cergevede etik kodlar ve kurallar alinacak kararin dogru olmasi agisindan rehber
niteligindedir. Ornek olarak General Motors, Cadillac Escalades modeli araglarini,
on cam yikama sistemlerindeki 1sinmadan kaynaklanan yangin tehlikesi nedeniyle
geri ¢agirmustir, bir diger deyisle, piyasadan toplatma karari almistir. Bir diger
ornek; Amerika’da faaliyet gosteren Portland Shellfish sirketidir. Bu sirket pismis,
yenmeye hazir, donmus 1stakozlarini, “Listeria” adli bir organizmanin iirlinlere
bulastigini diisiindiiklerini, bu organizmanin da genglerde ve yashilarda bagisiklik
sisteminde zayiflamaya yol agtigini ve bu durumun O&ldiiriicii olabilecegini

vurgulayarak piyasadan toplatma karar1 almistir (Rigel, 2010).

Buna paralel olarak sosyal medyada kisisel verileri izinsiz olarak kopyalama
ve dagitma, sahte icerik hazirlayarak kullanicilart yaniltma, ticari sirlarin ifsa
edilmesi, genel ahlaka aykiri igerik olusturma ve yayma gibi etik dis1 eylemlerle

karsilasilabilir.

Nestle’nin YouTube sayfasinda ortaya atilan ‘Kitkat markasi’ 6rneginde,
tilkketiciler sosyal medyada uzun siire bu olay: tartismis ve giindeme tagimislardir.
Sonunda Nestle, bir duyuru yayinlayarak, orangutanlarin yok olmasina sebep olan
yagmur ormanlarinin imha edilmesi sonucu tedarik edilen iirin kullanimini

durdurmayi taahhiit etmistir (Berthon vd., 2012: 261-271).

Sosyal medyanin sagladigr hizli, etkilesimli, bilgilenme ve seffaf ortamda
yoneticiler, etik kurallara uygun davranmamanin bedelinin ¢ok agir olabilecegini
ongorebilmektedirler. Giiniimiizde isletmeler itibarlarin1 zedeleyecek herhangi etik
dis1 bir davranmistan ¢ok daha fazla sakinmaya mecbur durumdadirlar. Bu nedenle
isletmelerin etik degerlere kargt duyarliligi artma egilimi gostermektedir (Sayl ve
Ugurlu, 2007: 75-96).

Sonug olarak isletmenin etik kurallari benimseyip benimsememesi durumu,
miisterileriyle olan iligkilerini ve miisterilerin isletmeye ve markasina yonelik

algilarini etkileyecektir.
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Etigi onemsemeyen Ve belirli etik ilkelere bagl olmayan isletmelerin 6rgiit i¢inde ve
disinda kaynaklanan sikintilara bagli olarak is siireglerinin sekteye ugrayacagi
aciktir. Pazarlama agisindan bakildiginda; isletmenin miisteri iliskileri zayiflayabilir,
ikna ve iletisim gabalar1 yetersiz kalabilir, miisteri kayiplarina yol agabilir, rekabetin
gerisinde kalabilir, nihayetinde de isletme kendisinin ve markasmin degerinin yok

olmasi tehlikesiyle karsi karsiya kalabilir.

2.4. Satin Alma Niyeti (Purchase Intention)

Miisterinin ilgisi ile bir {iriini satin alma olasiliginin kombinasyonu, Satin
alma niyetini tanimlamaktadir. Satin alma niyeti, miisterinin tutumlar1 baz alinip
gelecekteki davraniglari tahmin edilerek Ol¢limlenebilmektedir. Satin alma niyeti
miisterilerin markaya gelecekteki katkilarini 6lgmek i¢in kullanilan tutumsal bir
degiskendir. Isletmeler acisindan, tiiketicilerin gelecekteki davramiglarini tahmin
etmek bir ihtiyaca doniismeye basladik¢a, bu davramiglar1 tam zamaninda
saptayabilmek de olduk¢a 6nem kazanacaktir (Kim ve Ko, 2012: 1480-1486).

Cevrimigi sosyal aglarda ¢esitli faaliyetlerle tiiketiciyle kurulan baglarin
temel amaci, nihai tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri yeniden satin alma niyetinin
artirllmasidir. Tiiketicilerin yeniden satin alma davramiginda bulunmalari markaya
yonelik sadakatlerinin davranissal boyutunu ifade eder (Ozcan ve Argan, 2014: 51-
82).

Tiketicilerin mal ve hizmet satin almayi diislindiigiinde sosyal aglarda
baskalarinin fikirlerini defalarca arastirdig1 bilinmektedir. Ayrica, global tiiketicilerin
%781 sosyal aglarda mal ve hizmetler hakkinda 6nerilerde bulunan ve fikirlerini
paylasan diger insanlara inanir ve giivenirler (Akar, 2010:107-122). 2011 yilinda
yapilan, internetin tiiketicilerin satin alma siirecindeki davranigslarinda meydana
getirdigi degisikliklerin incelendigi bir arastirmaya gore, Tiirkiye’deki aktif internet
kullanicilarinin %89 unun satin alma Oncesi internette arastirma yaptigi, % 62’sinin
satin almay1 diislindiigii tirtin/marka hakkinda arastirma yapmay1 en énemli internet

kullanma sebebi olarak gordiikleri belirlenmistir (Kara ve Coskun, 2012: 73-90).
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Buna gore sosyal medyanin genis tiiketici Kitleleri tarafindan benimsendigi ve
tiiketicilerin bu ortamda birbirlerini 6nemli 6lgiide etkiledigi goriilmektedir. Sosyal
medyadaki tavsiye, bilgi ve konusmalarin tiiketicilerin zihninde olumlu izlenimler

birakarak satin alma niyeti olusturabilecegi sOylenebilir.

Bununla beraber, satin alma niyeti ile miisteri degeri arasinda olumlu bir iliski
oldugu bilinmektedir. Miisteri degeri i¢in satin alma niyeti olusturmak Snemli bir
yoldur (Kim ve Ko, 2012: 1480-1486). Bu durum su sekilde aciklanabilir; rekabet
ortaminda ¢esitli faaliyetlerle bir¢ok pazarlama mesajina maruz birakilan miisteriler,
bir markanin kendilerine uygun olduguna inanirlarsa ve satin alma taahhiidiinde
bulunurlarsa- ki bu olumlu tutum sergiledikleri anlamina gelir- ayni miisterilerin
tekrar satin alma, bir diger deyisle, tutumu davranisa g¢evirme ihtimali oldukga
yiksek demektir (Erk, 2009: 69). Buna gore satin alma niyetinin, tiiketiciyi tekrar
satin almaya tesvik etmesi sebebiyle miisteri degerine katki saglayacagi
Ongoriilebilir. Bu baglamda tiiketicide satin alma niyeti olusturmayi1 basarabilen
isletmelerin prestij, sadakat, ve rekabet giicii elde edecegi gibi, bunun miisterilerden

gelen finansal karliliga erisebilme yolunda ciddi bir adim oldugu sdylenebilir.
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UCUNCU BOLUM

OTOMOTIV SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
FAALIYETLERININ TUKETICININ SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSINDE
MUSTERININ ALGILADIGI DEGER BIiLESENLERININ ARACILIK
ROLLERI: SKODA MARKASI ORNEGI

Bu boliimde, otomotiv sektdriinde kurumsal bir markanin miisterileri
tarafindan algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin; marka degeri,
algilanan objektif deger ve iliski degerine olan dogrudan etkisi ve tiiketicinin satin
alma niyetine dolayli etkisini 6l¢gmeye yonelik yapilan saha g¢alismasindan elde
edilen verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgular agiklanmaktadir. Bu gergevede;
arastirmanin amaci, kapsami, hipotezler ve aragtirma yontemine iliskin bilgiler ile
verilerin analizi, hipotez testlerinin sonuglari, elde edilen bulgular ve bu bulgulara

dayali olarak yapilan degerlendirmeler incelenmektedir.

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ulkemizde ve diinyada oldukca genis bir pazara sahip olan otomotiv
sektoriiniin  gelisimi tliketicinin aligkanliklart dogrultusunda ydn bulmaktadir.
Ozellikle kisisel begenilerin &n planda oldugu ve satin almadan &nceki karar verme
stirecinin diger sektorlere oranla daha uzun oldugu otomotiv sektoriiniin sosyal
medyada yer almasi ¢ok Onemlidir. Bu anlamda otomobil markalar1 yeni
teknolojilerini, marka farkliliklarini, kampanya ve fiyat bilgilerini, iriinlerinin
donanim ve 6zelliklerini sosyal medyada anlatma ve agiklama firsati bulmakta, ayni
zamanda hedef kitleleri ile karsilikli iletisim kurarak onlarin geri bildirimlerini analiz
edebilmektedirler. Bir otomobil markasi i¢in sosyal medya, farkli anlatim teknikleri
ve gosterimlerle kabarik ve duragan bir katalogdan c¢ok daha etkin bir tanitim
malzemesi olabilmektedir. Ayrica sosyal medya, yeni bir tasarimin bu platformlarda
sunulmasiyla, isletme i¢in miisterilerin diislincelerini ve beklentilerini 6l¢ebilecegi

benzersiz bir alandir.
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Tirkiye’de otomobil markalarinin Facebook ile iliskisi gézlemlendiginde ise
hemen hemen tiim markalarin bir resmi sayfasinin bulundugu goriilmektedir.

Dolayistyla bu markalar sosyal medyanin 6nemini kavramaktadirlar.

Bir isletmenin sosyal medyada var olmasi ne kadar Onemliyse, sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetlerinin miisteriyi ¢eken, miisterinin isletme ve
markasiyla olan iliskilerini gelistiren ve sonug olarak isletmeye deger katan bir rolii
olmasi da ¢ok Onemlidir. Sosyal medya ancak bu sekilde bir isletmenin nihai
amacina hizmet edebilir. Bu dogrultuda bu arastirmanin amaci algilanan sosyal
medya pazarlamasi faaliyetlerinin, MAD’1n bilesenleri olan; Marka degeri, algilanan
objektif deger ve iliski degerine olan etkilerini ortaya koymaktir. Bir diger amag ise
marka degeri, algilanan objektif deger ve iliski degerinin satin alma niyetiyle
arasindaki iligkileri belirlemek ve SMPF’nin satin alma niyetine etkisinde bu deger
bilesenlerinin aracilik edip etmedigini test etmektir. Arastirma sonuclarinin, sosyal
medya ortamlarin1 pazarlama stratejisi kapsaminda faaliyetlerine dahil etmek isteyen
isletmeler agisindan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma,
sosyal medyada marka performansini artirmak ve miisteri iligkilerini gelistirmek

isteyen igletmelere bir rehber niteliginde olacaktir.

Tiirkiye’de, sosyal medya pazarlamasi amagli faaliyetlerin, iliski degerini
gelistiren bir yol olan miisteri sadakati diizeyine veya marka degerini gelistiren bir
yol olan marka bagliligina etkilerini 6lgen arastirmalar yapildigi goriilmektedir. Bir
diger deyisle, genelde deger bilesenlerinin tek bir yoniinii ele alarak 6l¢iim yapilan
aragtirmalarin varlig1 s6z konusudur. Bunun yanisira, sosyal medyanin yalnizca tek
bir ortamini (Facebook) hedef alarak satin alma davramiglarinin 6l¢limlendigi
goriilmektedir (Kara ve Coskun 2012; Ozcan ve Argan 2014; Akyol, Akyol ve
Yilmaz, 2014). Bu acidan ‘sosyal medya ortamlarmin tiimiinii icerecek sekilde’
sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, her biri ayr1 bir yapisal biitiinliik olan
algilanan objektif deger, iliski degeri ve marka degerine (deger bilesenleri) etkisini
inceleyen ve bu bilesenlerin SMPF ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik
etkisini test eden arastirmalarin eksikligi gbéze carpmaktadir. Bu aragtirmanin

akademik yazina bu anlamda katki saglayacag diistintilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Aragtirmanin uygulanmast i¢in otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren ve

Tiirkiye genelinde bayileri bulunan Skoda otomobil markasi secilmistir.

Skoda, Cek otomobil iireticisi olup bu alanda en eski iireticilerdendir. 1991

yilinda Skoda-Volkswagen ortak girisimi ile Skoda Automobilova A.S. adiyla

faaliyet gostermeye baslamistir (www.skoda.com.tr, 2014). Tiirkiye’de 2014 ocak-
haziran doneminde diger otomobillerin satiglar1 %25 oranda azalmasina ragmen
Skoda, pazar paymi %30 artirmistir (“’Otomobilde Pazar Kiiciiliiyor Skoda
Biiyiiyor”’’, Radikal, 08.07.2014).

Sosyal medyada ise ’Skoda Tirkiye’’nin 30.11.2014 tarihi itibariyle
Facebook hesabindaki takipgi sayist 300.311, Instagram’da 1465 ve Twitter’ da 4058

olarak gozlemlenmistir.

Bununla birlikte Skoda markasinin resmi web sitesinde Nisan 2014°te
yayinlanan  habere gore  Skoda Tiirkiye’nin Facebook sayfasindaki  takipgi
sayisi, global pazarda Hindistan'dan sonra ikinci sirada yer almistir. Hedeflerinin
arasinda bu basariyr Instagram sayfasina tagimak istedigi belirtilmektedir.
Ayrica, Skoda Tiirkiye'nin Facebook sayfasi, markanin Avrupa'daki distribiitorleri
arasinda takipgi sayis1t bakimindan birinci sirada yer almigtir. Skoda, 6zellikle 2011
yilindan sonra otomobil alaninda farklilasan yonlerini ve istinliklerini 6n plana
cikarip sosyal medyada daha aktif yer alarak giincel paylasimlarda bulundugunu
aciklamakta ve hedef Kkitlesi ile arasindaki duygusal bagi kuvvetlendirdigini

belirtmektedir (www.skoda.com.tr, 2014). Bu baglamda son yillarda Skoda

markasmin Tirkiye ayagmin bu yiikselisi, arastirma i¢in segilen marka olmasinda

etkili olmustur.

