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Ozet

Rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi giinlimiiz pazarlama kosullarinda
markalar agisindan, mevcut miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri kazanmaktan daha
maliyetli bir hale gelmistir. Degisen giiniimiiz pazarlama anlayisinda, hedef kitlede
marka farkindaligi, gliven ve marka baglilig1 olusturmak ¢ok dnemlidir. Geleneksel
kitle iletisim araglar ile tiiketiciler iizerinde farkindalik yaratmak, giiven ve baglilik
olusturmak c¢ok zordur. Ciinkii tiiketicilerin geleneksel medya araclarina giiveni
azalmaktadir. Ayrica geleneksel medya araciligiyla markalar, hedef Kitleleri ile
iletisimi tek yonlii olarak devam ettirebilmektedirler. Internet ve bilisim
teknolojilerindeki hizli gelisim ve degisim, markalar ile tiiketiciler arasindaki
interaktif iletisimi ve etkilesimi 6n plana ¢ikarmistir. Giinlimiizde interaktif iletisimin
en etkili oldugu platform sosyal aglardir. Artik, bilgiye sosyal aglar araciligiyla
kolaylikla erisilebilmektedir. Tiiketiciler sosyal aglar iizerinden marka ile ilgili
gerekli bilgiye hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Markalar, sosyal aglari etkili ve
dogru kullandig: takdirde tiiketicileri ile giiclii iliskiler kurabilmektedir. Sosyal aglar
aracilifiyla kurulan interaktif iletisim, mesajin ¢ok kolay bir sekilde yayilmasim
sagladig1 icin markay1 takip edenler iizerinde olumlu etki olusturabilmektedir.
Bundan dolay1 sosyal ag ortaminda gerceklestirilen interaktif iletisimin marka

baglilig1 olusturmadaki rolii ¢ok daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Bu dogrultuda bu arastirmada, sosyal aglarin marka baglilig1 olusturmadaki
roliinii tespit etmek amaciyla bir yapisal esitlik modeli (YEM) olusturulmustur.
Olusturulan modelin test edilmesi amaciyla Istanbul, Antalya ve Mugla illerinde, A
grubu seyahat acentesi markalar1 (Etstur ve Jollytur) Facebook fanlari {izerinde bir
alan arastirmasi yapilmistir. Data, olusturulan yapisal esitlik modeli (YEM)
cer¢evesinde analiz edilmistir. Arastirmanin analizinde, frekans analizi, Ki-kare
bagimsizlik testi analizi, faktor analizi ve yapisal esitlik modeli (YEM) uygulamalari
kullanilmistir. Bu analizler icin SPSS ve AMOS istatistik programlarindan

yararlanilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Sosyal Ag, Marka Baglihig1, Interaktif letisim



Abstract

Under today’s marketing conditions, due to which competition is experienced
quite intensely, retaining current customer became for brands more costly than
gaining new customers. As for today’s changing marketing understanding, it’s quite
important to establish brand awareness, trust and brand loyalty on target group. To
create awareness, to build trust and loyalty on consumers through conventional mass
media are very difficult. Because confidence of consumers in conventional media
tools has decreased. Besides through conventional media, brands manage to
unilaterally maintain their communication with target groups. Swift development and
change of internet and information technologies brought interactive communication
and interaction between brands and consumers into the forefront. Social networks are
the platform, on which today’s interactive communication became the most effective.
Now, information is easily accessible through social networks. Consumers can
swiftly reach necessary information about brand by way of social networks. As long
as brands use social networks effectively and properly, they manage to enter into
close communication with their consumers. Interactive communication established
through social networks leaves a positive impression on brand followers, because it
enables the message to spread quite easily. Therefore the role of interactive
communication performed in the environment of social network gains much more

importance for establishing brand loyalty.

Accordingly in this research, a Structural Equation Model (SEM) was
constituted on the purpose of determining social networks role in establishing brand
loyalty. With the purpose of testing the constituted model, a survey study was carried
out on Facebook fans of group A travel agency brands (Etstur and Jollytur) in cities
Istanbul, Antalya and Mugla. Data was analyzed in the frame of constituted
Structural Equation Model. Frequency analysis, Chi-square test of independence,
factor analysis and applications of Structural Equation Model were used during
analysis of the research. Statistical softwares SPSS and AMOS were utilized for

these analyses.

Keywords: New Media, Social Network, Brand Loyalty, Interactive Communication
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Giris

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesiyle, eskimeye
baslayan geleneksel medya araglarinin yerini daha yeni ve interaktif 6zelliklere sahip
iletisim araclar1 almaktadir. Interaktif iletisim 6zelligine sahip yeni iletisim araglari
bireylere, diisiincelerini daha kolay ve hizli bir sekilde paylasacaklari olanaklar
olusturmakta etkilesimin, paylasimin ve geri bildirimin esas oldugu bir iletisim
platformu sunmaktadir. Bu tiir iletisim ortamlar1 internet aginin da gelismesiyle ¢ok

hizl1 bir gelisim ve degisim gostermektedir.

Yeni medya, dijital medya, ¢evrimi¢i medya ve web 2.0 teknolojisi olarak da
ifade edilen bu iletisim platformlar: dijital, kontrollii ve bilgiyi ¢ok hizli bir sekilde
yayabilme Ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica yeni medya ortami etkilesim
ve geri bildirim ozellikleri ile de geleneksel kitle iletisim araglarimin Oniine
gecmektedir. Geleneksel medya, igerigi bireylere tek yonli olarak iletirken, dijital
medya ¢ift yonlii iletisime imkan veren bir yapiya sahiptir. Internet ve bilisim
teknolojilerindeki hizli gelisim ve degisim dijital medyanin gelisimi hizlandirmistir.
Dijital medya platformu icerisinde etkilesim, interaktiflik ve ¢coklu kullanima olanak
vermesiyle dikkat ¢eken en dnemli ortam sosyal ag ve sosyal medya platformlaridir.
Ozellikle giiniimiizde dijital medya icerisinde ¢ok dnemli bir yere sahip olan sosyal
medya ortaminin mobil tabanli olarak herhangi bir zaman veya mekén sinir1 olmadan
kullanilabilmesi dijital medyanin ve dolayisiyla sosyal medyanin gelisimini

hizlandirmaktadir.

Bireyler agisindan ¢ok 6dnemli bir yere sahip olan sosyal medya platformlarinin
isletmeler ve markalar acisindan da onemi biiyliktlir. Sosyal medya platformlari,
isletmeler ve markalar agisindan bir hedef kitle bilgi kaynagi niteligi tasimaktadir.
Sosyal medya platformlari, markalarin ve isletmelerin ulagsmak istedigi potansiyel
miisteriler hakkinda gerekli olan biitiin bilgiye ulagma imkéani sunmaktadir. Ayrica
takipgi, marka begeneni veya fan kuliip olusturma yontemiyle de sosyal medya
platformunda binlerce kisiye ulagma firsati, sosyal ag ve sosyal medya pazarlamasini

markalar ve isletmeler ag¢isindan énemli ve avantajli kilmaktadir.



Sosyal medya pazarlamasi ile markalar, geleneksel reklamcilik kanallari ile
onceden mimkiin olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmaya
baslamislardir. Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler ve markalar hizli, kolay ve
ucuz bir sekilde, cevrimici sosyal ag araglart ile iiriinlerini, markalarint ve

hizmetlerini tanitmaya ve markalarinin farkindaligini artirmaya baslamislardir.

Sosyal medya pazarlamasinda markalar, mevcut ve potansiyel tiiketicilere
odaklanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketicilerin satin alma siirecinde de
degisiklikler olmustur. Artik giiniimiizde tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinleri
kullandiktan sonra o {iriinle ilgili elde ettikleri, olumlu ya da olumsuz fikirleri,
diisiinceleri ve deneyimleri, sosyal medya platformlarinda paylasabilmektedirler.
Sosyal medya platformlari sayesinde bu icerige rahatlikla ulasan diger tiiketiciler ise,
degerlendirme asamasinda bu bilgileri goz Oniinde tutarak satin alma kararini
vermektedirler. Pazarlama anlayisindaki bu Onemli degisim markalarin veya
isletmelerin, satis sonrasi hizmetlerinin kalitesini yiikseltmelerini ve tiiketiciler
arasinda sosyal medya ortaminda gergeklestirilen interaktif iletisimi takip etmelerini

gerektirmektedir.

Bu nedenle giiniimiizde markalarin sosyal medya araciligiyla hedef kitleleri ile
iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir. Geleneksel kitle iletisim araglarindaki
reklamlar tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen O6nemli bir faktdr olmaktan
cikmistir. Artik sosyal medya ortaminda markanin, tirlinleri ve hizmetleri hakkinda
olumlu yonde konusan kullanicilar daha oncelikli ve 6nemli bir hale gelmistir.
Markalarin tiiketicileri ile iletisime gecerek, onlara marka hakkinda bilgi vermeleri
ve ¢Oziim odakli olmalar1 markaya karsi bagliligi olusturmanmn ve siirdiirmenin

olmazsa olmazi haline gelmistir.

Bu dogrultuda ¢alismanin birinci béliimiinde, bilgi teknolojilerinin gelisiminde
onemli bir yeri olan web 1.0 teknolojisi ile degisen iletisim teknolojileri araciligiyla
ortaya ¢ikan, bilgi paylasimini ve insanlar arasindaki iletisimi kolaylastiran, interaktif
iletisimi olanakli kilan, yeni medya, web 2.0, sosyal medya ve sosyal ag kavramlari
tizerinde durulmustur. Bununla birlikte geleneksel kitle iletisim araglar1 ile sosyal

medya arasindaki farklar agiklanmaya calisilmistir. Bu dogrultuda sosyal medya ve



sosyal ag pazarlamasmin glinimiiz pazarlama anlayiginda gerceklestirmis oldugu

degisimlere de birinci boliimde yer verilmistir.

Ikinci béliimde ise marka ve marka baglilig kavramlar agiklanmistir. Bu
baglamda, marka farkindalig1 olusturmanin, markaya duyulan giiveni artirmanin ve
marka bagliligi olusturmanin ve siirdiirmenin giinlimiiz pazarlama anlayisindaki
onemi tizerinde durulmustur. Ayrica, yeni medya teknolojisinde 6nemli bir yere
sahip olan sosyal aglarin marka baglilig1 olusturmadaki rolii kapsamli bir arastirma

sonucunda kavramsal olarak tartisiimistir.

Uciincii boliimde arastirmanin kapsami, amaci ve dnemi iizerinde durulmustur.
Arastirmanin nigin yapildigi, kapsami ve elde edilen verilerin kuram ve uygulamaya
yonelik ne gibi katkilar saglayacagi kisaca aciklanmaya calisilmis; arastirmada
aciklanan bazi kavram ve yapilar iizerinde kisa degerlendirmelere yer verilmistir.
Onerilen model ve arastirma hipotezleri sunularak, sosyal ag platformu ile saglanan

interaktif iletisimin marka baglilig1 olusturmaya olas1 katkisi tartigilmstir.

Dolayisiyla, bu arastirmada sosyal ag ortaminda gergeklestirilen interaktif
iletisimin  dolayli faktorler araciligiyla marka bagliligi olusturmadaki roli
incelenmistir. Ayrica sosyal ag ortaminda markalarin hedef kitleleri ile kurduklari
interaktif iletisimin ve paylastiklar igeriklerin tiiketicilerde marka baglilig1 olusturup

olusturmadig arastirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AG KAVRAMLARI

Bu boéliimde, bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikisinda ve gelisiminde 6nemli bir
yeri olan web 1.0 kavramu ile bilgi paylasimini ve iletisimini kolaylagtiran, interaktif
iletisimi olanakli kilan yeni medya, web 2.0, sosyal medya ve sosyal ag kavramlari
tizerinde durulmustur. Ayni zamanda geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki
farklar acgiklanmaya caligilmistir. Bu dogrultuda sosyal medya ve sosyal ag
pazarlamasiin giiniimiiz pazarlama anlayisinda gerceklestirmis oldugu degisimlere

de yer verilmistir.
1.1. Bilgi Teknolojisinin Gelisimi: Web 1.0

Bilgi teknolojilerinin gelisiminde ¢ok Onemli bir yere sahip olan web 1.0
teknolojisi, 1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan bulunmustur ve temel internet
ozelliklerini tagimaktadir. Kiiresel bir hipermetin alani olusturarak HTML, HTTP ve
URI isimli metin tabanli dilin gelistirmesiyle olusmustur (Aghaei vd., 2012: 2).

Web 1.0 agirlikli salt okunur bir 6zellige sahiptir. Okumak ve bilgi almak gibi
ozellikleri biinyesinde barindirir. Ayrica bilgi paylasiminda bulunmak ve deneyimleri
paylasmak, bir seylere yorum yapmak web 1.0’da miimkiin degildir. Ayn1 zamanda
dinamik olmayan bir web sayfasi (sabit kurumsal web sayfalari gibi), 6zelligine
sahiptir. Tek yonlii bilgi aktarimina imkan saglamaktadir. Reklam ile ders verme
odaklidir. Bilgi teknolojilerinin temelini olusturan ilk yontemdir ve diger web
teknolojilerinin gelisimine 6nemli katkilar saglamistir (Cormode ve Krishnamurthy,
2008: 2-3).

Web 1.0 basit web sayfalarinda yer alan bilgilerin depolanmasina imkan
saglamaktadir. Bu bilgilerin web 1.0’da paylagilmasi miimkiin degildir. Sadece
indirilip incelenebilir. Web 1.0 tabanli web sayfalariin ana amaci c¢evrimigi
konumda olan bir veriyi herhangi bir zamanda yayinlamaktir. Web 1.0 interaktif bir
ozelligi sahip degildir (Lincoln, 2009: 8).



Web 1.0 kullanicilar1 veya ziyaretgilerinin bu web sayfalarina herhangi bir
etkisi veya katkis1 olmamaktadir. Onlar sadece okuyucu konumundadir. Gegmisteki
ansiklopedi bilgilerinin sanal ortama aktarilmis hali web 1.0 teknolojisidir. Web 1.0
da veri iceriklerini tek bir yerden belirli araliklarla bir kisi diizenleyebilmektedir.

Web 1.0 ¢oklu kullanima olanak vermemektedir (Aghaei vd., 2012: 2-3).
1.2. Yeni Medya ve Web 2.0

Glinlimiizde yeni iletisim teknolojileri, alisilmis radyo ve televizyon
yaymlarinin  giliclerini asan boyutlara ulasmis durumdadir. Yeni iletisim
teknolojilerinden ilk akla gelenler arasinda; videotext, teletext, kablolu televizyon,
veri iletisim, elektronik mektup, iletisim uydulari, ¢oklu ortam ve internet sistemleri
vb. yer almaktadir. Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diisiincelerini ve eserlerini
paylasacaklar1 olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya
sunmakta, Ozelikle internet, modern iletisim sisteminin en biiylik destekgisi
olmaktadir. Medyanin, yeni medya olarak ele alinmasi, iletisim ve bilisim
sektoriindeki teknolojik gelismelerle ilgilidir. Giiniimiizde, yeni medya olarak
adlandirilan iletisim ortamlari, biitlin bilinen farkli ortamlari1 bir araya toplama
yetisine sahip bir Ozelliktedir. Buna multimedya ya da ¢oklu ortam denilmekte;
metin, duragan goriintii, hareketli goriintii, ses gibi ortamlarin birliktelikleri bu
ozelligi meydana getirmektedir (Gackenbach, 2007: 277-278; Vural ve Bat, 2010:
3348-3350).

Thompson (1995: 23), yeni medyayi, bilgisayar teknolojisi yardimiyla
yetenekleri genislemis, kullanimi kolaylasmis ya da olasi interaktiflik potansiyelini

bilinyesinde tasiyan iletisim araglar1 olarak tanimlamaktadir.

Yeni medya; degisken, bireysellestirilmis baglanabilirlik saglayan, bagimsiz
ve kontrolii dagitan bir ortam olup, genellikle bir ag tarafindan dagitilmaktadir. Diger
yandan, yeni medya sadece dijital medya ya da diger medyanin (resim, video, metin)
dijitallesmis formu degil, daha ¢ok bilginin yayildigi bagimsiz etkilesimli bir ortam

ya da dagitim bicimidir. Yeni medya ile geleneksel medyanin farklilagtig1 noktalar;



erisilen ya da iletilen bilgi anlaminda “degistirme”, “bir araya getirme” ve anlik

olma” seklinde ifade edilmektedir (Akar, 2011: 9-10).

Lister vd. (2009: 13), yeni medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:
Dijitaldir. Interaktiftir. Baglant1 iceren metinlere sahiptir. Sanal 6zellige sahiptir. Ag

yapili olmas1 dnemlidir. Simiilasyon 6zelligi vardir.

Web 2.0 ile internet teknolojisinde yeni gelisimler ve degisimler
goriilmektedir. Web 2.0’ temel prensipleri igerisinde, isletim sistemi yerine
uygulamalari ¢alistirmak igin webin bir platform olarak kullanilmasi, kullanicilara
icerikleriyle ilgili kontrolii verme ve igerigi daha kolay bir sekilde paylasmak i¢in
yeni metotlar kullanma vardir. Web 2.0 platformlari, ¢evrimi¢i ortamda olusturulan
icerikleri ve verileri daha kolay bir sekilde paylasma imkani sunmustur. Ayrica, web
2.0 veri olusturmak ve olusturulan igerigi paylasmak i¢in tasarlanmigtir. Web 2.0
teknolojisinde, miimkiin oldugu kadar hizli ve kesintisiz bir sekilde igerik olusturulup
paylasilabilir (Whittaker, 2009: 2-3).

Bu yeni ortamin en 6nemli, gelenekselden farklilik gosteren 6zelligi, ¢oktan
cokluya iletisim saglama olanaklar1 yaratmasidir. Bu olanak kelime anlamiyla
etkilesim olarak adlandirilmakta ve geri doniisiim saglamaktadir. Son yillarda
bilgisayar aracilifi coklu ortamin genisleyen ag yapist yaninda, kullandig
araclardaki dikkate deger gelismeler, etkilesim 0Ozelligini daha belirgin hale
getirmektedir. Bu yeni ortamin kendine 6zgii yapis1 yaninda, geleneksel kitle iletisim
araclarim1 da kapsayan bir yapiya sahip olmasi, bu ortamin yeni medya olarak

nitelendirilmesini saglamistir (Altunbas, 2001: 369-370).

Yeni medya ortami igerisinde sosyal medya, siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima acgik olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi vb. acisindan en ideal
mecralardan biri olarak kendini gostermektedir. insanlar sosyal medyada giinliik
diisiincelerini yazmakta, bu diisiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya
koyabilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerinin yaninda ¢esitli fotograflar, videolar,
paylasabilmekte, is arayabilmekte ve hatta bulabilmekte ayrica sikilmadan gergek

diinyay1 sanal ortamda yagayabilmektedirler. Bu durum giin gegtik¢e tiim dikkatlerin



bu alana yonelmesine sebep olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal

gergeve ¢izmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Cok kisa bir gegmisi olmasina ragmen sosyal medyanin ve sosyal ag sitelerinin
diinya genelinde milyarlarca kullanicis1 vardir. Sosyal medya ortami toplumda
yaganan toplumsal gelisimlere duyarlilik gostermektedir. Bireysel olarak da toplum
ve diinya genelinde taninma ve insanlara mesaj ulastirmada benzersiz firsatlar
sunmaktadir. Gegmiste ABD sec¢imlerinde Obama’nin Twitter’1 etkin kullanmasinin
secimi kazanmasinda Onemli bir etkisinin oldugu genel kabul gormektedir.
Ingiltere’nin yetenekleri (Britain’s Got Talent) programinda taninan Paul Potts ve
Susan Boyle’nin kisa siirede uluslararasi ¢apta taninmalarinda da YouTube ve diger
sosyal medya kanallarinin etkisi biiyiikk olmustur. Yeni medya ve web 2.0 teknolojisi
ile ortaya ¢ikan sosyal medyanin bireysel ve toplumsal faydalari ¢ok fazladir. Sosyal
medya ile insanlar bir igerik olugturmakta ve bu igerigi diger bireylerle hizli bir
sekilde paylasmaktadirlar. Bu da ¢evrimigi toplum bi¢iminin ortaya ¢ikmasina

katkida bulunmaktadir. (Kim vd., 2010: 215-216).
1.3. Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farkhliklar

Son yillarda web 2.0, webde yasanmakta olan yeniliklerin bir kombinasyonunu
kapsamaktadir. Web 1.0 ile web 2.0 arasindaki farkliliklar, teknolojik (sitenin
dolasima agilmasinda kullanilan yazillm ve sunum teknolojileri ve kullanici
etkilesimine izin vermesi), yapisal (sitenin amaci ve diizeni) sosyolojik (arkadas ve
grup kavramlari) ve psikolojik (sosyal ve duygusal tatmin) agilardan ele alindiginda
oldukca belirgin hale gelmektedir. Web 2.0 yenilikg¢i teknolojiler iizerine insa edilen
ve kullanicilarin birinci sinif objeler olarak ele alindigi bir alandir (Cormode ve
Krishnamurthy, 2008: 1-2). Web 1.0 ile web 2.0 arasindaki en 6nemli farklilik; web
1.0 doneminde igerik yaraticilarinin ¢ok az sayida olmasi ve kullanicilarin ¢ok biiyiik
bir ¢ogunlugunun igerigin sadece tiiketicileri konumunda olmasidir. Web 2.0
doneminde ise herhangi bir kullanict igerik yaraticis1 olarak katilimer konumuna
gelmekte ve ¢ok sayida teknolojik destek de bu igerik yaratimi siirecinin
potansiyelini arttirmaktadir. Web 2.0’1n demokratik dogasi1 geregi, birbirleriyle her

tirlii igerigi (data, video, metin, miizik vb.) paylasabilen, bu igeriklere yorum yazip



etiketleyip i¢ ve dig grup sayfalarna linklerle baglanti atabilen ¢ok sayida grubun
olusumu miimkiin olabilmektedir (Aghaei vd., 2012: 2-3; Cormode ve
Krishnamurthy, 2008: 3-4).