Arastirmanin anakiitlesi, Tiirkiye’de Skoda markasiyla ilgilenen ve markay1
sosyal medyada takip eden, kendi otomobili Skoda marka olan ya da olmayan tiim

tuketicilerdir.


http://www.haberler.com/skoda/
http://www.haberler.com/turkiye/
http://www.haberler.com/facebook/
http://www.haberler.com/hindistan/
http://www.haberler.com/skoda/
http://www.haberler.com/turkiye/
http://www.haberler.com/facebook/
http://www.haberler.com/avrupa/
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Arastirmay1 Tirkiye genelinde uygulamanin ve veri elde etmenin yaratacagi
zaman, maliyet ve is giicii yiikii g6z Oniine alinarak bu miisterileri temsil edebilecek
bir grup miisteri ile ¢aligma geregi goriilmiistiir. Bu baglamda arastirmanin Hatay-

Merkez’de yapilmasi uygun bulunmustur.

Arastirma, Antakya’da tek bayisi olan Skoda’ya miisteri olarak gelen
tilkketicilere uygulanmis ve bu tiiketicilerden elde edilen veriler kullanilmigtir. Ayrica
bu arastirmada, sosyal medyay: izleyen miisteriler hedef alinmistir. Bu nedenle
arastirma sosyal medyay1 izleyen tiiketicilerle kisitlanmistir. Veriler, Aralik 2014

tarihinde bir ay siiresince toplanmustir.

Varsayimlar

Skoda markasiyla ilgilenen tiiketicilerin ge¢gmiste herhangi bir sekilde Skoda
saticilarini ziyaret ettigi varsayilmaktadir. ‘Ilgililik’ bakimindan bu varsayimm akilci

oldugu diisliniilmiistiir.
Strliliklar

Referans alinan orijinal modelde ‘miisteri degeri’ degiskeni mevcuttur. Bu
degisken finansal getiri ile ilgilidir. Arastirma planlanirken, ‘miisteri degeri’ nin
Ol¢iimlenmesi ve modelde yer alan diger kavramlarla istatistiki agidan bir iligkisi
olup olmadig1 incelenmek istenmis, ancak bu 6l¢limiin olduk¢a karmasik olmasi ve
isletmede miisterilerle ilgili mevcut olmasit gereken birtakim ayrintili finansal

verilerin eksikligi sebebiyle konu dis1 birakilmustir.
3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu kisminda, arastirma modeli ve hipotezlerine, ornekleme
siirecine, arastirmada kullanilan veri toplama yoOntemine, anket sorularinin

gelistirilmesi ile anket formunun hazirlanmasi sathalarina deginilmektir.
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3.3.1. Arastirmanmin Kuramsal Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢aligmada arastirmanin algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile
MAD bilesenleri (marka degeri, algilanan objektif deger, iliski degeri) ve satin alma
niyeti arasindaki iliskileri ortaya koymak amacina yonelik olarak gelistirilen

kuramsal model kullanilmistir.

Kuramsal modeller, iki ve daha ¢ok sayida degisken arasindaki iligki
Oriintiisiinii  gosteren modellerdir. Bu arastirmanin iligkisel modeli Sekil 5°te

gosterilmektedir.

Sekil 5: Kuramsal Model: isletmelerin Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerinin Algilanan

Objektif Deger, Marka Degeri ve iliski Degeri Araciligiyla Satin alma Niyetine Etkileri

Algilanan
ohjektif deget

Sosval medya
pazarlamasi

faalivetleri \ Iliskl degeri

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

Calismanin modeli, Kim ve Ko (2012: 1480-1486) tarafindan gelistirilen
modelden uyarlanmistir. Orijinal modelde yer alan “Miisteri Degeri” degiskent,
Tiirkiye’deki isletmelerde miisterilerle ilgili mevcut olmasi gereken ilgili finansal
verilerin eksikligi ve elde edilememesi sebebiyle 6lgiilmesinde yasanan zorluktan

otiirii modele dahil edilmemistir.

Arastirma hipotezleri; Modelde yer alan degiskenlerin birbirleri arasinda

literatiir taramas1 sonucunda var oldugu diisiiniilen iliskiler temelinde gelistirilmistir.



60

2000’11 yillarda 6n plana ¢ikan sosyal medya, i¢inde topluluklar1 barindiran
ve igerik yaratilan, etkilesim yoluyla insanlarla bag kurmaya olanak veren internet
tabanli ¢cevrimici platformlart ifade eder. Sosyal medya atmosferi ve igletme basarisi
i¢cin sosyal medyanin pazarlamada kullanimi, daha Onceki c¢alismalarda kavramsal
olarak irdelenmistir (Safko ve Brake 2009; Zarella, 2009; Weinberg, 2009; Evans,
2010; Kaplan ve Haenlein, 2010; Akar, 2010; Parlak, 2010; Islek, 2012).

Diger yandan, bazi1 arastirmacilar tarafindan misterinin algiladigi deger;
miisteri algilamalarindan gelen, isletmeye soyut olarak deger katan bir kavram olarak
ele alimmistir. MAD, bir isletmenin uzun vadedeki degerini en iyi tanimlayan unsur
olarak goriilmektedir (Kim, Park, Lee, Knight, Xu ve Jeon, 2010; Lemon vd., 2001).
Algilanan objektif deger, marka degeri ve iligski degeri ise MAD’1 yaratan ii¢ anahtar
bilesen olmaktadir (Lemon vd., 2001).

Srivastava, Shervani ve Fahey’e (1998) gore pazarlama, MAD bilesenlerine
yapilan bir yatirnmdir ve SMP performansiyla marka ile bag kurmaya yarayan
faaliyetlerin, miisterilerle iliskiler gelistirmesi ve kar1 artirmasiyla, bu bilesenlerde

olumlu etkiler baglatmasi beklenir. Bu baglamda gelistirilen hipotezler sunlardir;

HI1: Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri, algilanan objektif deger

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2: Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri, iligki degeri lizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

H3: Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri, marka degeri lizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

Vogel ve dig. yaptig1 arastirmada, algilanan objektif deger ile iliski degerinin
tilkketicinin davranigsal niyetleri lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirlenmistir

(Vogel, Evanschitzky ve Ramaseshan, 2008).

Bagka bir ¢aligmada ise ¢evrimici bir platformda, en ¢ok tercih edilen otellerle

ilgili yazilan yorum ve elestirilerin, marka degeri unsurlarini nasil etkiledigi
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arastiritlmig ve bu unsurlar arasindaki dogrusal iliskide, marka farkindaligi merkezi
unsur olarak belirlenmistir (Callarisa, Garcia, Cardiff ve Roshchina, 2012). Bir diger
aragtirmada, Facebook ortaminda tiiketiciyle ¢evrimici bag kurma ile yeniden satin
alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ayn
arastirmada tliketiciyle ¢cevrimig¢i bag kurma ile tiiketicinin sadakat diizeyi arasinda
yine pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (Ozcan ve Argan, 2014).
Bir baska caligmada ise, sosyal medya pazarlamasiyla, farkli platformlarda
gelistirilen uygulamalarin marka bagliligi {izerinde pozitif bir etkisi oldugu

bulunmustur (Erdogmus ve Cigek, 2012).

Bu baglamda gelistirilen hipotezler sunlardir;

H4: Algilanan objektif deger ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski

vardir.

HS5: lliski degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

H6: Marka degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

Ote yandan Kim ve Ko tarafindan yapilan ¢alismada, Kore’de liiks moda
markalarin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, algilanan objektif degeri ve
marka degerini gelistirdigi, ayn1 zamanda gelisen bu iki deger yapisinin satin alma
niyetine olumlu yansidig: tespit edilmistir (Kim ve Ko: 2012). Burdan yola ¢ikilarak

test edilmek istenen hipotezler ise sunlardir;

H7:Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri satin alma niyetini

dogrudan etkilemektedir.

HS: Algilanan objektif deger; algilanan sosyal medya pazarlamas: faaliyetleri

ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H9: Marka degeri, algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ile satin

alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H10: iliski degeri, algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ile satin

alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.
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3.3.2.Veri Toplama Yéntemi ve Ornekleme Siireci

Aragtirmanin amacina uygun verilerin toplanmasi igin anket yontemi
kullanilmistir. Orneklemi olusturan cevaplayicilar 2014 Aralik ay1 icerisinde Skoda
bayisine miisteri olarak gelenlerden olugsmaktadir. Anket uygulamasi, bayide devamli
olarak bulunan bir anketor tarafindan gergeklestirilmistir. Bayiye bir ay siireyle,
giiniin herhangi bir saatinde gelen tim misterilere ulagilmistir. Dolayisiyla
ornekleme yontemi; cevaplayicilar bayiye gelen miisteriler oldugundan, tesadiifi

olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan ‘kolayda 6rnekleme’ kapsamindadir.

Anket, cevaplamayr kabul eden miisterilere anketor tarafindan yiiz yiize
goriigiilerek uygulanmistir. Ankette hazirlanan sorular 6nceden anketore agiklanmis
ve bilgilendirilmistir. Arastirmanin, sosyal medyayla direkt ilgili olmas1 sebebiyle
uygulayicidan anketin sunulmasindan Once miisteriye, markayr sosyal medyada
izleyip izlemedigini sormasi istenmis ve evet cevabini verenlere anket uygulanmistir.

Bu acidan cevaplayicilar sosyal medyayi izleyen kitleden secilmistir.

Orneklem hacmini belirlemede asagidaki formiilden yararlanilmistir. P ve q
konusunda ikincil verilere ulasilamadigindan, maksimum varyans olan 0.25 degeri
secilmistir. P degeri; Skoda markasimi satin almaya niyetli olanlarin, q degeri ise
olmayanlarin oranini ifade etmektedir. Tolerans diizeyinin (e degeri) %10 olmasi
uygun gorilmiistir. Gilivenlik smirt %95°tir (z=1.96). Bu formiil yardimiyla

hesaplanan 6rneklem hacmi 96 kisidir.

n=p*q/(e/z = 0.50%0.50/(0.10/1.96) = 96 kisi

Ancak, 120 kisiye ulasilarak hata payr azaltilmig ve Orneklem hacmi

genisletilmistir.



63

3.3.3. Ol¢gme-Anketin Hazirlanmasi

Arastirmanin uygulanmasinda veri elde etmede kullanilacak olan anketin
hazirlanmasi i¢in literatiirdeki benzer ¢alismalar arastirilarak arastirmanin konusuna
ve amacina uygun bir anket hazirlanmistir. Ankette ilk olarak kisisel bilgileri
kapsayan sorular sorulmustur. ilk iki soru katilimcilarm demografik &zelliklerini
belirleyen yas ve cinsiyet sorularidir. Ucgiincii soru igin; uygulamada ‘ilgililik’
Ozelliginin karsilanmasi ve homojenlik saglanmasi agisindan misterilerin anketi
cevaplama sirasinda Skoda markal1 bir otomobil kullanip kullanmamalari tek basina
bir sart olarak degerlendirilmemis, bunun yerine su an olmasa bile, 6nceden kullanip
kullanmadiklar1 da sorgulanarak ‘Daha 6nce Skoda marka otomobil kullandiniz m1
veya hali hazirda kullantyor musunuz?’ sorusu sorulmus, bunun karsiliginda
evet/hayir yanit1 istenmistir. Bundan sonraki sorular ise Skoda markasinin algilanan
sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerini, marka degerini, algilanan objektif degeri,
iliski degerini ve satin alma niyetini Olgen Olgeklerin  yargi climlelerini

barindirmaktadir.

Anketin hazirlanmasinda referans alinan ¢alismalar sunlardir; “Sosyal medya
pazarlamasi faaliyetleri (SMPF) 6l¢egi”; Angella J. Kim ve Eunju Ko’nun ‘Impacts
of Luxury Fashion Brand’s Social Media Marketing on Customer Relationship and
Purchase Intention’ adli 2010 yilinda ‘Global Fashion Marketing’ dergisinde
yayinlanan makalesinden uyarlanmistir. Sosyal medya pazarlamasi Glgeginde bes
boyut (eglencelilik, kisisellestirme, etkilesim, internette agizdan agiza iletisim, giine
uygunluk) bulunmaktadir. “Marka degeri, algilanan objektif deger ve iliski degeri
Olcekleri” icin ise Abhishek Dwivedi, Bill Merrilees, Dale Miller ve Carmel
Herington ‘un ‘Brand, Value and Relationship Equities and Loyalty-intentions in the
Australian Supermarket Industry’ adli 2012 yilinda ‘Retailing and Consumer
Services’ dergisinde yayimlanan makaledeki oOlgekler uyarlanmigtir. “Satin alma
niyeti” Olcegi ise James G. Maxham ‘in ‘Service Recovery’s Influence on Consumer
Satisfaction, Positive Word-of-Mouth, and Purchase Intentions‘ adli 2001 yilinda
‘Business Research’ dergisinde yayinlanan makalesinden uyarlanmistir. Anket,

kisisel bilgilerle beraber toplam 35 soru olarak hazirlanmistir.
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Kullanilan Olgekler ve Maddeleri Tablo 5°te gosterilmektedir. Yarg
maddelerini degerlendirmek i¢in ise cevaplayicilardan 5°1i likert 6lgeginde katilma
diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Olcegin derecelemesi; 1-Hi¢ katilmiyorum, 2-

Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Tamamen katiliyorum seklindedir.

Ankette yargi maddelerinin basinda yer alan kodlar ise sunlar1 ifade

etmektedir;

SME= SMPF/ eglencelilik (entertainment) sorulari

SMC= SMPF/ kisisellestirme (customization) sorulari

SMI= SMPF/ etkilesim (Interaction) sorular1

SMW= SMPF/ internette agizdan agiza iletisim (E-Wom) sorulari
SMT= SMPF/ giine-modaya uygunluk (trending) sorulari

BE=  Marka degeri (Brand Equity) 6l¢egi sorulari

VE= Algilanan objektif deger (Value Equity) 6lgegi sorulari
RE= Iliski degeri (Relationship Equity) 6lcegi sorular

PI=  Satin alma niyeti (Purchase Intention) 6l¢egi sorulari
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Tablo 5: Olcekler ve Maddeler

OLCEK

MADDELER

SMPF Boyutlari

Eglencelilik

Kigisellestirme

Etkilesim

Agizdan agiza

iletisim

Giine / Modaya
uygunluk

SMEI. Skoda markasnm sosyal medyadaki igerikleri ilgi ¢ekicidir.

SME2. Skoda markasmm sosyal medyasmi kullanmak heyecan vericidir.

SME3. Skoda'nin sosyal medyasinda markas1ya da yeni modelleri hakkinda

bilgi toplamak eglencelidir.

SMEA.Skoda markasmm web sitesi ve sosyal medyasmi kullanarak vakit gegirmek
kolay ve zahmetsizdir.

SMCI. Skoda markasmm sosyal medya ortamlarinda kigisellestirilmis(istege uyarlanms)
bilgi aragtirmas1 yapmak miimkiindiir.

SMC2. Skoda markas1, sosyal medyasmda kisiye 6zel hizmetler saglar.

SMC3. Skoda markasinm sosyal medyasy, ilgilendigim konularda canh bilgi akig1 saglar.
SMCA4. Skoda markasmm sosyal medyasmi kullanmak rahattir.

SMCS.Skoda markasmnmn sosyal medya mecrasi, her zaman her yerde kullanilabilir.

SMI1. Skoda markasmin sosyal medyas1 araciligtyla diger kullanicilarla sohbet etmek ve
fikir aligverisi yapmak miimkiindiir.

SMI2. Skoda markasmmn sosyal medyas1 araciligtyla iki-yonli iletisim kurmak miimkiindiir.
SMI3. Skoda markasmmn sosyal medyas1 aracihigiyla diger kullanicilarla bilgi paylasmm
yapmak miimkiindiir.

SMI4. Skoda markasmin sosyal medyas1araciligtyla fikrimi aktarmak kolaydir.

SMW 1. Skoda markasmmn sosyal medyasmdan markanm kendisi, tiriinleri (otomobilleri) ve
hizmetleri hakkindaki bilgileri arkadaglarima aktarmak isterim.

SMW2.Skoda markasmmn sosyal medyasmdaki igerikleri kendi bloguma ya da mikroblog
(Twitter) sayfama yiiklemek isterim.

SMW3. Skoda'nin sosyal medyasmdan dgrendiklerim ve kendi bildiklerimle, Skoda markasi,

marka unsurlar ve hizmetlerine iligkin fikirler paylagmak isterim.

SMTI. Skoda, sosyal medyas1 iizerinden otomobil alaninda yeni tasarim ve teknolojilere
onciiliik eden bir markadir.

SMT2.Skoda markasnin sosyal medyasinda bulunan igerikler giinceldir.

Algilanan
Objektif Deger

VEl1.Skoda'dan otomobil satm almak kolay ve zahmetsiz bir iglemdir.
VE2.Ozel teklif ve kisiye 6zel kampanyalar, Skoda markasinda ¢ok arzu edilen
bir durumdur.

'VE3.Skoda bana iyi bir deger saglar.

'VE4.Skoda markali otomobil sahibi olmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaya deger.

Marka Degeri

BE1.Skoda, sempatik (sevilen) bir markadir.

BE2.Skoda markas1, ¢esitli etkinliklere sponsor olma agisindan aktif bir markadir.
BE3.Skoda markasmin genel imaji kisiligimle uyumsaglar.

BE4.Skoda markas1 iyi bir kurumsal vatandastir.

(yasalara uyan, etik, sosyal sorumluluk sahibi vb)

Mliski Degeri

REI.Skoda markast ile bir iligkimin olmas1 benimigin 6nemlidir.

RE2.Skoda ¢alisanlarmm yaklagimlari dostga ve cana yakindir.

RE3.Skoda markasmm sagladig1 hizmetler gecikmeden yerine getirilir.
RFA.Skoda markasinda, kullanicilar agisindan bir topluluk olma duygusu (bilinci)

oldugunu hissediyorum.

Satin alma Niyeti

PI1. Bir sonraki otomobilimi Skoda'dan almaya niyetliyim.

PI2. Otomobilde Skoda markasmni satin almaya devam edecegim.
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3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde 20. versiyon SPSS paket istatistik programi ve
LISREL.8.8 programi kullanilmistir. Arastirmada elde edilen verilere Profil Analizi
i¢cin tanimlayic test istatistikleri, 6l¢cek gilivenirliligi i¢in Cronbach Alfa testi, SMPF
nin orijinal boyutlarmin etkisini goérmek i¢in Regresyon Analizleri, iliskilerin
saptanmasi icin ise Yapisal Esitlik Modellemesi ve Aracilik Testleri uygulanmis ve

test sonuglar1 tablolarla desteklenmistir.

3.4.1. Tammlayia1 Istatistikler (Profil Analizi)

Bu boéliimde cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ve bazi tanimlayict

istatistikleri gosterilmektedir.

Ankete cevap verenlerin cinsiyetleri incelendiginde 83 kisinin erkek, 37
kisinin ise kadin oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilarin yaklasik %701 erkeklerden

olusmaktadir. Bu bilgiler Tablo 6 ve Grafik 1°de gosterilmektedir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilim

CINSIYET Frekans Yiizde Kiimilatif
Yiizde
Erkek 83 69,2 69.2
Kadmn 37 30,8 100,0
Toplam 120 100,0
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Grafik 1: Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilim

W Erkek
H Kacn

Cevaplayicilarin yaslart incelendiginde; 35 kisinin 20-29 araliginda, 36

kisinin 30-39 araliginda, 29 kisinin 40-49 araliginda, 20 kisinin ise 50 ve iizeri

yaslarda oldugu goriilmektedir. Buna gore anketi cevaplayanlardan 20-29 ve 30-39

yas araliginda olanlarin agirlikta oldugu hatta bu yas araligindaki cevaplayici

sayisinin basabas oldugu goriilmiistiir. Ayrica cevaplayicilardan higbiri 20 yasindan
kiigiik degildir. Bu bilgiler Tablo 7 ve Grafik 2’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Bulundugu Yas Arahgi

YAS Frekans Yiizde Kiimiilatif
ARALIGI
Yiizde
20-29 35 29,2 29,2
30-39 36 30,0 59,2
40-49 29 24,2 83,3
50 ve tizeri 20 16,7 100,0
Toplam 120 100,0
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Grafik 2: Cevaplayicilarin Bulundugu Yas Arahgi

M 20-29
M 30-39
[ 4p-43
W so+

Ankete cevap veren miisterilerin %8’1 su an veya daha once Skoda marka
otomobil kullanmadigint (Hayir segenegiyle) belirtmistir. Cevaplayicilarin yaklagik
%92’s1 su an veya daha 6nce Skoda marka otomobil kullandigini (Evet secenegiyle)
belirtmistir. Buna gore Skoda markasiyla ‘ilgili’ olan cevaplayicit miisterilerin biiyiik
¢ogunlugunun, su an ya da daha once Skoda markali bir otomobile sahip olma
deneyimi yasadig1 goriilmektedir. %8’lik bir boliimii ise bu deneyimi yasamamustir.

Bu bilgiler Tablo 8 ve Grafik 3’te gosterilmektedir.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Otomobil Kullanimi

OTOMOBIL | Frekans Yiizde Kiimiilatif
KULLANIMI
Yiizde
Hayir 10 8,3 8,3
Evet 110 91,7 100,0
Toplam 120 100,0
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Grafik 3: Cevaplayicilarin Otomobil Kullanim

B Hayir
W Evet

Asagidaki Tablo 9’ da ise cevaplayicilarin yiizdesel olarak sorulara katilma
diizeyleri gosterilmistir. Buna gore; birkag soru disinda (VE2,VE4,RE1,RE2,PI1,P12)
diger tiim sorular, cevaplayicilarin yaklasik %40-45’inden, ‘katiliyorum’ cevabi
almigtir. Sorularin ¢oguna cevaplayicilarin en az %50’si ‘tamamen katildigin1’ ifade
etmigtir. ‘Tamamen katiliyorum’ cevabi verilen en yiiksek seviyedeki sorular ise
Satin alma niyeti sorularidir (PI11=%73, PI2=%74). Tiim sorular bazinda, ‘hi¢
katilmiyorum’ ve ‘katilmiyorum’ cevabini verenlerin yiizdesinin ¢ok diisiik oldugu,
hatta bir¢ok soruda bu diizeyleri isaretleyen cevaplayicinin olmadigi goriilmektedir.
Cevaplayicilar, en ¢ok kisisellestirmenin besinci (SMC5) ve agizdan agiza iletisimin
ikinci (SMW2) sorularinda kararsiz kalmistir (%]11,7). Bir diger ifadeyle, orta
diizeyde katildiklarini belirtmisglerdir. Ayrica, tim cevaplayicilarin (%100) tiim

sorulara yanit verdigi anlagilmaktadir.
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Tablo 9: Cevaplayicilarin Sorulara Katilma Diizeyleri

Cevaplayicilar (%) (SMEL SME2 SME3 SME4 SMC1 SMC2 SMC3 SMC4 SMC5 SMIL SMI2 SMI3 SMI4 SMW1 SMW2 SMW3

hi¢ katilmiyorum 08

katilmryorum 08 08| 25 17 08 08 25 17
kararsiim 581 92 42| 25 25| 108 142 17| 117} 42 33| 33 5 75117 10
kathyorum 425 41,71 408( 408| 39,2| 35,8 358| 49.2| 39,2| 46,7 483| 458| 45| 40| 35,8| 39,2
tamamen Katibyorum 508( 49.2( 55| 56,7 58,3| 52,5( 46,7| 49.2| 475| 492( 475| 50| 50| 525 50| 49,2

Toplam 100

Cevaplayicilar (%) (SMTL SMT2 BEL BE2 BE3 BE4 VEL VE2 VBB VB4 REL RE2 REBB REA Pl PR

hi¢ katlmiyorum

katilmiyorum 58 25

kararsiam 67| 25 6,7 33 58| L7 08 L7] 33 L7| 75 108 17| 33

katiliyorum 442) 57| 342 342 36,7) 35 267) 25| 325 30| 30| 25 225 225 25| 225

tamamen katihyorum| 4331 45,8 658| 59,2| 63,3| 61,7| 67,5 733| 66,7| 68,3 66,7| 73,3| 675| 66,7] 733| 742
Toplam 100

3.4.2. Olgekler icin Giivenirlilik ve Regresyon Analizleri

Bu asamada marka degeri, algilanan objektif deger, iliski degeri, satin alma
niyeti Ol¢eklerine uygulanan giivenilirlik analizi sonuglarina yer verilmistir. Ayni
zamanda orijinal modelde yer alan ‘SMPF boyutlarmmin’ 6lgekleri, giivenilirlik
analizi ile smanmistir; sonrasinda SMPF boyutlarinin ‘her boyut bazinda’ marka
degeri, algilanan objektif deger, iliski degeri ve satin alma niyetine olan etkisi

regresyon analizleriyle test edilmistir.
3.4.2.1. Giivenilirlik Analizleri

Glivenirlilik analizleri icin ilgili Olgeklerin Cronbach Alpha katsayilar
hesaplanmis ve madde-biitiin korelasyonlari incelenmistir. Genel anlamda
giivenilirlik smirt %70 olarak kabul edilmektedir. Regresyon analizlerinde ise

anlamlilik diizeyi 0,01 ve 0,05 olarak alinmistir.
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Marka degeri olgegi giivenilirlik analizi

Marka degeri 6l¢egini inceledigimizde Cronbach alpha katsayisi 0,91 olarak
bulunmustur. Olgek yiiksek derecede giivenilirdir. lgili sorularin biitiin ile
korelasyonu 0,76-0,89 araliginda olup uygundur. Ilgili sorularin lgekten gikarilmasi
durumunda giivenilirlik katsayilar1 diiseceginden (0,90/0.89/0.86/0.89) maddeler
elenmemelidir. Analize iliskin bilgiler Tablo 10°da gosterilmektedir. Yapilan
Hotelling’s T kare testi sonuglarina gore (F=3,97 p=0,010) soru ortalamalar

(4,66/4,53/4,63/4.58) arasindaki farkliliklar anlamlidir.

Tablo 10: Marka Degeri Olcegi Giivenilirlik Analizi

Maddenin Madde
MADDELER o .
Biitiin ile elenirse
Korelasyonu | Cronbach
Alpha
BE1. Skoda sempatik(sevilen) bir markadir.
0,76 0,90
BE2. Skoda markasi cesitli etkinliklere sponsor olma agisindan
aktif bir markadir. 0,81 0,89
BE3.Skoda markasinin genel imaj1 kisiligimle uyum saglar.
0,89 0,86
BE4: Skoda markasi iyi bir kurumsal vatandastir (yasalara uyan,
etik, sosyal sorumluluk sahibi vb). 0,78 0,89

Algilanan objektif deger olcegi giivenilirlik analizi

Algilanan Objektif Deger Olgegine yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina
gore (Cronbach Alpha=0,90) ol¢ek yiiksek derecede giivenilirdir. VE1 degiskeni
cikarildiginda, Cronbach Alpha katsayisi 0,904’ten 0,913’¢ yiikselmektedir ancak
arada cok biiyiik bir fark olmadigindan, 6lgekteki bilgi kaybin1 6nlemek amaciyla
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kavramin teorisi de dikkate alinarak 6lgege dahil edilmesi daha uygun bulunmustur.
Olgekteki ilgili soru-biitiin arasindaki korelasyon, pozitif yonde 0,70-0,86 araliginda
olup uygundur. Analize iliskin bilgiler Tablo 11°de gosterilmektedir. Olgege yapilan
Hotelling’s T kare testi sonuglarma gore (F=1,68 p=0,17) soru ortalamalari
arasindaki farkliliklar anlamsiz c¢ikmustir. Ancak bu farkin anlamsiz olmasi,

giivenirlilik testinin asamalarini etkilemez (Nakip, 2007: 207)

Tablo 11: Algilanan Objektif Deger Olcegi Giivenilirlik Analizi

MADDELER Maddenin Biitiin ile | Madde elenirse
Korelasyonu Cronbach Alpha

VEI1. Skoda’dan otomobil satin almak

kolay ve zahmetsiz bir islemdir. 0,70 0,91

VE2. Ozel teklif ve kisiye 6zel
kampanyalar, Skoda markasinda ¢ok arzu 0,71 0,89
edilen bir durumdur.