Web 1.0, “salt okunur” web arayiiziine odaklanirken, web 2.0 “oku-yaz” web
arayiiziine odaklanmaktadir. Ik web siteleri basitce iletisim kurmak ya da isletmelere
bilgi saglamak ve ¢ok sayida kullaniciya bilginin iletilmesini miimkiin kilmak igin
kurulmugtur. Bunun igerisinde yatirim iligkileri, pazarlama gerecleri, ise alma
firsatlar1 ve iiriin bilgileri yer almaktaydi. ilk web, bilgiyi aramaya ve onu okumaya
olanak tanimaktadir. Web 1.0’da web sayfalar1 az sayida yazar tarafindan, daha
biiyiik sayida okuyucu igin yaratilmaktadir yani igerik yaraticilart az sayidadir ve
kullanicilar ¢cogunlukla sadece igerigin tiiketicileri konumundadirlar. Herhangi bir
etkilesim ya da igeriklere katkida bulunma durumu yok denecek kadar azdir. Web
2.0 ise, her katilmecinin igerik yaraticist olabilmesine olanak tanimaktadir (Akar,

2011: 18-19).

Web 1.0 teknolojisine sahip olan sitelerde, igerikler merkezi bir yerden belirli
araliklarla diizenlenmekteyken, ¢ok sayida kullanict tretimli igerige sahip web 2.0
sitelerinde ise degisiklikler sadece igerigin sahibi tarafindan
gergeklestirilmemektedir. Web 1.0 ¢ogunlukla tek bir kullanicinin yazdigi bir sayfa
iken web 2.0 daha ¢ok paylasilan bir alandir. Web 2.0, ¢oklu bilgi kaynaklarindan
gelen dinamik sayfalarin olusturdugu bir yapiya sahiptir. Bir kaynagi net bir sekilde

tanimlamak veya kaynak degistiginde bunu belirlemek daha zor olmaktadir (Lincoln,
2009: 8-9; Cormode ve Krishnamurthy, 2008: 9).

Web 2.0, kullanicilari; web 1.0 igeriginin pasif birer izleyicisi olmaktan, web
2.0 igeriginin aktif birer yaraticist olma yoniinde degistirmistir (Cormode ve

Krishnamurthy, 2008:18).

Web 2.0 uygulamalarinin tiim kategorilerinde kullanici sadece tiiketici olarak
degil, esasen igerige katkida bulunan anlaminda en temel unsurdur ve kullanici
tiretimli igerik kavrami da genellikle bu 6zelligin altin1 ¢izmek icin kullanilmaktadir

(Constantinides ve Fountain, 2008: 233; Williams ve Williams, 2008: 34).



Gliniimiizdeki sitelerin ¢ogunlugu web 2.0’a gore dizayn edilse de web 1.0
formatinin da kullanilmaya devam ettigi goriilmektedir. Web 2.0 ile 1.0 arasindaki
farkliliklar ve 2.0’ getirdigi yenilikler Barefoot ve Szabo (2010: 4) tarafindan soyle
aciklanmaktadir: Web 1.0: Okuma, reklam, ders verme, web siteleri, profesyoneller,
sirketler, sahip olmadir. Web 2.0 ise: Yazma, agizdan agiza iletisim, konusma, web

servisleri, amatorler, topluluklar, paylagsmadir.

Tablo 1.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0
Bigim Okuma Yazma ve Katkida Bulunma
Icerigin Oncelikli Ogesi Sayfa Postalama/Kayit
Durum Statik Dinamik
Araciligiyla goriiniir Herhangi Bir Web Tarayict  Tarayicilar, RSS okuyuculari
Yapist Kullanic1 Hizmeti Web Hizmeti

Icerigin Olusturulmasi Web Kodlayici Tarafindan Herhangi Biri Tarafindan
Etki Alani Bilgisayar Uzmani Genel Kitle

Kaynak: Lincoln, 2009: 9

Tablo 1.1°de goruldigii gibi web 1.0 kisinin bireysel kullanimini
zorlagtirmakta oysa web 2.0 bireysel kullanimi daha kolay bir hale getirmektedir.
Web 2.0 dinamik bir yapiya sahiptir ve kisisel tercihler 6n plandadir. Web 2.0’in
igeriginde, konuya miidahale etme miimkiin olmakta ve tiim amator kullanicilar igin
pratik uygulamalar ve paylasim esas alinmaktadir. Web 1.0 duragan bir yapi ve
bilgilere ulasma 6zelligi gostermektedir. Web 2.0 insanlarin birbirleriyle etkilegim
icinde olabildigi ve sadece okumanin degil katilimin gerceklestigi bir platform
Ozelligi tagimaktadir. Web 1.0, diinyanin en biiyiik veri deposu iken, web 2.0
diinyanin en biiyiik aktivite alani Olarak goriilmektedir. Web 1.0, basit ve kolay bir
yaptya sahip iken, web 2.0, daha karmasik, hareketli, sosyal ve daha fazla insana
yonelik uygulamalart miimkiin kilmaktadir. Bir sitenin web 1.0 ya da web 2.0 olup
olmadigina karar vermek, sitelerin kismen dinamik olmasindan, yeni o6zellikler
sunmasindan ya da kullanicilarin aktif katilimi olmaksizin biitiiniiyle istenildigi
sekilde yeniden tasarlanmasindan dolayr zor olmaktadir. Web 1.0’1n etki alan1 daha

dar iken web 2.0’1n etki alan1 daha genistir ve daha fazla bireye hitap etmektedir.
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Bunun i¢in web 2.0’ interaktif 6zellige sahip olmasi ve geri bildirimi miimkiin

kilmas1 onu daha cazip kilmaktadir.
1.4. Web 2.0 Kavrami ve Sosyal Medyanin Tarihcesi

Sosyal medyanin ¢ok da uzun bir gegcmisi yoktur. Bilisim ve internet
teknolojilerinin gelisimlerinin bile ¢ok da eski olmadig1 diisiiniildiigiinde sosyal
medyanin yakin bir ge¢miste sekillendigi goriilmektedir. Sosyal medyanin hizli
gelisiminde O’Reilly ve MediaLive International arasinda yapilan beyin firtinasinin
etkisi cok biyiiktiir. Web 2.0, icerigi kullanic1 tarafindan olusturulan sosyal
bilgisayar kavrami ya da sosyal medya ortami olarak da ifade edilmektedir (Akar,
2011: 14-15).

Yapisina giiclii bir sosyal bilesen eklemleyerek kullanici profilleri ve arkadas
baglantilarina imkan saglayan, metin/video/fotograf vb. gorsel ve yazili icerikleri
paylagsmay1 ve etiketlemeyi miimkiin kilan, kullanici tiretimli icerigi cesaretlendiren

web sitelerine web 2.0 adi verilmektedir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008: 4).

Web 2.0 sitelerindeki igeriklerin  bizzat kullanicilar tarafindan da
tiretilebilmesini ifade eden kavram kullanici iiretimli igeriktir ve bu web 2.0’mn en
onemli Ozelliklerinden biridir. Bu sayede kullanici, igeriklerin sadece pasif bir
tiiketicisi olma konumundan ¢ikmus, i¢eriklere aktif olarak katilimda bulunabilen bir

konuma kavusmustur (Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

Kullanic1  tabanli igerik, insanlarin, tiiketicilerin baska platformlarda
ulagamayacaklar1 giivenilir ve gegerliligi olan bilgilere, verilere ulagmasini

saglamaktadir (Wang ve Emurian, 2005: 111-112; Kushin ve Yamamoto, 2010: 625).

Web 2.0’1in gelisi ile internetin farkli sektorler ve amaglar i¢in kullaniminin
yayginlastigi ve internetin uygulamalarinda standartlarin yiikseldigi goriilmektedir
(Click ve Petit, 2010; Ketterl vd., 2009; Hwang vd., 2009; Levy, 2009; Kesselman,
2008). Web 2.0 uygulamalar1 sosyal medyanin gelisimi ve bugiinlere gelmesinde de
temel teskil etmektedir. Web 2.0 fikrinin ortaya atildigr 2004 yil1 dncesinde kalan ve

genellikle de HTML formatinda olusturulan web siteleri giiniimiizde web 1.0 olarak
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adlandirilmaktadir. Web 2.0 fenomenini doguran kosullar su sekilde siralanabilir

(Levy, 2009: 121):
e Son 10 yilda internetin olgunlagmasi ve gelisimi,

e Web 2.0 uygulamalarinin baglama oncesinde 1 milyar civarinda kisinin
internet kullanmaya baglamasi ve elle tasinabilir elektronik ara¢ sayisinin

masaiistii bilgisayarlardan daha fazla olmasi,
e Software (yazilim) sektoriiniin yeni pozitif bir anlayis insa etmek istemesidir.

Web 2.0 terimi O’Reilly ve MediaLive International arasinda yapilan beyin
firtinas1 toplantisinda ortaya atilmistir (Levy, 2009: 121; Akar, 2011: 14). Web 2.0
terimi, web teknolojisinin gelisiminde yeni gelismeleri temsil eden metodolojilerin,
teknolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir (Akar, 2011: 15).
Web 2.0, kullanicilarin elbirligiyle olusturdugu, paylastigi ve farkli kaynaklardan
yeni bilgiler derledigi, ortak aklin ve organize etkinliklerin gerceklestirilmesine

olanak saglayan yeni internet servisleridir (Hwang vd., 2009: 1040).

Web 2.0’in en 6nemli 6zelligi, insanlarin bilgiyi isbirligi i¢inde g¢evrimigi
olarak paylasmasina izin vermesidir. Web 2.0, medyayi1 sosyal hale getirmektedir ve
sosyal yazilim ¢ergevesinde insa edilen web 2.0, insanlarin bilgisayar araciligiyla
interaktif olarak iletisim kurmasi ve isbirligi yapmasini saglayarak sanal topluluklar

olusturmaktadir (Bagozzi ve Dholakia, 2002: 4-6; Cook ve Buckley, 2008: 277).

Webde 2. nesil olarak adlandirilan web 2.0 uygulamalari internet ortamina
cevrimici igbirlikleri olusturmayi, kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin
paylasimmi ve bazi yeni teknolojileri getirmistir. ifade edilen yeni teknolojiler
bireysel kullanicilar kadar isletmelerin de bu alanlar1 kullanmasina olanak
saglamakta ve cevrimigi ortamlar1 ¢ok glizel degerlendiren isletmelerin oldugu

goriilmektedir (Zyl, 2009: 908).

Constantinides ve Fountain; web 2.0 kavraminin genel olarak kabul gormiis bir

tamiminin olmadigini ifade etmekte ve web 2.0°1; is ve sosyal siire¢lerdeki
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katilimcilar olarak kullanicilarin deneyim, bilgi ve pazar giiclerini genigleten agik
kaynakli, etkilesimli ve kullanici kontrollii ¢evrimig¢i (online) uygulamalarin bir
toplami olarak tanimlamaktadirlar. Web 2.0 uygulamalari, bilgisel igerigin etkin bir
sekilde tiretilmesi, yayilmasi, diizenlenmesi ve paylasilmasina imkan vererek bilgi ve
fikirlerin akigin1 kolaylagtiran gayr1 resmi kullanict aglarmin  olugmasin

desteklemektedir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232).

Web 2.0’1in tanimlarina baktigimizda, Musser ve O’Reilly’nin, web 2.0’1; yeni
nesil internetin temelini kolektif olarak sekillendiren bir grup ekonomik, sosyal ve
teknolojik egilim; kullanict katilimi, agiklik ve ag etkisi gibi unsurlar tarafindan
karakterize edilen daha olgun ve daha ayirt edici bir arag¢ olarak tanimladiklari
goriilmektedir. Ayrica web 2.0’mn sadece daha eski bir uygulamadan yeni bir
kullanict ara yliziine gecis yapilmasindan ¢ok daha fazlasi oldugunu, yeni bir bakis
acis1 ve diisiinme bigimi olarak ele alinabilecegini belirtmekte; web 2.0’1n ag etkisini
biiyiittiiglinii, veri tabanlar1 daha fazla zenginlestik¢e daha fazla insanin etkilesime
gectigini, uygulamalar daha akilli hale geldik¢e daha fazla insanin bu uygulamalari
kullandigin1 ve bdylece giderek genisleyen bir platformun sekillendigini ifade

etmektedirler (Musser ve O’Reilly, 2006: 5).

Web 2.0, dnceden sadece yiiksek biitgelere sahip kurumlarin, yar1 profesyonel
web yapimcilarinin  veya kendini bu ise adamis ¢ok azimli bazi Kkisilerin
kullanabildigi bir platformdu. Daha sonra bilgi teknolojilerindeki gelismelerle, yeni
nesil araclar ve hizmetlerle bireylerin ¢esitli yollarla yayin ve isbirligi yapabilmesine

imkan saglayan bir ortama doniismiistiir (Cook ve Buckley, 2008: 277).
1.5. Sosyal Medya Kavramu ve Ozellikleri

Sosyal medya ile ilgili bir¢gok tanim yapilmaktadir. Sosyal medya kavraminin
genel kabul gérmiis bir tanimi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda ortak bir tanimda
birlesme s6z konusu degildir. Sosyal medya ile ilgili tanimlara baktigimizda; Roberts
ve Kraynak (2008: 146) sosyal medyay: igerigi kullanici tarafindan olusturulan,
isbirlik¢i ve gevrimigi igerik olarak tanimlamaktadir. Kim vd. (2010: 216), ise sosyal

medyayi, igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar
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olarak ifade ederken, Blossom (2009: 29), sosyal medyayi, her bireyin diger bireyleri
kolaylikla etkilemesine imkan tantyan yiiksek derecede Ol¢eklenebilir ve ulagilabilir
iletisim teknolojileri ya da teknikleri olarak tanimlamaktadir. Diger sosyal medya
tanimlarina baktigimizda ise; Comm ve Burge (2009: 2), sosyal medyayi, kendi
izleyicileri tarafindan olusturulan igerik olarak ifade etmektedir. Evans (2008: 33) ise
sosyal medyayi; katilimcilarinin ¢evrimicgi ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime ge¢cme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
katkida bulunma imkan1 saglayan sosyal icerikli web siteleri olarak tanimlamaktadir.
Ayrica, sosyal medyanin, bireylere ¢evrimi¢i ortamda kendisini ifade etme ve

tercihlerini ortaya koyma firsat1 saglamasi onu farkli ve popiiler kilmaktadir.

Sosyal medya tanimlar1 bunlarla sinirli kalmamaktadir. Sosyal medyay1 farkli
yonleri ile ele alan arastirmacilarin tanimlar ise su sekildedir: Sosyal medya, web
2.0 teknolojilerinin kullanildig iletisim platformlaridir. Konugmalar, baglantilar ve
katilimlardan kaynaklanan web 2.0 duraklari, iletisim araglari, siteleri ve ¢evrimigi

yaynlar olarak tanimlanmaktadir (Gunelius, 2011: 10).

Eley ve Tilley (2009: 78) gore ise sosyal medya bloglar, mikrobloglar ve
forumlar {izerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal
paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha cok sayida sosyal aglari olusturan tiim

farkli igerikleri tanimlayan genis bir kavramdir.

Bir diger tanimda ise sosyal medya; bilgi ve fikir paylasimi i¢in sohbete dayali
medyay1 kullanarak g¢evrimigi olarak biraraya gelen insan topluluklar1 arasindaki
faaliyetler, uygulamalar ve davraniglar1 ifade etmektedir. Sohbete dayali medya;
icerigin kelimeler, resimler, videolar ve isitsel unsurlar bi¢iminde yaratilmasini ve
kolaylikla yayinlanmasimi miimkiin kilan web tabanli uygulamalardir (Safko ve
Brake, 2009: 6). Sosyal medya; insanlarin internet ortaminda sosyallesmek i¢in

kullandiklar1 medya tiiriidiir (Safko, 2010: 3).

Akar (2011: 21) ise sosyal medyayr web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan ve

yeni medya (New Media) olarak ifade edilen, daha derin sosyal etkilesime, topluluk
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olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri olarak

gormektedir.

Bir diger tanimda ise, sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
(mobil tabanli), paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletisim sekli olarak

ifade edilmistir (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medyay1 ifade etmenin en iyi yontemi, sosyal medyanin aslinda sadece
insan olmakla ilgili oldugudur. Fikirler paylagsmak, goriis alis verisinde bulunmak,
isbirligi yaparak sanati yaratmak, diisinmek, konusma, ticaret yapmak, sert
tartismalar ve sdylevler gerceklestirmek, iyi arkadas, dost ve sevgili olabilecek
insanlart bulmak zaten insanoglunun iizerine medeniyetler kurdugu eylemlerdir. Bu
baglamda sosyal medya etkileyici ve ¢ok iyi bir bilisim teknolojisi oldugu igin degil
ama insanoglunun kendi gibi olmasini sagladig: icin ¢ok hizlica yayginlasmaktadir

(Mayfield, 2008: 14).

Web 2.0 ve sosyal medya kavramlar1 genellikle birbirlerinin yerine
kullanilabilen kavramlar olarak ele alinmaktadir. Web 2.0 ¢ogunlukla ¢evrimigi
uygulamalar olarak, sosyal medya kavrami ise bu uygulamalarin sosyal yonleri

olarak ifade edilmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232).
Tiim bu tanimlar esas alindiginda sosyal medya (Blossom, 2009: 30-32):

e Yiiksek derecede oOlceklenebilir ve ulasilabilir teknikler ve teknolojiler

kullanmaktadir.

e Bireysel olarak insanlarin diger bireylerle iletisim kurmasina imkan saglar.

Sosyal medya da gergeklesen iletisimler, interaktiftir.

e Sosyal medyanin etki diizeyi yiiksektir. Yiiksek derecede olgeklenebilir
teknolojiyle dagitilmasi nedeniyle sosyal medyanin gercek etki alanini tam

olarak onceden tespit etmek miimkiin olmayabilir.

Ortak tercihleri biraraya getirmeyi amaglamis, degisik amaclara hizmet etmek

i¢in diinyanin degisik yerlerinde kurulan 50’ye yakin farkl kategoride sosyal icerikli
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web siteleri bulunmaktadir. Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri,

microbloglar, is agi (bussiness network), film ve miizik siteleri gibi birgok

kategorideki sosyal icerikli web sitelerinin onemli ortak Ozellikleri su basliklar
altinda toplanabilir (Zarrella, 2010: 53-66; Kim vd., 2010: 218-220; Safko ve Brake,
2009: 7-11):

Kisisel Profil: Cogu sosyal ag sitesi, kendi kisisel profilini olusturan ve
yoneten {liyelere sahiptir. Sosyal igerikli web siteleri genellikle iiyelerinin
kisisel bilgilerini igeren bir profil olusturmalarini istemekte, kimlerin kendi

iyesi oldugunu tanimay1 amaglamaktadir.

Cevrimigi Baglanti Kurma: Sosyal web sitelerinin ¢ogu, kullanicilarina, agda
olan diger bireylerle baglanti kurma ve arkadas olarak ekleme firsati
sunmaktadir. Uye olunan web sitesi e-mail baglantilarindan yola ¢ikarak daha
once irtibat kurdugunuz kisi ve arkadaslarinizla ayni ortamda iletisime

ge¢meniz i¢in hatirlatma yapmakta ve tesvik etmektedir.

Cevrimigi Gruplara Katilma: LinkedIn, Facebook, MySpace gibi sosyal web
sitelerinde milyonlarca ¢evrimigi grup ve iiye vardir. LinkedIn, Facebook,
MySpace ve Flickr gibi siteler igerisinde ¢evrimi¢i gruplar olusturmak, site
tiyelerini grubunuza davet etmek ve gruplara iiye olunabilmektedir. Youtube
kullanicilart ‘kanal’ isimli gruplar olusturabilmekte ve diger kullanicilar bu
gruplara iiye olabilmektedirler. Facebook kullanicilar: ise ‘sayfa’ isimli grup
olusturabilmekte ve diger kullanicilar bu sayfay1r begenerek (fans) gruba
katilabilmektedirler. Bu tiir gruplar genellikler iinliiler, isletmeler ve markalar
tarafindan ¢ok sik kullanilmaktadir. Isletmeler, sosyal web siteleri iizerinden

marka farkindalig1 ve marka sadakati i¢in bu tiir sayfalar olusturmaktadirlar.

Cevrimici Baglantilarla Iletisim Kurma: Pek c¢ok sosyal medya platformu
kullanicilarina, arkadaslariyla e-mail adreslerini paylasma, yazili mesaj
birakma, genel veya Ozel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar sunmaktadir.
MySpace ve Facebook iiyelerine telefon goriismesi yapma imkani bile

saglamaktadir.
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Kullanicilarin Olusturdugu Igerigi Paylasma: Birgok tiirdeki sosyal web
sitesi, bloglar, microbloglar, resim, video, miizik vb. paylasim siteleri
kullanicilarina olusturduklart igerikleri arkadaslar1 veya diger kisilerle

paylasma ve yayma firsati sunmaktadir.

Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal icerikli web sitelerinin ¢ogu, yaymlanan
bir bilgi, haber, video, resim gibi igeriklere, diger {liyelerinin yorum

yazmasina ve fikir belirtmesine ve o igeriklere oy vermesine izin vermektedir.

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

paylagmaktadir.

Kullanicilart Sitede Tutma: Birgok sosyal igerikli web sitesi, kullanicilarini
daha uzun siire sitede tutabilmek ve daha kisa siirede geri donmelerini
saglamak i¢in ¢esitli Ozellikler gelistirmektedir. Sosyal web sitelerinin
birgogu ¢esitli ozel ilgi alanlarina yonelik sayfalar olusturmaktadirlar.
Facebook’ un “Market Place” uygulamasi 6zel ilgi alanlarina yonelik

olusturulmus sayfalara 6rnek olarak gosterilebilir.

Mayfield (2008: 5), ise sosyal medyayi, ¢cevrimigi (online) medyanin yeni tiirleri

arasinda gormekte ve 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

Katilim: Sosyal medya, ilgilenen herkesi geribildirim ve katkilar1 konusunda
cesaretlendirmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi daha bulanik hale

getirmektedir.

Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilima agiktir. Bilgi,
oylama ve yorum konusunda cesaretlendiricidir. Giris yapabilmek ve igerigi

kullanabilmek i¢in neredeyse higbir engel yoktur.
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e Diyalog: Geleneksel medya, igerigin izleyiciye iletildigi ve dagitildigi bir
yayin (broadcast), meselesi iken, sosyal medya ¢ift yonlii iletisime olanak

tantyan bir yapiya sahiptir.