VE3: Skoda bana iyi bir deger saglar.
0,87 0,84

VE4. Skoda markali otomobil sahibi olmak
i¢in zaman ve ¢aba harcamaya deger. 0,86 0,84

Iligki degeri ilcegi giivenilirlik analizi

Iliski degerine yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gore iliski degeri
dlgegi yiiksek derecede giivenilirdir (Cronbach alpha=0,93). Ilgili sorular ile biitiin
arasindaki korelasyon pozitif yonde ve 0,68-0,80 araligindadir. Korelasyon uyumu
iyidir. Ilgili sorularin OSlgekten cikarilmasit durumunda olusan katsayilar
(0,90/0,92/0,92/0,90) 6lgegin giivenilirlik diizeyinden diisiiktiir. Bu nedenle 6lgek bu
sekliyle en yliksek giivenilirligi saglamaktadir. Analize iliskin bilgiler Tablo 12’dedir.
Yapilan Hotelling’s T kare testi sonuglarina gore (F=6,23 p=0,001) soru ortalamalari

arasindaki farkliliklar anlamlidir.
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Tablo 12: iliski Degeri Olcegi Giivenilirlik Analizi

Maddenin Madde
MADDELER o .
Biitiin ile elenirse
Korelasyonu | Cronbach
Alpha
RE1.Skoda markasi ile bir iliskimin olmas1 benim i¢in 6nemlidir.
; ¢ 0,88 0,90
RE2. Skoda calisanlarinin yaklasimlar: dostca ve cana yakindir.
RE3. Skoda markasinin sagladig1 hizmetler gecikmeden yerine
sadie s 4 0,85 0,92
getirilir.
RE4. Skoda markasinda kullanicilar acisindan bir topluluk olma
¢ P 0,89 0,90
duygusu (bilinci) oldugunu hissediyorum.

Satin alma niyeti ol¢cegi giivenilirlik analizi

Satin alma niyeti Olgegine yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore
Cronbach alpha 0,97 ¢ikmis ve dlgek yiiksek oranda giivenilir bulunmustur. Olgekte
2 soru bulunmaktadir ve ikisinin de dlgegin biitiiniine olan katkis1 pozitif yonde ve
ayni derecededir. Analize iliskin bilgiler Tablo 13’tedir. Yapilan Hotelling’s T kare
testi sonuglarina gore (F=0,33 p=0,56) soru ortalamalar1 arasindaki farkliliklar

anlamsiz bulunmustur.
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Tablo 13: Satin Alma Niyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi

Maddenin Madde
MADDELER . )
Biitiin ile elenirse

Korelasyonu | Cronbach

Alpha

PI1. Bir sonraki otomobilimi Skoda’dan almaya niyetliyim.

0,95 -

P12. Otomobilde Skoda markasini satin almaya devam

0,95 -

edecegim.

SMPF boyutlari igin giivenilirlik analizi

Yapilan analizler sonucunda eglencelilik, kisisellestirme, agizdan agiza
iletisim ve giine uygunluk o&lgeklerinin yliksek derecede giivenilir olduklar
goriilmiistiir (Cronbach alpha>0,80). Olgeklerdeki madde-biitiin korelasyonlar1 ise
pozitif yonde ve 6l¢ek bazinda her maddenin gerekli oldugu belirlenmistir. Ancak
Etkilesim  Olgeginde  ‘SMI4’ maddesinin  Olgekten  ¢ikarilmasiyla  Olcek
giivenilirliginin yiikseldigi goriilmiistiir. Bu maddenin ¢ikarilmasindan sonra yapilan
analiz sonucunda Cronbach alpha katsayis1 0,95’e yiikselmistir. Sonug olarak bu

madde sonraki analizlere dahil edilmemistir.
3.4.2.2. Regresyon Analizleri

Bu asamada, SMPF’nin bagimli degiskenlere olan toplam etkisinden once;
referans alinan makaledeki bes farkli boyutun marka degeri, iligki degeri, algilanan
objektif deger ve satin alma niyetine (bagimli degiskenler) olan etkilerini gérmek ve

bu anlamda 6n bilgi edinmek amaciyla yapilan analiz sonuglarina yer verilmistir.
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3.4.2.2.1. Dogrusallik Testi

Ik asamada bagimli degisken ile her bir bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin dogrusal (linear) olup olmadigi SPSS programinda ‘’Regression- curve
estimation’” seg¢eneginden smanmistir. GoOzlemlerin  bir diyagram {izerinde
serpistirilmesi ve serpistirilen gozlemlerin arasinda gegen en ideal dogrunun
tahmininde “’En Kiiclik Kareler Yontemi’” kullanilmistir. Sonug¢ olarak tiim
iligkilerin dogrusal oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle bu asamadan sonra yapilan tiim

regresyon analizlerinde “’Coklu Dogrusal Regresyon Modeli’” uygulanmaistir.

Yapilan dogrusallik analiz sonuglara bir 6rnek olarak, SMPF Eglencelilik
(bagimsiz degisken) ile marka degeri (bagimli degisken) arasindaki dogrusal iliski,
model 6zetinde (F=22,20 p=0,000) anlamli bulunmus ve bu bilgiler Grafik 4’te

gosterilmistir.

Grafik 4: Eglencelilik ile Marka Degeri Arasindaki Dogrusallik Diyagram
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Eglencelilik, Kisisellestirme, Etkilesim, Agizdan Agiza lletisim ve Giine
Uygunluk Degiskenlerinin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri

Regresyon denklemine gecilmeden once aralarinda iliski oldugu diisiiniilen
degiskenlerin model 6zeti sonuglarna gore; coklu belirlilik katsayisi 0,41 olarak
bulunmustur (R? =0,41). Bu bulguya gore bagmmsiz degisken durumundaki
‘Eglencelilik, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agiza iletisim ve gline uygunluk’,
bagimli degisken durumundaki ‘marka degeri’ne ait varyanst %41 oraninda
aciklamaktadir. Bir diger ifade ile, marka degeri %41 oraninda bu degiskenlere bagl
olarak sekillenmektedir. Diizeltilmis ¢oklu belirlilik katsayisma gére (Ad.R?=0,38)
gelistirilen regresyon denklemi ile marka degerindeki degismelerin ise %38’i tahmin
degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Degiskenler arasindaki otokorelasyonu

6lcen Durbin Watson’s test sonucuna gore (Dur.W=1,99) otokorelasyon dnemsizdir.

Yapilan varyans analizi (ANOVA) sonucunda ise F=15,98 olarak hesaplanmis
ve F’in anlamlilik diizeyi (sigF=0,000) genel kabul gérmiis diizeyde bulunmustur.
Buna gore modeldeki tahmin degiskenleri, marka degerini belirleyici 6zellikler

tasimaktadir.

Denklemde kullanilan regresyon katsayilarini (Beta) ve anlamlilik diizeylerini
gosteren regresyon analizinde (Tablo 14) Beta degerlerine bakildiginda; Agizdan
agiza iletisim anlamh cikmistir (Beta=0,313 sig=0,017). Marka degeri lizerinde
agizdan agiza iletisimin Onemli rol oynadigi sdylenebilir. Ayni zamanda giine
uygunluk da anlamli bulunmustur (Beta=0,357 sig=0,002). Marka degeri iizerinde
giine/modaya uygun olmanin O6nemli bir etkisi vardir. Ayrica beta degerlerine
baktigimizda ‘giine uygunlugun’ ‘agizdan agiza iletisime’ gore marka degeri
tizerindeki etkisi biraz daha yiiksektir diyebiliriz (0,357>0,313). Eglencelilik,
Kisisellestirme ve etkilesimin marka degeri {izerindeki etkisi ise anlamsiz

bulunmustur (sig=0,079/s1g=0,865/sig=0,119).
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Tablo 14: Marka Degerini Etkileyen Boyutlar- Regresyon Analizi 1

Degiskenler Beta t Anlamhhk
diizeyi (sig.)
Sabit 8,536 0,000
Eglencelilik -0,257 -1,771 0,079
Kisisellestirme 0,029 0,170 0,865
Etkilesim 0,218 1,571 0,119
Agizdan agiza iletisim 0,313 2,432 0,017*
Giine Uygunluk 0,357 3,192 0,002*
R?=0,41 F=15989 Sig.F=0,000 Dur.W.=1,992

Bagimli Degisken: Marka Degeri *0,01 anlamlilik diizeyi

Eglencelilik, Kisisellestirme, Etkilesim, Agizdan agiza iletisim ve Giine
Uygunluk Degiskenlerinin Algilanan Objektif Deger Uzerindeki Etkisi

Degiskenlerin model 6zetine gére R? =0,38 olarak bulunmustur. Buna gére
SMPF’nin boyutlar1 olan; Eglencelilik, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agiza
iletisim ve giline uygunluk degiskenleri, algilanan objektif degere ait varyansi %38
oraninda aciklamaktadir. Bir diger ifade ile, algilanan objektif deger %38 oraninda
bu degiskenlere bagli olarak sekillenmektedir. Diizeltilmis coklu belirlilik katsayisina
baktigimizda ise (Ad. R?=0,35) algilanan objektif degerdeki degismelerin %35
oraninda tahmin degiskenlerine bagl olarak aciklandigi goriilmiistiir. Dur.watson’s

degeri ise 1,89 ¢ikmistir. Otokorelasyon 6nemsizdir.

Yapilan varyans analizi (ANOVA) sonucunda ise F=14,21 olarak hesaplanmis
ve F’in anlamlilik diizeyi (sigF=0,000) genel kabul gérmiis diizeyde bulunmustur.
Buna gore modeldeki tahmin degiskenleri, algilanan objektif degeri belirleyici
ozellikler tagimaktadir. Tablo 15’te tahmin degiskenlerinin beta katsayilar1 ve

anlamlilik diizeyleri ile birlikte bu bilgiler gosterilmistir.
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Tablo 15: Algilanan Objektif Degeri Etkileyen Boyutlar- Regresyon Analizi 2

Degiskenler Beta t Anlamhhk
diizeyi (sig.)
Sabit 8,547 0,000
Eglencelilik -0,148 | -0,996 0,321
Kisisellestirme 0,323 1,839 0,069
Etkilesim 0,154 1,083 0,281
Agizdan agiza iletisim | 0,201 1,525 0,130
Giine Uygunluk 0,139 1,218 0,226
R>=0,38 F=14,21 Sig.F=0,000 Dur.W.=1,894

Bagimli Degisken: Algilanan objektif deger *0,05 anlamlilik diizeyi

Analiz sonuglarina goére tim tahmin degiskenleri anlamsiz bulunmustur.
Buna gore; eglencelilik, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agiza iletisim, giine
uygunluk degiskenlerinin algilanan objektif deger {izerinde bir etkisinin olmadigi

sOylenebilir.

Eglencelilik, Kisisellestirme, Etkilesim, Agizdan agiza iletisim ve Giine

Uygunluk Degiskenlerinin Iligki Degerine Etkileri

Degiskenlerin model 6zetine gore R?=0,40’tir. Buna gore Eglencelilik,
Kisisellestirme, Etkilesim, Agizdan agiza iletisim ve Giine Uygunluk degiskenlerinin
(tahmin degiskenler) Iliski degerine ait varyanst %40 oraninda agcikladig
goriilmektedir. Bir diger ifade ile, iliski degeri %40 oraninda tahmin degiskenlere
bagli olarak sekillenmektedir. Diizeltilmis belirlilik katsayisina bakildiginda ise (Ad.
R?=0,37) iliski degerindeki degismelerin %37 sinin modeldeki tahmin degiskenleri
tarafindan agiklanabildigi goriilmiistiir. Dur.watson’s test istatistigi ise 1,908

cikmistir. Otokorelasyon 6nemsizdir.
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Yapilan varyans analizilANOVA) sonucuna gore F=15,342 olarak
hesaplanmis ve F’in anlamlilik diizeyi (sigF=0,000) genel kabul gérmiis diizeyde
bulunmustur. Buna gére modeldeki tahmin degiskenleri, iliski degerini belirleyici

Ozellikler tasimaktadir.

Regresyon analizi sonucuna gore Kisisellestirme degiskeni %5 diizeyinde
anlamli bulunmustur (Beta=0,385 p=0,02). Buna gore kisisellestirmenin iligki degeri
tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Modeldeki diger tahmin degiskenleri ise anlamsiz
bulunmustur. Eglencelilik, Etkilesim, Agizdan agiza iletisim ve Giine Uygunlugun

iliski degeri iizerinde etkisi yoktur. Tablo 16’da bu bilgiler gosterilmistir.

Tablo 16: Iliski Degerini Ekileyen Boyutlar- Regresyon Analizi 3

Degiskenler Beta t Anlamhhk
diizeyi (sig.)
Sabit 5,066 0,000
Eglencelilik -0,126 -0,861 0,391
Kisisellestirme 0,385 2,222 0,028*
Etkilesim 0,188 1,346 0,181
Agizdan agiza iletisim | 0,068 0,521 0,603
Gine Uygunluk 0,166 1,471 0,144
R?=0,40 F=15,342 Sig.F=0,000 Dur.W.=1,908

Bagimli Degisken : Iliski Degeri  *0,05 anlamlilik diizeyi

Eglencelilik, Kigisellestirme, Etkilesim, Agizdan agiza iletisim ve Giine
Uygunluk Degiskenlerinin Satin alma Niyetine Etkisi

Model &zetine gore coklu belirlilik katsayis1 0,37 ¢ikmistir (R?=0,37). Buna
gore Eglencelilik, Kisisellestirme, Etkilesim, Agizdan agiza iletisim ve Giine
Uygunluk degiskenlerinin (tahmin degiskenler) Satin alma Niyetine ait varyanst %37

oraninda agikladig1 goriilmektedir.
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Bir diger ifade ile, satin alma niyeti %37 oraninda tahmin degiskenlere bagl olarak
sekillenmektedir. Diizeltilmis belirlilik katsayisina bakildiginda ise (Ad. R?=0,34)
satin alma niyetindeki degismelerin %37’sinin modeldeki tahmin degiskenleri
tarafindan agiklanabildigi gOriilmiistiir. Dur.watson’s test istatistigi ise 2,093

cikmistir. Otokorelasyon dnemsizdir.