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica bi¢imlenmelerine ve etkili bir
sekilde iletisim kurmalarina izin vermektedir. Boylece topluluklar, fotograf,

TV programi ya da politika gibi ortak ilgi alanlarin1 paylasabilmektedirler.

e Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, baska sitelere, kaynaklara veya
insanlara link vererek, bu baglantili olma durumu ile gelismekte ve

zenginlesmektedirler.
1.6. Sosyal Medya Araclari

Yenilik ve degisimin siirekli hiikiim slirdiigli sosyal medya i¢in, sosyal medya

platformlarini net bir sekilde siiflandirmak kolay olmamaktadir (Mayfield, 2008:8).

Web 2.0 doniisiimiiyle beraber ¢ok hizli bir popiilarite kazanan sosyal medya
araclar, her gecen giin daha fazla sayida kullaniciyr biraraya getirmekte, yeni
uygulamalariyla adindan sik¢a soz ettirmekte, bireyleri kolektif iiretim ve aklin birer
parcasi ve katilimcist olmaya tesvik etmektedir. Mayfield (2008: 6), sosyal medya
araglarmi alt1 kategoride ele almaktadir. Bunlar; sosyal ag siteleri, bloglar, wikiler,
podcast, forum ve igerik paylasim siteleridir. Genel olarak bakildiginda ise sosyal
medya araglari; sosyal ag siteleri, mesleki ag siteleri, igerik paylasim siteleri, blog,
mikroblog, sosyal imleme siteleri, wiki, podcast ve forum olarak siniflandirilabilir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 233; Levy, 2009: 124-125; Lincoln, 2009: 9;
Mangold ve Faulds, 2009: 358; Vural ve Bat, 2010: 3354; Akar, 2011: 20-21).

Farkli amaglar ve uygulamalar igeren pek ¢ok sosyal medya araci veya kanali
bulunmaktadir. Baz: siteler diinya markasi olmus iken bazilar1 daha yerel kalmakta
fakat sosyal medya igerisindeki yerini almaktadir. Facebook, MySpace, Youtube,
Twitter, Flickr, Wikipedia gibi siteler diinya markasi sitelere 6rnek gosterilebilir.
Baz1 web sitelerinin ise diinya genelinde kullanilma paylar1 diisiikken yerel basari

sergiledikleri goriilmektedir. Brezilya’da sarki sozleri arasina girmeyi bagaran Orkut
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(sosyal ag sitesi), Filipinlilerde internet kullanicilarinin %87’sinin iiye oldugu
Friendster bunlara Ornek gosterilebilir (Gangadharbhatla, 2008: 9; Kim vd.,
2010:216).

Sosyal medyanin tiim kanallar iletisim faaliyetleri i¢in ayni diizeyde etkili
degildir. Bir isletmenin sosyal haber sitelerinde yer alabilmesi i¢in haber degeri
tastyan bir etkinlik veya bulus gerceklestirmesi ve bunu servis etmesi gerekmektedir.
Sosyal cevaplama siteleri ise iletisim ve halkla iligkiler etkinliklerini gergeklestirmek
icin dolayli bir etkiye sahiptir. Sosyal isaretleme sitelerinde olusan datalarin ve
etiketlerin incelenerek pazarlama kararlarinda kullanilmasi, pazarlama faaliyetlerinin
basarisinda 6nemli olmakla birlikte direkt bir pazarlama etkinlik alan1 degildir. Etkin
pazarlama ve iletisim aktiviteleri ger¢eklestirmek igin sosyal ag siteleri ve sosyal
paylasim siteleri daha elverigli yerlerdir (Evans, 2008: 163-164; Williams ve
Williams, 2008: 34-37).

Bu caligmada, yukarida da ifade edilen, daha 6nceki arastirmalarda yapilmis
siniflandirmalar dikkate alinarak sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, i¢erik
paylasim siteleri, podcast, wikiler, sosyal imleme siteleri ve forumlar seklinde 7
kategoride ele alinmistir. Sosyal ag siteleri ise ayr1 bir baslik altinda detayli bir

sekilde incelenmistir.
1.6.1. Bloglar

Bloglar 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmustir. 1999 yilinda ise ilk ticari blog servisi
(blogger and live journal) piyasaya siiriilmiistiir (Barefoot ve Szabo, 2010: 3).

1994°te Swarthmore Koleji 6grencisi Justin Hill’in video oyunlar1 ve oyun
toplantilart hakkinda yazmis oldugu giinlikkler, ilk web giinliigii olarak tarihe
geemistir. HTML {izerinden sik giincellenen bir web sitesinden bagka bir sey
olmayan bu site, yogun teknik bilgi gerektiren bir altyapiya sahiptir. 1997 yilinin
Aralik aymda, Weblog sozciigii kullanilmaya baslanmistir. Web ve log
kelimelerinden olusan bu yeni sézciik, web igerisinde giinliik tutmay1 nitelemektedir.
Daha sonra Weblog kelimesi ‘we blog’ yani ‘blogluyoruz’ olarak kullanilmaya

baslanmis ve kullanicilar artik kendilerini blog yazari olarak adlandirmislardir.
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Boylece, internet lizerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya “blogging”, bu
is1 yapanlara ise “blogger” denilmeye baglanmistir. 1999 yilinda LiveJournal ve
Blogger web sitelerinin agilmasi ile blog yazma isi popiiler hale gelmeye baslamistir.
2008 sonuna kadar 346 milyon blog okuyucusu ve 184 milyon blog kaydedilmistir
(Zarrella, 2010: 11).

Bloglar kisilerin kendi baslarina degisik déonemlerde yayin yapmalarina olanak
saglayan ¢evrimici dergi gibidir. Okuyucular bloglara abone olabilir, yazilanlara
yorumlarda bulunabilir ve diger bloglara link verebilir (Gackenbach, 2007: 176; Zyl,
2009: 908). Bloglar belki de, en iyi bilinen sosyal medya platformlaridir (Mayfield,
2008: 16).

Internet ortaminda herkese acik bir web giinliigii tutmak olarak ifade edilen ve
cok sayida enformasyon, dedikodu ve yorum igeren bloglar, siiphesiz isletmeler,
siyaset ve toplumsal kiiltiir tizerinde olduk¢a Onemli bir etkiye sahip olmaya
baslamistir (Gackenbach, 2007: 211; Sayimer, 2012: 119).

Sosyal medya igeriginin en belirgin 6rnegi olarak 6n plana ¢ikan bloglar, web
2.0 uygulamalarinin en bilinen ve en hizli biiyiiyen kategorilerinden biridir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

Bireyler bloglari canli web olarak adlandirmaktadir. Linkler, Canli webin

temelini olusturmaktadir (Lincoln, 2009: 101).

Blog terimi, Web ve Log kelimelerinin birlesmesinden olusan Weblog un
kisaltilmasidir. Bloglar, bir giinliik bi¢iminde sunulan web siteleri ya da ¢evrimigi

giinliikler olarak bilinmektedir. (Levy, 2009: 124).

Bir blog, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son zamanlarda isletmeler
tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan web
sitesidir (Gackenbach, 2007: 176; Akar, 2011: 49). Kullanicilar tarafindan yazilan
sayfalar toplu olarak internette “blogosfer” olarak bilinen bir alt-diinya
olusturmaktadir. Blogosfer terimi, blog sayfalar1 ve bu sayfalar arasindaki baglanti

aglarinin toplamini ifade etmek i¢in kullanilan bir terimdir (Levy, 2009: 124).
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Bloglar, yazarin hayatin1 anlattig1 kisisel giinliikler seklinde olabildigi gibi,
belirli bir alanla ilgili bilgilerin  O6zetlendigi  ortamlar seklinde de
kullanilabilmektedirler. Bloglar genellikle tek bir kisi tarafindan yonetilen siteler
olmakla birlikte, iceriklere yorum eklenebilmesi 06zelligi ile diger kullanicilarla

etkilesimi de miimkiin kilmaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Newman ve Thomas (2009: 216), bloglarin genel o6zelliklerini su sekilde

siralamaktadir:

e Sik Giincelleme: Bloglar, siireklilik temelinde igerigin yayimlanmasi i¢in
kullanilir. Web siteleri tipik olarak daha statik bir icerige sahipken, bloglar
basit bir sekilde yeni gonderi yazacak sekilde olusturulmustur. Blog igerigi,
dinamik ve zamaninda tasarlanir. Ciinkli blog okuyucular1 sik giincelleme

beklentisiyle gelmektedir.

e Son Gonderi Yemi: Insanlar, blogun baslangicta HTML versiyonunu ziyaret
edecektir. Ancak blogu takip etmeye karar verirlerse, bir Atom ya da RSS
beslemesi yoluyla bloga hizli bir sekilde abone olacaktir. Cogu blog,

okuyucularina yeme/beslemeye abone olmaya olanak tanimaktadir.

e Yorumlar: Bloglar, okuyucularin karsilikli konugma baglatmasin1 ya da
gonderilen yazilara yorum yapmaya izin vererek gonderiler arasindan s6z
etmeyi s6z séylemeyi olanakli kilacak sekilde tasarlanmistir. Yorumlara her
zaman izin verilmez. Ciinkii spam saldiris1 olabilir. Fakat geri bildirim

saglamaksizin yaz1 gondermek, blogun saglayacagi degeri azaltir.

e informal ve Seffaf Olma: Bloglar, informal ve seffaf tasarlanir. Isletme web
sitesinin aksine, bloglar, stil ve icerik olarak daha informal olur (dinamik, sik
sik giincellenen igerik dikkatlice diizenlenememis hissi uyandirabilir). Buna

ilaveten okuyucular, bloglarin agik ve diiriist olmasini1 beklemektedir.

e Basitlik: Bloglar, basit ve yeni icerigi etkili bir sekilde sunacak sekilde

tasarlanmistir. Yeni bir yazi olusturmak birkag tiklamayla yapilabilir.



21

Ters Kronolojik Sirayla Siralama: Blog gonderileri, en son girisin en {istte yer
alacagi sekilde siralanir. Bu ylizden en yeni igerik ilk sirada goriiniir. Daha

eski icerik, hi¢ kaybolmamakta, arsivlenmektedir.

Blog Listeleri: Bloggerlar, siklikla ilgilendikleri konularla ilgili bloglari

okurlar. Blog listeleri, yazarin siklikla okudugu bloglar listeler.

Bloglarin bu 6zelliklerinin yaninda web 2.0 ile getirmis oldugu baz1 yenilikler

de bulunmaktadir. Web 2.0’1n yeniliklerini biinyesinde barindiran bloglarin ilk anda

web 1.0 donemindeki kisisel sayfalara benzerligi nedeniyle, yeni bir 6zelliginin

olmadig gibi bir durumun ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir (Gackenbach, 2007: 211).

Levy (2009: 124); bloglarin web 2.0’la getirmis oldugu yenilikleri su sekilde

ifade etmektedir:

Yazmin siirekliligi (tek bir sayfadan ziyade tam bir giinlik o6zelligi

gostermektedir).
Nicelikteki gozle goriiliir artis (blog sayilarinin hizla artmas).