Varyans analizilANOVA) sonucuna gore F=13,447 olarak hesaplanmis ve
F’in anlamlilik diizeyi (sigF=0,000) genel kabul goérmiis diizeyde bulunmustur. Buna
gore modeldeki tahmin degiskenleri, satin alma niyetini belirleyici Ozellikler

tasimaktadir.

Regresyon analizi sonucunda kisisellestirmenin %1 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmustiir (Beta=0,486 sig=0,007). Buna gore kisisellestirmenin, satin alma niyeti
tizerinde 6nemli bir rol oynadig1 s6ylenebilir. Diger tahmin degiskenleri ise anlamsiz
bulunmustur. Eglencelilik, Etkilesim, Agizdan agiza iletisim ve Giine Uygunlugun
satin alma niyetine anlamli bir etkisinin olmadigi gorilmistiir. Bu bilgiler ve

katsayilar Tablo 17°de gdsterilmistir.

Tablo 17: Satin alma Niyetini Etileyen Boyutlar- Regresyon Analizi 4

Degiskenler Beta t Anlamhhk
diizeyi (sig.)
Sabit 7,459 0,000
Eglencelilik -,055 -0,370 0,712
Kisisellestirme 0,486 2,735 0,007*
Etkilesim 0,057 0,400 0,690
Agizdan agiza iletisim | 0,151 1,134 0,259
Giine Uygunluk -0,001 -0,010 0,992
R?=0,37 F=13,447 Sig.F=0,000 Dur.W.=2,093

Bagimli Degisken : Satin alma Niyeti *0,01 anlamlilik diizeyi
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3.4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi Analizleri

Baslangi¢c asamasinda, kuramsal modelde yer alan bes faktore ait tiim Slgekler
ve bu olceklerin gdzlenen degiskenleri smanmustir. Olgiim  dzelliklerini
degerlendirmek ve Olgegin gilivenirliligini test etmek i¢in asagidaki adimlar

uygulanmustir.

1. Veriler girildikten sonra ham veri; kayip veriler, u¢ degerler, basiklik ve

carpiklik dagilimlar ve diger diizensizlikler agisindan incelenmistir.
2. Olgeklerin boyutlarinin tespiti i¢in agimlayici faktdr analizleri yapilmustir.

3. Yetersiz faktor yiiklerine sahip olan ve birden fazla faktorii yiikleyen

maddeler ¢ikarilmistir.

4. Cronbach alfa katsayist ve tahminleri kullanilarak madde-toplam
korelasyonlar1 irdelenmis ve her bir faktorii Olgen maddelerin

giivenirliligine bakilmistir.

5. 2-4 adimlar saglikli faktor yapisi elde edilene kadar tekrarlanmuistr.

Verilerin Basiklik ve Carpiklik Dagilimlar

Degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerlerine bakildiginda; basiklik
(kurtosis) degerlerinin 7'den, carpiklik (skewness) degerlerinin ise 2'den kiigiik
oldugu gozlenmektedir. Dolayisiyla normal dagilim varsayimi saglanmistir. Analize

iliskin bilgiler Tablo 18’de gosterilmektedir.
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SMEL SME2 SME3 SME4 SMC1 SMC2 SMC3 SMC4 SMC5 SMIL SMI2 SMI3 SMI4 SMW1 SMW2 SMW3
Ar.Ort. 443] 44| 451 454) 456 44| 425 448] 433 445 443 445| 4,45 445| 4,33 436
Ortanca 50 4 5 5 5 5 Al A 4 4 4 45 45 5 45 4
Tepe degeri 50 5 5 5 5 5 5 4af 5 5 4 5 5 5 5 5
Std. Sap. 0,64 0,65/ 0,58] 0,54] 0,54] 0,71| 0,85 053] 0,75] 0,58] 0,6} 0,61] 0,59 0,63| 0,78/0,731
Carpikhk -0,9] -0,6{-0,69] -0,63| -0,7] -0,9]-1,08] -0,24]-0,86 -0,47|-0,76] -0,8] -0,5] -0,72|-0,99( -0,94
Carpiklik(sh.) 022) 022] 022] 022] 022 022] 022] 022] 0,22 0,22 0,22| 0,22| 0,22] 0,22| 0,220,221
Basikhk 0,64 -0,6/-0,49 -0,71] -0,6| 0,05[ 1,06 -1,23] 0,17{-0,71| 0,87 0,95| -0,6{ -0,46| 0,37{0,435
Basiklik(sh.) 0,43) 044] 043] 043] 043| 043] 043] 044 044| 044] 044| 0,44| 0,44] 0,44] 0,440,438
Ranj 3 2l 2 2 2 3 4 2] 3 21 3 3 21 2 3 3
Min 20 3 3 3 3 2p oy o3 2p 3 2p 2 3 3 o2 2
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

SMT1 SMT2 BEL BE2 BE3S BEA VEL VE2 VB3 VB4 REL RE2 REB REA PIL PI2
Ar.Ort. 425 443] 466] 453] 4,63| 458] 462) 472] 4,66| 4,67] 4,63| 4,72| 455 4,56| 4,72| 471
Ortanca 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Tepe degeri 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Std. Sap. 0,82 055 0/48]0,621] 048] 0,56[ 0,6 0,49 0,49 0,51 0,55 0,49| 0,74 0,68| 0,49(0,525
Carpikhk -1,1] -0,2] -0,68] -0,95{ -0,6] -0,9|-1,31| -1,41|-0,89| -11{-117| -1,4] -1,7[ -1,26] -1,41) -1,62
Carpikhik(sh) 022 022 0220,221] 0,22 0,22 0,22] 0,22 0,22 0,22 0,22 0,22 0,22 0,22| 0,220,221
Basiklik 109 -1]-1571-011) -17) -02] 0;7] 094 -0,7) 0,06] 0,4 0,94] 2,28] 026] 0,94[1,754
Basikhk(sh.) 044] 044| 0,44{0,438] 0,44] 0,44 0,44] 0/44] 0,44 044 044] 0,44| 0,44 044| 0,44/0,438
Ranj 3 20 4y 2 io2p 2 2 2p 2p 2f 2 3 2 2 2
Min. Deger 20 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 21 3 3 3
Max. Deger 50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

a. birden fazla var olan tepe degeri i¢in gosterilen en kiiglik deger

3.4.3.1. Olgekler icin Aqimlayic1 Faktor Analizleri

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri Olgegi

SMPF 6l¢egi i¢in uygun boyutlar saptamak amaciyla degiskenlere uygulanan

faktor analizinde degiskenlerin faktor yiikleri Tablo 19°da gdsterilmektedir.
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Tablo 19: SMPF- Faktor Analizi/ Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Degiskenler FAKTOR1 | FAKTOR2
SME4.Skoda markasinin web sitesi ve sosyal medyasini kullanarak vakit

gecirmek kolay ve zahmetsizdir. 0,846 0,375
SME2. Skoda markasinin sosyal medyasinin kullanim: heyecan vericidir. 0,814 0,350
SME3.Skoda markasinin sosyal medyasinda markasi ya da yeni modelleri 0,802 0,434
hakkinda bilgi toplamak eglencelidir.

SMC1. Skoda markasinin sosyal medya ortamlarinda kisisellestirilmis bilgi 0,797 0,315
arastirmast yapmak miimkiindiir.

SME1.Skoda markasinin sosyal medyasindaki igerikleri ilgi ¢ekicidir. 0,787 0,367
SMC4.Skoda markasinin sosyal medyasini kullanmak rahattir. 0,740 0,450
SMC2.Skoda markasi, sosyal medyasinda kisiye 6zel hizmetler saglar. 0,689 0,519
SMI1. Skoda’nin sosyal medyasi arac.ile diger kullanicilarla sohbet etmek 0,672 0,576
ve fikir aligverisi yapmak miimkiindiir.

SMCS5.Skoda’nin sosyal medya mecrast her zaman her yerde kullanilabilir. 0,635 0,454
SMW3.Skoda’nin sosyal medyasindan 6grendiklerim ve kendi bildiklerimle

markasi, marka unsurlar1 ve hizmetlerine iligkin fikirler paylasmak isterim. 0,366 0,833
SMW2. Skoda markasinin sosyal medyasindaki icerikleri kendi bloguma ya

da mikroblog (Twitter) sayfama yiiklemek isterim. 0,397 0,830
SMT?2. Skoda markasinin sosyal medyasinda bulunan igerikleri glinceldir. 0,350 0,771
SMT1.Skoda, sosyal medyasi iizerinden otomobil alaninda yeni tasarim ve

teknolojilere onciilitk eden bir markadir. 0,294 0,759
SMW1.Skoda markasinin sosyal medyasindan markanin kendisi, iriinleri

ve hizmetleri hakkindaki bilgileri arkadaglarima aktarmak isterim. 0,454 0,733
SMI2.Skoda’min sosyal medyas: arac. ile iki-yonlii iletisim kurmak

miimkiindiir. 0,508 0,672
SMI3.Skoda’nin sosyal medyasi arac. Ile diger kullanicilarla bilgi paylagim1

yapmak miimkiindjir. 0,582 0,645
SMC3.Skoda’nin sosyal medyasi, ilgilendigim konularda canli bilgi akist 0,532 0.602
saglar.

Baslangicta SMPF’nin orijinalde bes boyutlu olan Olcegine yaptigimiz
giivenilirlikte SMI4 degiskeni i¢in ¢ikarilma karar1 alindigindan, bu degisken analize
girmemistir. Ancak aragtirmadaki verilere gore SMPF’nin bes boyutlu olup
olmadigin1 sinamak amaciyla yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda “Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri dlgegi” i¢in iki boyut elde edilmistir. Bu boyutlarin
elde edilmesinde her iki faktorii birlikte yiikleyen SMI1, SMI2, SMI3 ve SMC3
degiskenleri Olgekten ¢ikariimistir.
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Boyutlardan birincisine kisisellestirme ve eglenceli olma maddelerini
barindirdig: i¢in “Kisisellestirilmis eglence (KISEG)” adi, ikincisine ise igeriginde
agizdan agza iletisim ve giine uygun olma maddelerini barindirdig: i¢in “Giincel

yayilimlilik (AGIZ)”ad1 verilmistir.

Elde edilen 6lgegin giivenirliligi ise Cronbach alfa degeri ile smanmustir.
Cronbach alfa degeri toplamda; 0,88'dir. Faktor analizinin kalan maddeler ve
boyutlar itibariyle giivenilir ve tatmin edici sonuglar verdigi goriilmiistiir. Analizde
asal bilesenler metodu (principal component method) ve varimax rotasyonu

kullanilmustir.

Iki faktdr, toplam varyansin % 75’ini aciklamaktadir. Bu oldukga iyi bir
orandir. KMO testi katsayist 0,93; Bartlett test sonuglarinda ise; ki-kare (x2 ) degeri
2491,9; sd:136 ve anl.: 0.000 bulunmustur.

Marka Degeri, Algilanan Objektif Deger, Iliski Degeri ve Satin Alma
Niyeti Olgekleri

Marka degeri, algilanan objektif deger, iliski degeri ve satin alma niyeti i¢in
yapilan a¢imlayici faktor analizleri sonucunda tiim faktorlerin tek boyutlu olduklar:

gorilmiistiir.

Marka degeri KMO testi katsayisi 0,81; Bartlett test sonuglarinda ise; ki-kare
(%2 ) degeri 364,6; sd:6 ve anl:0,000’dur.

Algilanan objektif deger KMO testi katsayis1 0,80; Bartlett test sonuglarinda
ise ki-kare (y2 ) degeri 382,3; sd:6 ve anl:0,000°d1r.

Mliski degeri KMO testi katsayisi 0,86; Bartlett test sonuglarinda ise; ki-kare
(x2 ) degeri 444,9; sd:6 ve anl:0,000°d1r.

Satin alma niyeti KMO testi katsayis1 0,50; Bartlett test sonuclarinda ise;
ki-kare (y2 ) degeri 282,04, sd:1 ve anl:0,000°dur.
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3.4.3.2. Olcme modeli: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Degeri,
Algillanan Objektif Deger ve iliski Degeri Araciligiyla Satin Alma Niyetine
Etkisi ~Olgme Modelinin Dogrulanmasi ve Gézlenen Degiskenlerle Yol Analizi

ve Aracilik Testleri.

Yol analizi ve aracilik testlerinin yapilabilmesi i¢in 6ncelikle 6lgme modeli

Smanmigtir.
3.4.3.2.1. Olcme Modeli

Olgme modelinin testi igin tek asamal1 yaklasim tercih edilmistir. Tek asamali
yaklagimda oncelikle her bir ortiik degisken i¢in agimlayici faktdr analizlerinin
yapilmasi ve sonrasinda da giivenirlilik testlerinin yapilmasi gerekir. Bundan sonra
model dogrudan test edilebilir (Simsek, 2007:120). S6z konusu analizler ve testler bir
onceki boliimde yapilmistir. Bundan dolay1r elde edilen sonuglar dogrultusunda

Olgme Modeli i¢in, Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir.

DFA yapilmadan 6nce datanin her tiirlii 6n hazirliklar1 yapilmig ve analize
hazir hale getirilmistir. Normallik varsayimi test edilmis, asir1 degerler —outliers-
temizlenmis ve bos degerler —missing value- ortala yontemiyle halledilmistir.
Ozellikle basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri burada &nemli
oldugundan kritik degerler siurlar1 i¢inde olup olmadiklar1 sinanmistir. Bu kritik
degerler basiklik i¢in 2, carpiklik i¢in 7 ‘dir (Simsek, 2007). Datamiz i¢in s6z konusu
degerler SPSS programinda hesaplanmis ve oldukg¢a iyi degerlere sahip oldugu
goriilmistiir (Tablo 18).