Bloggerlarin olusturdugu toplulugun ve igeriklerinin, diger web icerigine
nazaran sahip oldugu Onemin giderek artmasi. Arama motorlar1 ve
kullanicilara bilgi saglayan diger araglar normal bilgi ile bloglanmis bilgiyi
ayirmaktadirlar. Bloglanmis bilgi ise, giderek daha fazla ilgi toplamakta ve
yiiksek bir giivenilirlik kazanmaktadir. Bloggerlar kendilerini bir topluluk

olarak, iceriklerini ise mini web (blogosfer) olarak diisiinmektedirler.

Bloglarin dogusundan bu yana halen metin tabanli bloglar en yaygin olarak

kullanilan blog tiirleridir. Ancak farkli formatlara sahip bloglardan da s6z etmek

miimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Bloglar, baz1 kaynaklarda (Akar, 2011: 51-55; Lincoln, 2009: 115; Newman ve

Thomas, 2009: 217-218) isletme bloglari, video bloglar, foto bloglar, mobil-bloglar,

linkloglar ve mikrobloglar olarak siniflandirilmistir.
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Bloglar, kisisel bir ugrasi olarak goriinse de hizli bir sekilde geliserek
isletmelerin de ilgi alanina girmistir. Isletmeler bloglarda kendilerini neyin ¢ok fazla
etkiledigini farketmeye baglamiglardir. Bununla birlikte tiiketicilerin kendi triinleri
hakkinda ne sdylediginden, rakipleri hakkinda ne sdylediklerine kadar ¢ogu seyi
ogrenmektedirler. Giiniimiizde tiiketiciler, hangi tirlinii alacaklarsa fikir edinmek i¢in
internete girmektedir. Insanlar bloglari, isletmeyle ilgili sevdikleri ve sevmedikleri
seyler i¢in bir bildirme yeri olarak kullanmaktadir. Bloglar, isletmeler icin
miisterilerle baglilik olusturma, sirketin insani yoniinii gésterme ve toplulukla bir
konusma baslatma aracidir. Boylelikle tiiketicilerin marka hakkinda daha ilgili ve
bilgili olmas1 saglanarak markalarla ilgili topluluklar olusturulabilir. Bu sayede bu
topluluklar, {irlin ve marka hakkinda dijital ortamda agizdan agiza iletisim ile marka
hakkinda olumlu goriis beyan ederek marka bagliligi olusturabilir (Ward ve Ostrom,
2006: 220-222; Gackenbach, 2007: 211; Newman ve Thomas, 2009: 205).

Vbloging, video bloging olarak ifade edilmektedir. Metin yoluyla paylasmaya
odaklanmak vyerine, bir video blog, video kullanma vyoluyla bu amaci
gerceklestirmektedir. Vlogging olarak da ifade edilen video bloglar, bloggingten
daha kapsamlidir. Cilinkii donanim, video kurgu ve yiikleme icin teknik beceri
gerektirmektedir. Foto bloglar, video blog ile benzerdir. Video yerine resimden
olusur. Mobilbloglar yayimlanma sekline gore farklidir. Dogrudan bir mobil aragtan
yazilir ve yayimlanir. Linkoglar ise kendi igeriklerine ¢ogu zaman sahip olmayip
sadece diger icerikleri gosterme hizmeti sunmaktadir (Newman ve Thomas, 2009:

217).

Singh vd. (2008: 288-289), ise isletmelerin, kurumsal iletisim ve halkla iligkiler
etkinlikleri i¢in neden bloglar1 kullanmas1 gerektigini 4 baslik altinda ifade etmistir.

Bunlar:

e Gergek bilgiye ulasmada ve pazar arastirmasi yapmada bloglarin Onemi
blyiiktiir: Bloglarda birakilan yorumlarin incelenmesi, degerlendirilmesi ve
yonetilmesi hem miisterilerle iletisim kurmada hem de saglikli bilgilere

ulagsmada avantaj saglamaktadir.
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e Marka sadakati olusturmada: Miisteriler bloglarda marka ile ilgili olumlu-iyi
ya da olumsuz-koti deneyimlerini paylasirlar. Negatif-kotii  deneyimli
miisterilerin sorunlarinin ¢oziilmesi ve pozitif-olumlu deneyimli miisterilerle
iligskilerin  gelistirilmesi ve onlarin da markanin bir temsilcisi haline
getirilmesi ve bu yonde miisterilerle etkilesim halinde olmak marka baglilig

olusturmaya katki saglamaktadir.

o Hedef kitle se¢gmede: Kurumsal bloglar hedef kitle se¢imi i¢in ideal bir
iletisim ortamidir. Blog ortaminda herkesin fikir ve yaklasimlarina taniklik

etmek, miisteri bollimlemesini tanimlamaya yardimer olmaktadir.

e Kolaylik ve etkililik-etkinlik saglamada: Bloglarda, miisterilerle, kurum
calisanlariyla ve piyasa ortamiyla bilgi paylasiminin kolaylig1 ve etkili olma
yonil kurumsal iletisim, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetleri i¢cin 6nem

arz etmektedir.
1.6.2. Mikrobloglar

Mikroblog alaninda yammer.com, socialcast.com, laconi.com ve spoink.com
gibi belli bir potansiyele ulagmais siteler olsa da bu alanin diinya geneli en tanian ve
cok kullanilan servis saglayicis1 Twitter’dir. Mikroblog fikrinin ortaya atilmasindaki
temel mantik; SMS ile webin birlestirilmesi yaklasimidir (Comm ve Burge, 2009:
19).

Mikrobloglar, blog uygulamasimin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikmaya
baglamistir. Uzun ve detayli blog hesaplariyla belirli bir siire gegirildikten sonra,
mikroblog uygulamasiyla insanlar, kendi geleneksel blog gonderilerinin biraz daha
pratik, yogun, portatif ve kisisel versiyonlarmma doniisen gonderiler olusturmaya
baglamislardir. Bu da mikroblog uygulamasmin kisa bir zamanda, geleneksel
blogging’in daha kolay, hizli ve daha c¢abuk erisilebilir bir versiyonu haline
gelmesini saglamistir. Mikroblogging bu avantajlari nedeniyle, insanlarin gilinliik
aktiviteleri ve bilgi paylasimi i¢in kullanmaya basladiklari, giderek daha ¢ok ragbet
goren bir sosyal etkilesim ve iletisim bigimi haline gelmistir (Safko ve Brake, 2009:

264).
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Insanlarin kisa metin gonderileri aracilifiyla tamidiklari ve arkadaslari ile
giincel baglantida kalmalarina izin veren bir kisa mesaj yayimlama hizmeti olan
mikroblog uygulamasinda kisa mesajlar tipik olarak 140-200 karakter arasinda
siirlandirilmaktadir. Blogging ile anlik mesajlasma ve sosyal ag kurma unsurlarini
birlestiren bir ara¢ olan mikroblog uygulamasi; metin, resim, link, kisa video gibi
cesitli kiiciik ¢apli dijital igerikleri gonderme uygulamasidir. Gerek kisisel, gerekse
de profesyonel anlamda olduk¢a popiiler bir kanal haline gelen mikroblog
uygulamasiyla, tamidiklar irtibatlarin1 siirdiirebilmekte, is ortaklar1 toplantilari
koordine edip yararli kaynaklar1 paylasabilmekte, politikacilar ve iinliiler ise konser
giinlerini, konferanslari, kitap duyurularini ya da turne takvimlerini izleyicilerine

bildirebilmektedirler (Akar, 2011: 58-59).

Mikroblogging’in popiilaritesi, mikro gonderilerin olusturulma kolayligina
baglanabilir. Mikrobloglar, geleneksel bloglara gore daha az karmasik bir yapiya
sahiptirler ve onlarca Twitter yazarinin takip ediliyor olmasi da mikroblog
uygulamasinin pratikligini ve kullanim kolayligin1 ortaya koymaktadir. Bu durum,
tweet gonderilerini daha arzu edilir, daha giincel ve daha okunasi hale getirmektedir.
Mikroblog uygulamasimnin geleneksel bloglarla karsilastirildiginda daha zahmetsiz
olmasi, insanlarin bu uygulamayi daha eglenceli bulmasina neden olmaktadir.
Mesajlarin istenen anda ¢ok kisa bir sekilde ve kolaylikla gonderilebilmesi,
diistincelerin diizenli olarak giincellenmesi gerekliligi konusundaki baskiyr ortadan

kaldirmaktadir (Satko ve Brake, 2009: 266).

Mikrobloglar, az miktarda igerigin ¢evrimici olarak ya da mobil telefonlar
aracilifiyla dagitildigr kiiclik ¢apli blogging ile anlik mesajlagma ve sosyal aglari
birlestiren bir ara¢ olarak ifade edilebilir. Bu alanda en ¢ok 6ne ¢ikan ve bilinen

uygulama ise “Twitter” uygulamasidir (Mayfield, 2008: 6).

[k mikroblog uygulamalarindan biri olan Twitter, 2006 senesinin Mart ayinda
San Francisco merkezli bir sirket olan Obvious’taki bir AR-GE projesinin sonucu
olarak dogmustur. ilk olarak sirketin kendi calisanlar1 arasindaki iletisim igin
kullanilan Twitter, bundan yedi ay kadar sonra Ekim 2006’da halka agik hale

getirilmistir. Twitter, kullanicilarimin = siirli  sayida karakterle anlik mesaj
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gonderilerinde bulunabilecekleri ve bu mesajlarin “Tweet” olarak adlandirildig:

metin tabanl bir sosyal ag ve mikroblog hizmetidir (Safko ve Brake, 2009: 264).

Her ne kadar giinlimiiziin en popiiler mikroblog uygulamas1 Twitter olsa da, bu
alandaki tek servis Twitter degildir. Mikroblog uygulamalarindan bir digeri olan ve
2007 yilinda kurulan Jaiku, mikroblogging ile dosya paylasimi gibi diger 6zellikleri
birlestirmistir. Popiilarite kazanmaya baslayan bir diger mikroblog servisi ise
Plurk’tur. 2008 yilinda kurulan Plurk’un yatay bir zaman ¢izelgesi seklinde bir
goriinlime ve grup sohbetleri olanagina sahip olmasi daha gii¢lii bir arayiiziin
olusmasini saglamig ve Twitter’a iyi bir alternatif haline gelmistir (Comm ve Burge,
2009: 14-18; Zarrella, 2010: 31-33). 2008 yilinda kurulan Yammer ise, Twitter’in
calisma hayatina yonelik versiyonu olarak konumlandirilmistir. Yammer, is
arkadaslarinin ~ sirketlerinde  olup  bitenleri ve durum  giincellemelerini
paylasabilecekleri bir mikroblog uygulamasidir. Spoink, bloggingi, podcastingi,
telefonu ve SMS’i (kisa mesaj servisi) biinyesinde birlestiren bir multimedya
mikroblogging hizmetidir. Ayrica tiim mobil ses, goriintii ve resim formatlarin1 da

desteklemektedir (Safko ve Brake, 2009: 275-276).

Mikrobloglarin kullanim alanlara bakildiginda ise; ilk baslarda sadece dar bir
cevre tarafindan kullanilan mikrobloglarin, giiniimiizde siyasi liderlerin, teknoloji
hastalarinin ve teknolojiyle i¢ ige olan yeni jenerasyonun birbirleriyle iletigim
halinde olmak i¢in kullandiklar1 6ncelikli araclardan biri haline geldigi goriilmektedir
(Comm ve Burge, 2009: 14-15). Ana akim medyada yerini edinen mikroblog
uygulamasimin en ilgi c¢ekici 6rneklerinden biri, ABD baskanlik adayligi sirasinda
Barack Obama’nin etkin bir sekilde bu uygulamay: kullanarak, se¢im siirecindeki
geligsmelerin, mitinglerin ve konugma igeriklerinin ayrintilarini mikro goénderilerle
kamuoyuyla paylagsmis olmasidir. Buna ek olarak New York Times ve BBC gibi
bir¢cok 6nemli medya kurulusu da baslik ve baglantilarin1 paylasmak i¢in mikroblog

uygulamasini kullanmaya baslamislardir (Safko ve Brake, 2009: 266).
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1.6.3. Ii¢erik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri ¢ok popiilerdir. Flickr (www.flickr.com) ve Picasa Web
Albums (www.picasaWeb.google.com) gibi siteler iiye topluluguna fotograflarini
yiikklemeyi, paylasmayi, onlara yorum yapmay: ve tartismayr olanakli kilmaktadir.
YouTube (www.youtube.com) ve benzeri siteler ise ayni seyleri video igerigi igin
yapmaktadir. Diger igerik paylasim siteleri alternatif igerik paylasim tiirlerine ev
sahipligi yapmaktadir. Ornegin Slideshare (www.slideshare.com), insanlarin
slaytlarin1 yiiklemesine, paylasmasina ve tartigmaya imkan vermektedir. Tiim bu
icerik paylagim siteleri, igerigi acik¢a bulunabilir hale getirmeye ya da kullanicinin
belirledigi insanlara erisimi sinirlandirmaya, arkadaslarina icerigini géndermeye ve
hatta icerigin gomiilii olarak (siirekli biitiinlesik halde) blog gonderilerinde veya web
sayfalarinda diger insanlar tarafindan bakilmasina, bunu dagitmaya ve onunla ilgili
tartismaya izin vermektedir (Ryan ve Jones, 2009: 160). Bu dogrultuda igerik

paylasim sitelerini su sekilde tanimlayabiliriz:

Belirli igerik tiirlerinin diizenlendigi ve paylasildigi web sitelerine igerik
paylasim siteleri ad1 verilmektedir. Video paylagim uygulamalari; YouTube, fotograf
paylasim uygulamalari; Flickr, igerik paylasim sitelerine 6rnek olarak verilebilir

(Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

Temel amaci, kullanicilar arasinda ¢esitli tiirdeki igeriklerin paylasilmasi olan
icerik paylasim topluluklarindaki kullanicilar, kisisel bir profil sayfasi olusturmak
zorunda degildir, ancak olusturduklar1 takdirde bu sayfalar genellikle sadece
kullanicinin o siteye katildig1 tarih ve paylastigi igeriklerin sayist gibi basit
bilgilerden olusmaktadir. igerik paylasimi topluluklar telif hakki olan materyallerin
paylasildig1 bir platform olma riskini tagimaktadir. Baglica igerik paylasimi siteleri
illegal igerikleri engelleyen veya kaldiran kurallara sahip olmalarina ragmen,
ozellikle diziler vb. gibi popiiler videolarin televizyonda yayimlandiktan ¢ok kisa bir
stire sonra icerik paylagim sitelerine yiliklenmesini engellemek oldukca zor
olmaktadir. Diger yandan, igerik paylasimi topluluklarinin son derece yliksek olan
popiilaritesi, onlar1 pek ¢ok isletme ve marka i¢in de son derece ¢ekici ve etkili

araclar haline getirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
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Fotograf (Flickr) ve video (YouTube) igerik paylasim siteleri teknik ve 6n bilgi
olmaksizin insanlarin basit ve ticretsiz bir sekilde fotograf ve videolarin1 webde
yayimlamasina imkan vermektedir. Bu sitelerin, igerik dosyalarinin paylasimini
kolaylastirmada sundugu cesitli Ozellikler vardir. Bu oOzellikleri su sekilde
siralayabiliriz (Rigby, 2008: 99):

e Kolay Yayimlama Araglari: Fotograf ve video paylasim sitelerinden once
fotograf ve videolarn gosterimi igin diizenleme, yiikleme ve bir web sitesi
kodlama teknik bilgi gerektirmekteydi. Fotograf ve video paylasim siteleri

tiim bu teknik zorlugu neredeyse tamamen ortadan kaldirmistir.

e Sosyal Ogzellikler: Fotograf ve video paylasim siteleri, icerik dosyalarini
paylagma ve tartisma i¢in cesitli metotlar sunmaktadir. Arkadaslara fotograf
ve video gondermek i¢in yorum alanlari ve araclari saglama buna Ornek

olarak gosterilebilir.

e Kisisel Sitelerde Yayimlama: Video ve fotograf paylasim yeniliklerinden en
onemlilerinde bir tanesi, dogrudan sosyal ag profillerinde, bloglarda ve web
sitelerinde igerik dosyalarin1 yayimlama icin basit bir metot olmasidir.
Ornegin milyonlarca MySpace kullanicisi, YouTube’yi profil sayfalarma
videolar koymak i¢in kullanmasindan dolayi, MySpace’in Youtube’nin

bliylimesinde baslica etmen oldugunun ifade edilmesi s6z konusudur.

e Diisiik Maliyet: Cogu fotograf ve video paylasim sitesi hizmetleri {icretsizdir

ya da licretsiz secenegi iceren asamali bir fiyatlandirmaya sahiptir.

Icerik paylasim siteleri denildiginde ilk akla gelen ve bu tiiriin en Snemli
orneklerinden biri olan site, sliphesiz ki video paylasimina dayali olan YouTube’dir.
Haridakis ve Hanson (2009: 317), en popiiler videolarin milyonlarca kullanici
tarafindan goriintiilendigini, kullanicilarin takvimleri etrafinda olusan ve sabit
saatlerle siirlandirilmayan yeni bir televizyon izleme bi¢imi saglandigini ve
izleyicinin bu sayede medya dagitim zincirinin ayrilmaz bir parcasi haline geldigini

ifade etmektedirler.
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YouTube, son yillarda ortaya ¢ikan sosyal ag odakli ¢evrimigi iletisimin yeni
bir bigimidir. Herkesin igerigin hem tiiketicisi hem de iireticisi olma potansiyeline
sahip oldugu sosyal bir ¢evrenin 6rnegi olan YouTube, sosyal ag yeniliklerinin nasil
bir hizla yaygin bir penetrasyona sahip olabileceginin de 6nemli bir gostergesidir.
YouTube’de yer alan videolar geleneksel kitle iletisim araglarindan gelebildigi gibi
(televizyon, filmler vb.), YouTube kullanicilar tarafindan da olusturulabilmekte ve
yiiklenebilmektedir (Haridakis ve Hanson, 2009: 317).

Video paylasim siteleri (YouTube vb.), potansiyel ziyaretcileri ¢cekmede ve
onlar Uirlin, hizmet, marka, isletme ve web sitesi ile ilgili hale getirmede ¢ok giiglii
bir iletisim platformudur. YouTube, kullanicilara videolarini yiikleme, goriintiileme
ve paylasmaya izin veren bir video/igerik paylasim sitesidir. YouTube’de video
gonderme kolay olup, minimum zaman ve yatirim gerektirmektedir. Kii¢lik ve biiytik
isletmeleri, amator video grafikgilerini ve siradan insanlar1 kapsayacak sekilde tim

kullanicilar, basaril bir sekilde videolarini gonderebilmektedir (Jones, 2008: 182).

YouTube’nin disinda video paylasim siteleri olarak adlandirilan diger sitelere
baktigimizda ise; Google Video, Dailymotion, Metacafe, blip.tv, Revver ve Vimeo
gibi siteler karisimiza gikmaktadir (Akar, 2011: 96). Video paylasim sitelerinin yani
sira, resim/fotograf paylasimina yonelik siteler de igerik paylasim sitelerinin bir diger
tirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Resim/fotograf paylagim siteleri arasinda Flickr
ve Picasa Web Albums 6rnek verilebilir. Bir resim ya da fotograf, kelimelerin tek
basina bazen basarisiz olabilecegi durumlarda daha cekici olabilmektedir. Bu,
ozellikle dijital icerigin c¢ok amacli tarama yonli tiketimi diisiiniildiiglinde
onemlidir. Gorsel bilesenler ekleme, bir mesajin aktarimini hizli bir deneyime

cevirebilmektedir (Evans, 2008: 222).

Bir fotograf bazen binlerce kelimeden daha kiymetli olabilmektedir (Safko ve
Brake, 2009: 193). Flickr, ¢evrimi¢i fotograf yonetimi ve paylasimi uygulamasidir.
Flickr, kullanicilarina yiikledikleri fotograflarini bigimlendirebilme, diizenleyebilme,
paylasabilme, poster, takvim vb. gibi ¢esitli bicimlere dOniistiirebilme ve
cevrelerinden gelen giincellemeleri alarak iletisimlerini siirdlirebilme olanag

tanimaktadir. Flickr gruplar ise Flickr’in bir diger 6nemli 6zelligi olup en aktif
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kullanicilart icermekte; ag olusturma ve yeni insanlarla tanisabilme i¢in miikemmel

bir ara¢ sunmaktadir (Akar, 2011: 97-98).

Fotograf paylasim siteleri (Flickr vb.), markalar ve isletmeler i¢in farkindalik
yaratmaya yardimci olabilmesinden dolay1 sosyal medya pazarlamasi i¢in son derece
etkili bir aractir. Cok sayida fotograf paylasim sitesi olmasina ragmen bunlar
arasinda en onde olan1 Flickr’dir. Basit bir fotograf paylasim sitesi olan Flickr, en
biiylik goriintiilii paylagsma sitesidir ve giiniimiizde kullanicilarin génderdigi 90

saniye uzunluga kadar videolar1 da kabul etmektedir (Weinberg, 2009: 267-268).

Picasa Web Albums ise bir diger fotograf paylasim sitesi olup tipkr Flickr’da
oldugu gibi oldukga giiclii bir diizenleme yazilimi sunmaktadir. Kullanicilar kendi
web tarayicilarindan fotograflarimi siteye yiikleyebildikleri gibi, bu yazilimi
kullanarak da  tiim  fotograf  alblimlerini  olduk¢a  yiiksek  kalitede
yiikleyebilmektedirler (Safko ve Brake, 2009: 497-498).

Isletmeler ve markalar fotograf ve video paylasim sitelerini cesitli amaglari
gerceklestirmek icin kullanabilirler. Bunlar (Rigby, 2008: 100): Rakipleri izleme,
olaylara aninda karsilik verme, alternatif haberleri bildirme, destek¢ilere odaklanma,
onlar1 harekete gecirme ve karsilikli konusmalara ¢ekme, topluluk olusturma, igerik

paylasimina (video, fotograf, ses vb.) ev sahipligi yapmaktir.