Sonraki adimda, acimlayict faktdr analizleri sonucunda elde edilen 16
maddelik yap1 (SMPF=2, BE=4, VE=4, RE=4, PI=2), dogrulayic1 faktor analizine
tabi tutulmustur. LISREL 8.8 programi (Joroskog ve Sorbom, 1993) kullanilarak
yapilan analizde, en yliksek faktdr yiikiine sahip gozlenen degiskenler referans
degiskeni olarak kabul edilmis ve 1’e sabitlenmistir. Diskiriminant gecerliligi i¢in
modelin genelinde faktor maddelerinin diger faktorlerle iliskisi olmamasi gerekir.
Aksi takdirde tek boyutluluk varsayimi saglanmamis olur. Bu baglamda, modelin

sorun c¢ikarabilecek iliskileri, diizeltme indislerinin Onerileri ve konunun teorisi
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dikkate alinarak giderilmistir. Bu siiregte, VE1, RE1, RE2 degiskenleri yapisal
esitligin  Ol¢iim modelinde diger faktorler ile iliskisi oldugu i¢in modelden
cikartlmistir. BE1 ve BE4 degiskenlerinin hatalar1 arasinda iliski tanimlanmistir. Bu
tamimlama ki-kare degerini 8.8 diizeyinde diisiirmektedir. S6z konusu diizeltmeler
modelin 1iyilestirilmesine olanak tanimmistir. Ayrica bu diizeltme aym oOrtiik
degiskenin gozlenen degiskenlerini ilgilendirdigi i¢in, tek boyutluluk varsayimi

acisindan bir sorun yasanmamistir.

Maddeler; SOSYAL faktorii igin KISEG VE AGIZ; MARKA faktori icin
B1, B2, B3, B4; OBDEG faktorii i¢in VE2, VE3, VE4; ILDEG faktorii i¢in RE3,
RE4 ve SATIS faktorii i¢in PI1, PI2 olarak belirlenmistir. Genel modelin uyum
istatistikleri oldukca iyidir. Ancak, y?testi uyum istatistigi (y*> = 130.86; sd: 55; p <
0.00) anlaml1 ¢tkmustir. Bir modelin kabul edilebilir olmasi i¢in y? degerinin anlaml
ctkmamasi gerekir. Anlamli ¢ikmasi evren kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans
matrisinin birbirinden farkli oldugunu gosterir (Tabachnick ve Fidel, 2001). Oysaki
istenilen iki kovaryans matrisi arasinda bir farkliligin olmamasidir. Bu durumda 2
degerinin anlamli olmamasi beklenir. Uygulamada x> degerinin genelde anlamli
ciktigr goriilmektedir. Ciinkii bu deger, 6rneklem biiyiikliigiine olduk¢a duyarlidir.
Onun igin %%/ sd oran1 kullanilmaktadir. Bu oranin iki veya ikinin altinda olmasi,
modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu gosterir. Olgiim
modelinin ¥*> / sd degeri 2.3 bulunmustur. Modelin uyum iyiliginin
degerlendirilmesinde 6rneklem biiyiikliigii ve model karmasikligina (less-parsimony)
duyarsiz olan diger uyum 1iyiligi istatistiklerinin kullanim1 daha yaygindir. Bu yiizden
modelin uyum iyiligini belirlemede, RMSEA, AGFI, CFI, NFI ve IFI indeksleri
dikkate alinmistir. Ol¢iim modelimizin degerleri; RMSEA: 0.10 (Root Mean Square
Error of Approximation), AGFI: 0.76 (Adjusted Goodness of Fit Index), CFI:0.97
(Comparative Fit Index), NFI:0.96 (Normed Fit Index) ve IFI: 0.97 (Incremental Fit
Index) olarak bulunmustur. Modelde RMSEA hari¢ olduk¢a 1yi diizeyde uyum iyiligi
oldugu saptanmistir. RMSEA degeri sinir degeri assada, modelin hemen her uyum
iyiligi istatistiginde istenen degerleri yakaladigi, dolayisiyla bu haliyle kabul
edilebilir oldugu sdylenebilir. Kritik 6rneklem hacmi 67dir.
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Sekil 6: Olcme Modeli-Standardize Degerler

0.31» EKEIEG

0.05e=  AGIE . 0-83

-1=E BE1
ﬂ.Sl'l' BE:

0,14 BE3

_Za BE4

0. 43 VE2

0. 05 VE 4

0.10" EE4

0. 05 FI1

0. 04 = P12

Ki-kare = 130,86 sd: 55 p = 0,000 RMSEA: 0,10

Kodlar: Sosyal: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri; Marka: Marka degeri; Obdeg:
Algilanan objektif deger; \ldeq: Iliski degeri; Satin: Satin alma niyeti.

Ayrica yapisal esitlik caligmalarina 6zgii glivenirlilikler hesaplanmistir (Hair
ve dig., 1998). Yap1 giivenirliligi (Construct reliability) 0,99 bulunmustur. Bu katsay1
icin en az 0,50 olmast beklenir. Dolayisiyla 6l¢gme modelinin yap1 gilivenirliligi
oldukca iyi bulunmustur. Hesaplanan bir diger katsay1 ise Aciklanan ortalama
varyanstir. Bu deger ise 0,77 bulunmustur. Giivenirlilik i¢in bu degerin 0,50 den
fazla olmasi genel kabuldiir. Dolayisiyla 6lgme modelinin giivenirliliginin ytiksek
oldugu goriilmektedir. Her bir gozlenen degiskende faktorler (ortiik degisken)
tarafindan agiklanan varyans degerleri ise Tablo 20°de gdsterilmektedir. Oldukca

tatminkar degerler oldugu saptanmustir.
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Tablo 20: Gozlenen Degiskenlerde A¢iklanan Varyans

Her bir Degiskende
Aciklanan Varyans
Degerleri

Gozlenen R?

Degiskenler

KISEG 0,69

AGIZ 0,92

BE1 0,72

BE2 0,69

BE3 0,86

BE4 0,76

VE2 0,52

VE3 0,89

VE4 0,95

RE3 0,76

RE4 0,90

P11 0,95

P12 0,96

3.4.3.2.2.Yapisal Model ve Aracilik iliskileri (Dogrudan ve Dolayh Etkiler)

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan
etkisi ile marka degeri, algilanan objektif deger ve iliski degerinin aracilik etkilerinin
belirlenmesine yonelik bes degiskenli gozlenen degiskenlerle yapisal esitlik modeli
aracilik testleri yapilmistir. Model testinde sosyal medya pazarlama faaliyetleri
degiskeninin satin alma niyetini dogrudan m1 yoksa marka degeri, algilanan objektif
deger ve iliski degeri degiskenleri aracilifiyla mi belirledigine iligkin cevap
aranmigtir. BK (Baron ve Keny) yontemi esas alinarak yapilan test siirecinde tam

aracilik ve kismi aracilik iliskisi sitnanmastir.
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Aracilik etkilerinin kanitlanmasi literatiirde oldukga tartismali bir konudur.
Ancak BK yoOntemi hali hazirda olduk¢a kabul gérmiis bir yontemdir ve Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) calismalarinda en ¢ok kullanilan yontemdir (Simsek,
2007: 24). Diger bir yontem olan Sobel testi ise daha sorunsuzdur ve Lisrel
programinda dolayli etkilerin anlamliligina iliskin t degerlerinin hesaplanmasinda

kullanilmaktadir.

BK yonteminde sozii edilen dort kosulun varligi bagimsiz ve bagimh
degisken iliskisinin “0” a sabitlendigi ve sonrasinda bu iligkinin modele eklendigi iki
adet modelin uyum 1iyiligi kriterleri acisindan karsilastirilmasi yoluyla analiz

edilmistir.

Bu baglamda, birinci modelde oOncelikle 6 dogrudan iliski tanimlanmaistir.
Dolayisiyla d(d-1)/2 kuralindan yola ¢ikildiginda ve arastirma modelinde 5 degisken
oldugu dikkate alindiginda veri matrisinde toplam 5.4 /2 = 10 korelasyon degerinin
mevcut oldugu bulunur. Kurulan modelde 6 iliskinin tanimlanmis olmasi hem
modelin istenildigi gibi fazla-tanimlanmig bir model oldugunu gostermekte hem de
bilimde ekonomi ilkesi ile baglantili olarak yalnizca spesifik iliski Oriintiilerinin
arastirilmasina (miimkiin oldugunca az sayida dogrusal iliski gosterilmesi-more

parsimony) olanak tanimaktadir (Simsek, 2007).

Ilk olarak, gdzlenen degiskenlerle yapilan yol analizinde (Sekil 7);

Birinci asamada; 6 dogrudan iligki tantmlanmistir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka degerini arttiracagi ve bu degerin satin alma niyetini olumlu
yonde artirmaya neden olacag: varsayilmistir. Ayni sekilde, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin algilanan objektif deger ve iliski degerini arttiracagi ve bu degerlerin
satin alma niyetini olumlu yonde artiracaklar1 hipotezleri varsayilmistir. Dolayisiyla
marka degeri, algilanan objektif deger ve iliski degerinin aracilik etkileri test
edilmistir. Bu modelde sosyal medya pazarlama faaliyetleri degiskeni ile satin alma
niyeti degiskeni arasindaki iliskinin tiimiiyle “marka degeri, algilanan objektif deger
ve iliski degeri degiskenleri tarafindan araci edildigi varsayilmaktadir. Dolayisiyla
oncelikle “tiimiiyle-arac1t” model tanimlanmistir. Bu modelin test edilmesi sonucunda

MARKA degigkeninin satin alma degiskeni ile iliskisi olmadig1 saptanmustir.
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t degeri -0,82 bulunmustur ve 0,05 ten kii¢iik oldugu i¢in anlamsizdir. Modelin uyum
tyiligi degerleri de kotli bulunmustur (6rnegin RMSEA = 0.48°dir). Marka degeri ve
satin alma niyeti arasinda bir iliskinin olmamasi zaten bir aracilik iliskisinin de
olmadigimi gosterdiginden "MARKA’’ degiskeni ve bu iliski modelden ¢ikarilmistir.

Model yeniden analiz edilmistir.

Ikinci asamada; °MARKA” degiskeninin “°SATIS*’ degiskeni iizerindeki
etkisi modelden ¢ikarilmis sekilde yapilan analiz sonuglarinda istenilen uyum iyiligi
istatistikleri yakalanamamistir. RMSEA degeri diismiistiir ancak kabul edilebilir
diizeyde degildir. RMSEA 0,43 bulunmustur. Analiz sonuglar1 incelendiginde
algilanan objektif deger degiskeni ile iliski degeri degiskeni arasinda 0,87 lik yiiksek
bir korelasyon oldugu goriilmiistiir. Bunun iizerine bu iki degisken arasindaki iliski
modele eklenmis ve analiz tekrar edilmistir. Elde edilen model olduk¢a iyi uyum
degerleri gostermistir. Yapisal modelimizin degerleri; RMSEA: 0.05 (Root Mean
Square Error of Approximation), AGFI: 0.94 (Adjusted Goodness of Fit Index),
CFI:1,00 (Comparative Fit Index), NFI:0.99 (Normed Fit Index) ve IFI:1,00

(Incremental Fit Index) olarak bulunmustur.

Sekil 7: Standardize Degerler-Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin
Algillanan Objektif Deger Ve Iliski Degeri Uzerindeki Etkisi ve Bu
Degiskenlerin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

1.00— SOSYAL

Ki-kare = 1.37 sd: 1 p = 0,000 RMSEA: 0,05

Kodlar: SOSYAL: Sosyal medya pazarlama faaliyetleri; MARKA: Marka degeri;
OBDEG: Algilanan objektif deger; ILDEG: Iliski degeri; SATIS: Satin alma niyeti.
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Not: Bir onceki analizde "satin alma niyetinin" kodu "satin™ olarak, bu analizde ise
"SATIS" olarak belirlenmistir.

Uciincii agamada; “algilanan objektif deger” degiskeni ile “iliski degeri” degiskeni
i¢in aracilik testleri yapilmistir. Olusturulan modelde 6nce “algilanan objektif deger”
degiskeni ile “iligki degeri” degiskeni olmadan, ‘“sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin” “satin alma niyeti” degiskeni {izerindeki dogrudan etkisine
bakilmistir ve bodylece BK yontemindeki 1. Kosulun saglanip saglanmadigi
anlasilmaya calisilmistir. Sekil 8’den de goriilecegi lizere bu degiskenler arasinda
anlamli bir iliski oldugu goézlenmistir. Standardize deger (Standardized solution),

0,58 bulunmustur.

Sekil 8: Standardize Degerler- Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Dogrudan Etkisi

0.cg—e= CATIS |=e0.g7

1.00— SOSYAL

Ki-kare = 0,00 5d:0 p degeri = 1.000 RMSEA = 0,000

Modelin degerleri; RMSEA: 0.00 (Root Mean Square Error of
Approximation), AGFI: 0.94 (Adjusted Goodness of Fit Index), CFI:1,00
(Comparative Fit Index), NFI:1,00 (Normed Fit Index) ve IFI: 1,00 (Incremental Fit
Index) olarak bulunmustur. Modelin uyum 1yiligi oldukga iyidir.

Dérdiincii asamada; BK yonteminin birinci kosulu saglandigindan ve artik
aktarilacak bir iligskinin varligindan sz edilebileceginden, dnce, “algilanan objektif
deger” degiskeni ile daha sonra “iliski degeri” degiskeni ile ayr1 ayr iki aracilik
modeli test edilmistir (BK yonteminin 2. 3. ve 4. kosullarinin varligini1 sinamak i¢in).
Anderson ve Gerbing’e gore (1988), karmasik modellerin test edilmesinde ilke, i¢ ice

geemis modellerin (Nested Models) karsilastirilmasi en iyi yontemdir.
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Yani elimizdeki modeli, aracilik etkilerini spesifik kilacak sekilde i¢ ice gegmis alt
diizeydeki modeller halinde hiyerarsik olarak test etmek ve aralarinda fark olup

olmadigina bakmaktir.
Algilanan Objektif Deger

Yukarida agiklanan mantik temel alinarak olusturulan; birinci modelde,
“sosyal medya pazarlama faaliyetleri” den “algilanan objektif deger” e ve “algilanan
objektif deger” den “satis” degiskenine olan yollar1 tanimladigimiz model analiz
edildikten sonra “algilanan objektif deger” degiskeninden “satis” degiskenine bir yol
eklenmistir (ikinci model). Standardize edilmis ¢6ziimleme degerlerinden, bu yola
iliskin parametre degerinin 0,18 diizeyinde ve anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu sonug,
liclincli asamada “SOSYAL” ve “SATIS” degiskenleri i¢in elde edilen deger olan
0,58 den kiicliktiir ve iliski katsayisinin diismesi “algilanan objektif deger”
degiskeninin kismen bu iligkiye aracilik ettigi gostermektedir. Ayrica modele bu
iligkinin eklenmesi sonucunda modelin uyum iyiliginin belirgin bir bi¢imde artig1 da
goriilmiistiir. Ki-kare farklilik testi sonuglari, %> =8,39 ve p= 0,00 ‘dir. Bu durum,
bize bu artisgin 0,01 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir. ikinci model,
birincisinden daha iyi uyum istatistikleri tiretmistir. Model uyum istatistikleri ve

birinci model ile ikinci modelin semalar1 asagida verilmektedir.

Sekil 9: Birinci Model: Standardize Degerler-Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri-Algilanan Objektif Deger- Satin Alma Niyeti iliskileri

] OBDEG |=+o.70

1.00— SO5FAL -

SATIS |[=*0.z9

Ki-kare = 8,39 sd: 1 p degeri = 0,003 RMSEA:0,250
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Sekil 10: Ikinci Model: Standardize Degerler-Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri-Algilanan Objektif Deger- Satin Alma Niyeti Iliskileri

] OBDEG |[=+0.70

0.55
1.00— SOSFAL
}( 0.73

0.18

BATIS |=+0.29

Ki-kare = 0,00 sd: 0 p degeri = 1,000 RMSEA:0,000

Ikinci modelin degerleri; RMSEA: 0.00 (Root Mean Square Error of
Approximation), AGFI: 0.73 (Adjusted Goodness of Fit Index), CFI:0,95
(Comparative Fit Index), NFI:0,94 (Normed Fit Index) ve IFI: 0,95 (Incremental Fit

Index) olarak bulunmustur.
Iliski Degeri

Birinci modelde; “sosyal medya pazarlama faaliyetleri” ve “iliski degeri” ile
“iligki degeri” ve “satin alma niyeti” arasindaki yollar1 tanimladigimiz model analiz
edilmistir. Daha sonra, “iliski degeri” degiskeninden “satin alma niyeti” degiskenine
bir yol tanmimladigimizda (ikinci model); bu yola iliskin parametre degerinin
standardize edilmis ¢oziimleme degerinden 0,10 diizeyinde ve anlamli bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, li¢lincii asamada “SOSYAL” ve SATIS” degiskenleri
icin elde edilen deger olan 0,58 den kiiciiktiir ve iliski katsayisinin diismesi “iliski
degeri” degiskeninin kismen bu iliskiye aracilik ettigi gostermektedir. Ayrica modele
bu iliskinin eklenmesi sonucunda modelin uyum iyiliginin belirgin bir bicimde artig1
da goriilmiistiir. Ki-kare farklilik testi sonuglar1 ¥?= 3,08 de bize bu artisin p = 0,07
diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir. Birinci ve ikinci modellerin uyum

istatistikleri ve semalar1 asagida verilmektedir.
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Sekil 11: Birinci Model: Standardize Degerler-Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri-fliski Degeri- Satin Alma Niyeti Iliskileri

- ILDEG |=e0.&5

1.00— SOSYAL —

SATIS [=o0.z24

Ki-kare = 3,08 sd:1 p degeri = 0,079 RMSEA:0,133

Sekil 12: Ikinci Model: Standardize Degerler-Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri-iliski Degeri- Satin Alma Niyeti iliskileri

o ILDEG |=-+0.s&5

0.539
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0.10
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Ki-kare = 0,00 sd: 0 p degeri = 1,000 RMSEA:0,000

Modelin degerleri; RMSEA: 0.00 (Root Mean Square Error of
Approximation), AGFI: 0.98 (Adjusted Goodness of Fit Index), CFI.0,99
(Comparative Fit Index), NFI:0,98 (Normed Fit Index) ve IFI: 0,99 (Incremental Fit

Index) olarak bulunmustur.
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Sonug olarak tiim model iliskileri asagida gosterildigi sekilde bulunmustur.

Tablo 21: Model Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Tiski Standardize Anlam. diiz.
Degerler(p degeri) | (p <0.05)
SOSYAL — SATIS 0,58 0,05
SOSYAL — MARKA 0,04 Anlamsiz
MARKA — SATIS 0.03 Anlamsiz
SOSYAL — OBDEG 0,55 0,05
SOSYAL — ILDEG 0,21 0,05
OBDEG — SATIS 0,37 0,05
ILDEG — SATIS 0,57 0,05
OBDEG — ILDEG 0,69 0,05

* Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri, algilanan objektif deger iizerinde

pozitif etkiye sahiptir. HI hipotezi kabul edilmistir.

* Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri, iliski degeri iizerinde pozitif

etkiye sahiptir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

* Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, marka degeri tizerindeki etkisi
anlamsiz bulunmustur. H3 hipotezi red edilmistir. Bu sonug, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka degeri yaratmada en azindan otomotiv sektorii i¢in halen yeterli

olmadig1 seklinde yorumlanabilir.

* Algilanan objektif deger ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. H4

hipotezi kabul edilmistir.

* [liski degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. H5 hipotezi kabul

edilmistir.
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* Marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iligki anlamsizdir. H6 hipotezi ret
edilmistir. Bu sonug, otomobil satin alma niyetinde, marka degerinden baska farkli

baz1 faktorlerin etkili oldugu seklinde yorumlanabilir.

* Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri satin alma niyetini dogrudan

etkilemektedir. H7 hipotezi kabul edilmistir.

* Algilanan objektif deger; algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiye kismen araciik etmektedir. H8 hipotezi kabul

edilmistir.

* Marka degeri; Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracihik etmemektedir. H9 hipotezi ret edilmistir. Bu sonug,
literatlir ¢alismalarindan bilinen marka degerinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigine iliskin bulgularin, s6z konusu iiriin tiirli i¢in ve marka degeri yaratmaya
yonelik sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleri icin gecerli
olmadigini gdstermektedir. Bu durum sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin halen

yeterli gliveni veremedikleri seklinde yorumlanabilir.

* Jliski degeri; Algilanan sosyal medya pazarlamas: faaliyetleri ile satin alma niyeti

arasindaki iligkiye kismen aracihik etmektedir. H10 hipotezi kabul edilmistir.

* Son olarak, Algilanan objektif deger ve iliski degeri arasindaki iligkinin yiiksek
korelasyona sahip olmasi bu aragtirmanin en ¢arpict bulgusu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu bulgu, her iki degiskenin satin alma niyetinin artigina birlikte
aracilik ettiklerini gostermektedir. Teorik olarak, bu sonucun, aragtirmada iiriin tiiri
olan otomobilin temel alinmasindan kaynaklandigi olasiligr diisiiniilebilir. Ciinki
diger {irtinlerden farkli olarak tiiketicilerin otomobili daha ¢ok teknik o6zelliklerine;
km basma yaptig1 hiz, motor giicii, hava yastiklarinin olup olmamas: gibi, dikkat
ettikleri yani objektif degeri 6ncelikli algiladiklari, bununla baglantili olarak ise satis
sonrast hizmetleri de (servis bakimi gibi) diisiindiikleri ortaya ¢ikmaktadir. Boylece
otomobil satin alan ya da satin alma niyetinde olan tiiketicilerin markayla uzun
donemli iliskide bulunma egiliminin yiiksek olmasindan dolayr objektif deger ile

iliski degerini birlikte algiladiklar: diistiniilebilir.
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3.5. Arastirmanin Bulgulan

Antakya’da Skoda markasiyla ilgilenen ve markayr sosyal medyada izleyen
120 miisteri iizerinde yapilan bu arastirmada miisterilerin, 20-29 ve 30-39 yas
araliginda olanlarin basa bas sayida ve ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Miisterilerin
yaklasik %70’1 erkektir. Miisterilerin biiylik ¢ogunlugu erkeklerden olusmaktadir.
Miisterilerin  %8’1 (10 kisi) Skoda marka otomobil sahibi olma deneyimi
yasamamistir. Buna gore sosyal medyayi izleyen ve Skoda ile ilgili olan miisterilerin
bliyiik ¢cogunlugunun bu deneyimi en az bir kez yasadigr anlasilmaktadir. Yapilan
giivenilirlik analizlerinde dlgekler yiiksek derecede giivenilir bulunmustur. Olgeklere
yapilan acimlayici faktor analizlerinde ise marka degeri, algilanan objektif deger,
iligki degeri ve satin alma niyeti i¢in tek boyut, SMPF i¢in 2 boyut bulunmustur
(orijinal modeldeki bes boyutun aksine). Bu iki boyut varyansin %75’ini
aciklayabilmektedir. Boyutlardan biri; i¢cinde kisisellestirme ve eglence unsurlarini
barmdirdig1 icin “kisisellestirilmis eglence” olarak; digeri giine uygun olma ve
agizdan agiza iletisim unsurlarimi barindirdigi ig¢in “giincel yayilimlilik” olarak
adlandirilmistir. Bu iki faktérle SMPF 6lgeginin giivenilirligi %88 gibi yiiksek bir
oranda bulunmustur. Yapilan yapisal esitlik modellemesi analizinde ise arastirmadaki
modelin uyum degeri kabul edilebilir sinirda bulunmustur. Ayni1 zamanda modelin
yap1 giivenilirligi oldukea yiliksek bulunmustur. Analizler sonucunda elenip toplamda
on ii¢ degiskenli olarak olusturulan modelde agiklanan ortalama varyans %77 dir.
Oldukga iyi bir orandir. SMPF i¢in 6zellikle Giincel yayilimlilik degiskeninin SMPF
Olgegini %92 gibi yiikksek bir oranda agikladigi bulunmustur. Bu oran

kisisellestirilmis eglencede ise %69 dur.

Yapilan yol analizinde alt1 tane dogrudan iliski tanimlanarak, algilanan
SMPF’ nin marka degeri, iliski degeri ve algilanan objektif degeri artiracagi ve bu
degerlerin satin alma niyetini olumlu yonde artiracaklar1 varsayilmistir. Burada
algilanan SMPF’ nin iligski degeri lizerinde anlamli ve pozitif, algilanan SMPF nin
algilanan objektif deger iizerinde anlamli ve pozitif; Iliski degerinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif; algilanan objektif degerin satin alma niyeti iizerinde
anlaml ve pozitif etkisi bulunmustur. Dolayisiyla H1, H2, H4, H5 hipotezleri kabul
edilmigtir. Algilanan SMPF’nin marka degeri iizerindeki etkisi ise anlamsiz

bulunmustur (H3 reddedilmistir).
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Ayni zamanda marka degerinin satin alma niyetiyle iliskisi olmadig1 saptanmistir
(H6 reddedilmistir). Bu durumda marka degerinin bir aracilik etkisinden de soz
edilememistir (H9 reddedilmistir). Marka degeri degiskeni modelden ¢ikarildiktan
sonra yapilmak istenen aracilik testleri i¢inse Oncelikle aktarilabilecek bir iliskinin
varhigindan s6z edebilmek icin algilanan SMPF ile satin alma niyeti arasinda
dogrudan bir iligki olup olmadig1 test edilmis ve bu iliski anlamli bulunmustur (H7
kabul edilmistir). Sonrasinda algilanan objektif deger ile iliski degerinin algilanan
SMPF ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye kismen aracilik ettikleri saptanmistir
(H8 ve H10 kabul edilmistir). Aragtirmanin en c¢arpict bulgusu olarak, algilanan
objektif deger ile iligski degeri arasinda yiiksek bir korelasyon oldugu (0,87) ve bu iki

degiskenin satin alma niyetine birlikte aracilik ettikleri saptanmuistir.
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SONUC ve ONERILER

Sosyal medya, isletmelere maliyet acisindan ciddi bir avantaj saglayarak, satig
amacindan ziyade; 6zellikle marka/ {irtin farkindaliklarini artirmak ve miisterilerle
bag kurmak (engagement) ve gelistirmek amaclarina yonelik olarak sinirsiz ve son
derece olanakli bir pazarlama ¢evresi sunar. Sosyal medya bu anlamda isletmeler i¢in
mitkemmel bir aragtir ve bu araca Onem verilmeli gerekirse yatirimdan
kacilmamalidir. Isletmelerin sosyal medyaya hakim olmas1 ve bu ortamlarda bilingli
ve biitlinlesik bir sosyal medya pazarlama konsepti gelistirmeleri igin, faaliyetlerin
organize bir sekilde yiiriitiilmesi; tiim isletme birimlerinin amaca yonelik olarak
hareket etmesi gerekir. Pazarlama faaliyetleri mutlak suretle dl¢timlenmeli, marka ve
isletmeyle ilgili atanan hedeflerin gergeklesip gerceklesmedigi ya da hedeflere ne
derece yaklasildigi belirlenmelidir. Buradaki en 6nemli noktalardan biri; sinirsiz bir
sanal diinya olan sosyal medyay1; uygulayicilarin dogru hedef kitlesini
belirlemeleriyle, smirli hale getirmeleridir. Hedef kitlesine yonelik yaptigi
faaliyetlerin 6l¢iim sonuglarina gore isletmeler, stratejik kararlar almalidirlar. Bu
konuda o6zellikle kurumsal isletmeler, kendi biinyesinde bir sosyal medya ekibi
calistirabilecegi gibi, son yillarda sayilarinin giderek arttigi sosyal medya
ajanslarindan da profesyonel destek alabilirler. Bu konuda kaynak ayirmaktan

cekinilmemelidir.

Aragtirmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iki boyutlu
(kisisellestirilmis eglence, giincel yayilimlilik) oldugu sonucuna varilmistir. Bu
anlamda Otomotiv sektoriindeki isletmelerin sosyal medya ortamlarinda
miisterilerine kisisel ilgi alanlarina yonelik olarak ilgi g¢ekici heyecan verici ve
eglenebilecekleri aktiviteler hazirlamalar1 dnemlidir. Ayni zamanda bu aktivitelerin
moda unsurlarini barindirmast énemlidir. Tiiketicinin tercihlerinden biri de moda ve
tasarimdir. Araclarin dizayn, tasarim ve renk modast donem dénem degismektedir.
S6z konusu donemde moda renklerin ve dizaynin (far, ayna dizaym1 vb) giincel
olmast ¢ok onemlidir. Isletmeler, sosyal medyasindaki paylasimlarmin giincel
olmasina mutlaka 6zen gostermelidirler. Daha ¢ok miisteriye ulasmak agisindan
agizdan agiza iletisim yoluyla bu paylasgimlarin sosyal medya ortamlarinda bir viriis
gibi yayilmasi saglanmalidir. Bu anlamda miisteriler 'katilimci ve paylasimci' olmaya

yonlendirilmelidir.
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Sosyal medya; gerek yazili, gerek gorsel o6gelerle (makale, video, infografik, vb)
zenginlestirilerek digerlerlerinden iistiin olan yonlerin (donanim O6zellikleri gibi)
vurgulanmasiyla miisterilerle iliski kurularak segicilik hissi uyandirilmali ve ikna
edilmeye calisilmalidir. Bunun yaninda gelisen teknolojiyle sosyal medya iizerinden
miisterilere simiilasyon arag¢ testi deneyimi de yasatilabilir. Bunun yaninda sosyal
medya izerinden ylriitilen bir kampanyaya, eger miimkiinse kisisel mobil

cihazlardan da erisim saglanmalidir.

Aragtirma sonucuna gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri satin alma
niyeti tlizerinde dogrudan etkilir. Kisisellestirilmis eglence ve giincel yayilimlilik
unsurlarini barindiran faaliyetlerin gergeklestirilmesi, tiiketicide satin alma niyetini

uyandirmaktadir. Isletmeler bu faaliyetlere agirlik vermelidirler.

Arastirmanin diger sonuglarina goére algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetleri algilanan objektif degeri ve iliski degerini pozitif yonde
etkilemektedir.Ayn1 zamanda bu iki degisken, ayr1 ayr1 SMPF ile satin alma niyeti
arasindaki iligskiye kismen aracilik etmektedir. Otomotiv sektdriinde {iriin fiyatlarinin
diger sektorlere gore yiiksek olusu, karar siirecini de etkilemektedir. Bu nedenle
miisteriler otomobili; ona sahip olmak i¢in hakkinda bilgi toplamak ve arastirma
yapmak gibi harcanan zaman ve ¢abaya deger gormelidirler. Isletmelerin bu anlamda
miisterilere otomobilin teknik 6zelliklerini tanitarak; 6zel teklif ve kampanyalarini,
satin alma sonras1 hizmetlerini sosyal medya iizerinden duyurmalari 6nemlidir.
Bunun yaninda isletmeler sosyal medyasinda miisteri istekleri ve kullanict sorunlar
acisindan interaktif olarak bir sikayet ve Oneri alani olusturabilirler. Bu anlamda
miisteriler dikkate alinmali ve onlara ¢oziim sunulmalidir. Ayn1 zamanda sosyal
medyadaki takipcilerine, belli bir km ye gelmis olan (6rnegin 10.000 km gibi)
otomobillerini site lizerinden hazirladiklar1 yarigsmaya, videoya, sunuya katilan ilk 5
kisiye bakimlarini {icretsiz yapma gibi finansal acidan destek saglayan yarigma ve
kampanyalar da olusturulabilir. Bu durum miisterilerle olan iliskileri de gelistirir.
Iliskilerin ~ gelistirilmesi igin ayrica Isletmenin sosyal medyas1 {izerinden
otomobilleriyle ilgilenen ve otomobillerini kullananlardan olusan 'miisteri toplulugu'
olusturulmalidir. Bu topluluga devamli bir bilgi akisi saglanmalidir. Isletme
calisanlar1 da sosyal medya ortamlarindan kampanya linklerini yaymaya yardimeci

olmal1 ve miisterilerle diiriist ve samimi iliskiler olugsmasina katkida bulunmalidir.
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Arastirma sonuglarinda en dikkat cekici olan; Algilanan objektif deger ile
iliski degerinin SMPF faaliyetleriyle satin alma niyeti arasindaki iligskiye birlikte
aract olmalaridir. Bu durum, miisterilerin otomobil sirketleriyle en basindan uzun
donemli iliski kurmaya egilimli oldugu seklinde yorumlanabilir. Bunun sebebi de
otomobilin satis sonrasi hizmetlerinin olduk¢a 6nemli olmasidir. Bir otomobil
almaya niyetlenen bir miisteri, otomobilin kalitesi, fiyati ve uygunluguna satis
sonras1 hizmetlerini de (yillik bakim, yolda kalma, kaza durumu) tartarak bu karar1
vermektedir. Dolayisiyla isletme ile uzun dénemli iligkiye girmeye razi olmaktadir.

Isletmelerin bu duruma 6nem vermeleri gerekir.

Aragtirma sonucuna gore sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin marka
degerine anlamli bir etkisi yoktur. Ayni zamanda marka degerinin satin alma niyetine
de bir etkisi yoktur. Bu durumda SMPF nin satin alma niyetine etkisinde bir aracilig
da bulunmamaktadir. Buna gére Skoda markasinin marka degerini artirmaya yonelik
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gegerliliginin olmadig1 sonucuna
vartlmaktadir. Bu durum, sosyal medya faaliyetlerinin marka bazinda yeteri kadar
giiven verememesinden kaynaklaniyor olabilir. Otomotiv sektoriindeki isletmeler
olduk¢a kurumsal olup, giincelligi ve teknolojiyi yakalamak zorunda olan, rekabetin
son derece yogun oldugu ve bu rekabet icinde siirekli farkli bir 6zellikle 6n plana
¢ikmaya ¢alisan bir sektordiir. Peki, o halde tirtinleri arasinda bu derece rekabet olan,
cag1 yakalamak ve on plana ¢ikmak igin ekstra ¢aba harcayan bu sektérde markalar
arasindaki farki tiiketici nasil algilayacaktir? Bu elbetteki ¢ok kolay degildir.
Markaya giiven kazandirmak ve degeri artirmak adina isletmeler, sosyal medya
ortamlarinda kendi markalart adi altinda toplumun veya miisteri grubunun
onemsedigi konularda sosyal sorumluluk projeleri gelistirebilir ve etkinlik
sponsorluklarma katilabilir boylece markaya bir kisilik kazandirarak giiveni de
artirabilirler. Ayn1 zamanda hukuka uyan ve etik bir isletme olmaya 6zen gostermeli

ve bunu miisterilerle ¢evrimici olarak kurulan iliskilerde onlara yansitmalidirlar.
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Bilimsel agidan ise arastirmacilar; gelecekte sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin deger bilesenleri aracilifiyla miisteri bazinda finansal getirisine
(mtsteri degeri) etkisini ve varsa dogrudan etkisini ilgili verileri elde ederek test
edebilirler. Bu anlamda bilesenlerin en ¢ok hangisinin kar getirdigi tespit edilebilir.
Ayn1 zamanda yapilan bu arastirmay1 farkli sektorlerde uygulayarak sonuglari
karsilastirabilir; 6zellikle marka degeri ile ilgili sonucun sektorle mi yoksa daha ¢ok
sosyal medyadaki faaliyetlerin gilivensizligiyle mi bagdastirilabildigini ortaya
koyabilirler. Otomotiv sektorii gibi ozellikle gorsellige hitap eden ve hayran Kitlesi
genis olan tiim sektorlerde (moda, mobilya, emlak vb) sosyal medyanin deger

bilesenlerine etkisi arastirilabilir ve satin alma niyetine etkisi belirlenebilir.
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EK-1

Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket, Antakya’da Skoda otomobil markasinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin; isletmenin marka
degerine, iliski degerine, algilanan degerine ve miisterilerin bu markayi satin alma niyetine etkisini belirlemek
amaciyla hazirlanmistir. Anket, tamamen bilimsel amach kullanilacaktir. Anket formunda isminizi belirtmenize
gerek yoktur. Asagida yazili olan ifadeleri dikkatlice okuduktan sonra, sizin i¢in uygun olani seceneklerden sadece

birini isaretleyerek belirtiniz. Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Dog¢.Dr.Tiilin URAL Yiiksek lisans 6gr. Duygu Yiiksel
MKU 1iBF isletme Anabilim Dah MKU Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ogretim Uyesi Isletme Anabilim Dal

Kisisel Bilgiler
1) Cinsiyetiniz nedir?  |A) Kadin B) Erkek
2) Yasiniz nedir? A)20’denaz  [B) 20-29 |C) 30-39 D) 40-49 E) 50 ve iizeri
3) Daha nce Skoda marka otomobil kullandiniz m1 veya hali hazirda kullantyor musunuz? | A)Evet B)Hayir
(en az biri evet ise eveti isaretleyiniz)

Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi yan taraftaki dereceleme 6l¢eginde uygun rakami daire icine alarak belirtiniz.

E 1§ £
8 | 8 € ] g £
= = = N ] £ ]
TE|E 2 > 5 =
s | B s = €S
g |2 S | 2 e 2
SMEL1. Skoda markasinin sosyal medyasindaki icerikleri ilgi ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
SME?2. Skoda markasinin sosyal medyasinin kullanimi heyecan vericidir. 1 2 3 5
SMES3. Skoda’nin sosyal medyasinda markasi ya da yeni modelleri hakkinda bilgi 1 5 3 4 5
toplamak eglencelidir.
SME4. Skoda markasinin web sitesi ve sosyal medyasini kullanarak vakit gegirmek
kolay ve zahmetsizdir. 1 2 3 4 5
SMC1. Skoda markasinin sosyal medya ortamlarinda kisisellestirilmis (istege
uyarlanmig) bilgi arastirmast yapmak miimkiindiir. 1 2 3 4 5
SMC2. Skoda markasi, sosyal medyasinda kisiye 6zel hizmetler saglar. 1 2 3 4 5
SMC3. Skoda markasinin sosyal medyasi, ilgilendigim konularda canli bilgi akis1 1 5 3 4 5
saglar.
SMC4. Skoda markasinin sosyal medyasini kullanmak rahattir. 1 2 3 4 5
SMCS5. Skoda markasinin sosyal medya mecras: her zaman her yerde kullanilabilir. 1 2 3 4 5
SMI1. Skoda markasinin sosyal medyasi araciligryla diger kullanicilarla sohbet
etmek ve fikir aligverisi yapmak miimkiindir. 1 2 3 4 5
SMI2. Skoda markasinin sosyal medyasi araciligiyla iki-yonli iletisim kurmak
miimkiindiir. 1 2 3 4 5
SMI3. Skoda markasinin sosyal medyas1 araciligiyla diger kullanicilarla bilgi
paylasimi yapmak miimkiindiir. 1 2 3 4 5
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SMI4. Skoda markasinin sosyal medyasi araciligryla fikrimi aktarmak kolaydir. 1 2 3 4 5
SMW1. Skoda markasinin sosyal medyasindan markanin kendisi, iiriinleri
(otomobilleri) ve hizmetleri hakkindaki bilgileri arkadaslarima aktarmak isterim. 1 2 3 4 5
SMW?2. Skoda markasinin sosyal medyasindaki igerikleri kendi bloguma ya da mikro
blog (Twitter) sayfama yiiklemek isterim. 1 2 8 4 5
SMWa3. Skoda’nin sosyal medyasindan 6grendiklerim ve kendi bildiklerimle, Skoda
markasi, marka unsurlar1 ve hizmetlerine iliskin fikirler paylasmak isterim. 1 2 3 4 5
SMT1. Skoda, sosyal medyast {izerinden otomobil alaninda yeni tasarim ve
teknolojilere onciiliik eden bir markadir. 1 2 3 4 5
SMT2. Skoda markasinin sosyal medyasinda bulunan igerikleri giinceldir. 1 2 3 4 5
BE1. Skoda, sempatik (sevilen) bir markadir. 1 2 3 4
BE2. Skoda markasi ¢esitli etkinliklere sponsor olma acisindan aktif bir markadir. 1 2 3 4 5
BE3. Skoda markasinin genel imaji1 kisiligimle uyum saglar. 1 2 3 4 5
BE4. Skoda markasi iyi bir kurumsal vatandastir.(yasalara uyan, etik, sosyal 1 ’ 3 4 5
sorumluluk sahibi vb)
VE1. Skoda’dan otomobil satin almak kolay ve zahmetsiz bir islemdir. 1 2 3 4 5
VE2. Ozel teklif ve kisiye 6zel kampanyalar, Skoda markasinda ¢ok arzu edilen bir
durumdur. 1 2 3 4 5
VES. Skoda bana iyi bir deger saglar. 1 2 3 4 5
VE4. Skoda markali otomobil sahibi olmak i¢in zaman ve ¢aba harcamaya deger. 1 2 3 4 5
REL. Skoda markasi ile bir iliskimin olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5
RE2. Skoda galisanlarinin yaklasimlari dost¢a ve cana yakindir. 1 2 3 4 5
RE3. Skoda markasinin sagladigi hizmetler gecikmeden yerine getirilir. 1 2 3 4 5
RE4. Skoda markasinda, kullanicilar agisindan bir topluluk olma duygusu (bilinci) 1 2 3 4 5
oldugunu hissediyorum.
P11. Bir sonraki otomobilimi Skoda'dan almaya niyetliyim. 1 2 3 4 5
P12. Otomobilde Skoda markasini satin almaya devam edecegim. 1 2 3 4 5