Icerik paylasim sitelerinin isletmelere ve markalara sagladigi faydalar iki temel

baslik altinda ele almak miimkiindiir. Bunlar (Ryan ve Jones, 2009: 160):

e Hedef pazarm ilgisinin ne oldugunu o6grenme: Igerik paylasim siteleri
tizerindeki seylerin popiilerliginin analizi yoluyla ve kullanic1 yorumlari
okunarak, hedef pazarin sevdikleri ve sevmediklerini anlama yetenegi elde

edilebilir ve bunlar igerik yaratilmasinda bir araya getirilebilir.

e Icerik dagitimi i¢in hazir bir ara¢ olma: Icerik paylasim siteleri, dijital medya
igeriginin hizli dagitilmasi i¢in ideal bir aragtir. Aslinda tiim dijital pazarlama

mikro disiplini YouTube ve viral video igerigi etrafinda gelismektedir.
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Diger yandan, Slideshare gibi insanlarin ¢esitli konulardaki slaytlarini
yiiklemelerine, paylagsmalarina ve tartismalarina olanak taniyan hizmetler de bir diger
igerik paylasim sitesi 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu ve benzeri igerik
paylagim siteleri, i¢erigi agik¢a bulunabilir hale getirerek, istenildigi takdirde diger
sosyal medya araglartyla da biitiinlesik bigimde diger insanlarla paylasabilmeyi ve

tizerinde tartisabilmeyi olanakli hale getirmektedirler (Akar, 2011: 96).
1.6.4. Podcast

2004 yilmin Eylil ayinda ortaya cikan podcast, yeni bir yayin dagitim
sistemidir. Podcast ismi ‘iPod’ ile yaym anlamina gelen ‘broadcast’ kelimesinin

kaynastirilmastyla tiiretilmistir (Safko ve Brake, 2009: 208).

Podcast, RSS yoluyla karsidan indirme (download) yapmak i¢in internet
tizerinden dagitilan bir ses ya da medya dosyasidir. Podcast yapanlar (Podcaster),
hedef kitlenin tiikketmesi i¢in igerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler sunmaktadir.
Icerikler abone olanlarin baglanmasi ve etkilenmesi icin genellikle ses yoluyla

saglanmakta ve iTunes yoluyla karsidan indirme firsati sunmaktadir (Weinberg,
2009: 296).

Pod yaymni insanlarin diizenli giincellemeler alabilmelerini saglayan bir
abonelik uygulamasi ile baglantili sesli bir igerik olarak bilinmektedir. Postcasting,
ses kayit teknolojisi ile blogging’in serbestliginin bir karisgimi olarak islevsellik
kazanmaktadir. Blogging ile herhangi biri, bir muhabir olmakta, Podcasting ile

broadcast sunucusu olabilmektedir (Lincoln, 2009: 122).

Safko ve Brake (2009:208), dijitallestirilmis isitsel kayitlarin dagitiminin,
internet kullanimmin baglamasi kadar eskiye dayanmakla birlikte ilk donemlerde
sadece ses dosyasi olarak bilinen bu formatin, daha sonralar1 yliksek oranda
sikistirilmis formata yani MP3 formatina doniistiigiinii, podcast uygulamasinin ise,

hem isitsel kayitlar hem de video kayitlar1 i¢in kullanilabildigini belirtmektedirler.

Podcastingde icerik son derece dnemlidir. Icerik, kendi kendine birileri igin bir

seyler yapar: dinleyicileri daha akilli hale getirir ya da giildiiriir ve yahut da bir
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konuyu gosterir. Ancak dikkat edilmesi gereken sey, sosyal ag ortaminda ya da
herhangi bir baska yerde her isletme ya da marka iceriginin performansinin iyi

olmasinin beklenmesidir (Evans, 2008: 228-229).

Bir podcasting stratejisinde igerigin milkemmel kalite ve gergeklik gibi temel
baz1 dzelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Mitkemmel kalite, internetteki her seyde
oldugu gibi, abonelikten ¢ikmak abone olmak kadar kolaydir. Kaliteli igerik
izleyicilerin tekrar geri gelmesini saglar. Gergeklik, igerigin dogru ve ger¢ek olmasi
gerekliligidir. Geleneksel medyada gerceklik azaldigi igin hedef kitlenin geleneksel
medyaya olan giiveni de azalmaktadir. Bu baglamda podcastler reklamlar1 iletebilse
de insanlar hizli bir sekilde onlar1 yeni adreslere yollayabilir ve markalar tarafindan

gonderilen igerigin gergek basariy1 elde etmesini saglayabilir (Stokes, 2009: 141).

Kullanic1 iiretimli igerigin ¢ok oOnemli ve kolay bir Ornegini olusturan
podcastleri olusturabilmek i¢in gerekli tek sey bir bilgisayar, mikrofon, bilgisayarda
zaten var olan bir ses kayit ve diizenleme yazilimi ve bir miktar da yaraticiliktir. Pek
cok kisi i¢cin Podcastler, kisisel mesajlar1 yayinlamanin en etkili ve kolay yoludur.
Podcastler, igerigine bagli olarak bir dakikadan az ya da bir saatten fazla uzunlukta
olabilmektedir. Podcastler, tarihte ilk defa, isteyen herkesin kendi talk sovlarini,
rOportajlarini, egitsel seminerlerini, konusmalarini, sunumlarini ya da miizik
dosyalarini olusturmalarina ve olusturduklar1 bu igerikleri diger insanlarla {icretsiz

olarak paylagmalarina olanak saglamistir (Safko ve Brake, 2009: 209-210).

Geoghegan ve Klass (2007:5-6)’a gore podcastingin, otomatik erisim, kolay
kontrol, tasmabilir (mobil) 6zellige sahip olma, her an elde edilebilme gibi ¢ok
onemli temel avantajlari bulunmaktadir. Bu avantajlarin ve 6zelliklerin detaylar1 ise

su sekildedir:

e Otomatik erisim: Podcastler, otomatik olarak bilgisayara indirilebilir.
Begenilen igeriklere arama yapilmaksizin erisilebilir. Begenilen bir podcast
bulundugunda diizenli olarak seyretmek ya da dinlenmek i¢in RSS yeme

basitge abone olunabilir. Podcast toplayict ya da pod-yakalayici basit
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yazilimlar kullanilarak yemde listelenen her yeni icerik elde edilebilir

oldugunda bilgisayara ya da mobil cihazlara otomatik olarak indirilebilir.

Kolay kontrol: Podcasting kontrolii dinleyicilere vermektedir. Alicilarin
dosyalar1 almay1 isteyip istemedigine gondericinin karar verecegi e-mail
dagitiminin aksine, podcasting de dinleyicilerin karar vermesine izin

verilmektedir.

Tasabilir 6zellige sahip olma: Podcastler agirlikli olarak belirli bir bigimde
webde ve mobil cihazlarda kodlanmis MP3 ses dosyalar1 ve video
dosyalaridir. MP3 ve internet uyumlu video dosyalarinin goreceli olarak
kiigiik dosya biiyiikliigiinden dolay1 harika bir sekilde internetten indirilmekte

ve mobil cihazlara transfer edilmektedir.

Her an elde edilebilme: Podcastlerden ne zaman istenirse yararlanabilme
podcastingin biiyliyen basarisinin baska bir 6nemli kismidir. Begenilen igerik
istenilen zamanda sabit diskten ya da mobil cihazlardan elde edilebilir.
Podcasting, geleneksel medya tarafindan zorlanan belli bir saatte tilketimden

kullanicty1 kurtarmaktadir.

Podcastlerin isletmeler ve markalar i¢in sundugu firsatlarda son derece

onemlidir. Podcasting giiniimiizde hedef kitleye ve hedef pazara igerik saglamada bir

medya kanali kullanmaya ya da yiiksek reklam ticreti ddemeye gerek kalmayacak bir

olanak saglamaktadir. Bu agidan podcastlerin sundugu firsatlar1 su sekilde

siralayabiliriz (Stokes, 2009: 141):

Hedeflenebilir; konuyla ilgili olan, nis igerik olusturulabilir ve daha sonra

belirlenen spesifik hedef kitleye reklam yapilabilir.

Olgiilebilir; ne kadar aboneye sahip oldugu ve ne kadar indirildigi

goriinebilir.

Kontrol edilebilir; igerik kisinin kendisine aittir ve kontrol edilebilir.
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Esnektir; bir sosyal paylasim sitesine ya da bloga podcast yerlestirilerek
feedback (geri bildirim) saglanabilir, yorumlara gore icerik degistirilebilir,

boylece hedef kitlelerle karsilikli konusma saglanmis olur.
Sinirsizdir; internet {izerinden her an kullanima hazirdir.
Ucuzdur; maliyeti yok denecek kadar azdir.

Chaney’e gore ise, Podcast kullanmanin kullanicilar, tiiketiciler, markalar ve

isletmeler i¢in bir takim faydalar1 vardir. Bunlar (Chaney, 2009: 151):

Podcastler boliimlemeye imkan taniyan bir yapiya sahiptir. Bu 6zelligi ile

isletmeler spesifik bir hedefleme yaparak nis pazarlara hitap ederler.

Podcastlerin bir diger 6zelligi ise uygunluktur. Kullanicilar uygun olduklari
zaman ve yerde mobil cihazlar1 veya kisisel bilgisayarlar1 ile internet
erisimine ihtiya¢ duymadan podcast igerigine ulagabilirler. Internete daha
onceden baglanmis bir cihaz otomatik olarak podcast yayinlari indirdigi i¢in

yayina tekrar tekrar ulasmak miimkiindiir.

Podcast’in kolay olmast da bir diger faydasidir. Cok fazla teknik bilgi ve
donanim gerektirmeden profesyonel bir podcast yaymlamak miimkiindiir.
Podcasting; miisterilerle, ¢alisanlarla ve yatirimcilarla iletisim kurmada etkin

bir yontemdir.
1.6.5. Wikiler

Bir wiki, c¢evrimigi isbirlikli yazma aracidir. Wiki kelimesi Hawai dilinde

‘hizli, cabuk’ anlamina gelmektedir. Wikiler is birligine dayali bilgi paylagiminin

yapildigt web siteleridir. Bu sitelerde paylasilan bilgilerin her biri tekrar

diizenlemeye uygun sekilde tasarlanmaktadir. Bu alandaki ilk web sitesi 1995 yilinda

wikiwikiweb adinda hizmete girmistir. Wiki dokiimanlari, tiim iiyelerin her zaman

yorumlama ve diizenleme yapmasina uygundur. Hi¢ kimse mevcut dosyanin iletimini

beklemek zorunda degildir. Her bireyin katkisini izlemek ve tiim degisim ve

diizenlemelerin kayitlarini siirdiirmek kolaydir (West ve West, 2009: 3).
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Wikiler grup olarak yazmanin ve yazi diizeltmenin daha etkili oldugu bir
sistem sunmaktadir. Bu sistemde grup olarak bir yazi ortaya ¢ikarmak i¢in yazma ve

diizeltme siiregleri daha hizli ve etkin ¢alismaktadir (Safko, 2010: 161).

Wiki, izin verilen ¢oklu kullanicilar tarafindan ¢evrimigi isbirligiyle icerikleri
eklenmesi, c¢ikartilmasi, edit edilmesi ve degistirilmesine olanak saglayan web

sitesidir. Ayn1 zamanda sayfalar arasinda da baglanti kurmaya imkan saglar (Zyl,
2009: 908).

Wiki metinleri, metinleri bigimlendirmek, harici belgeler ve igeriklerle baglanti
kurmak i¢in kestirme bir yol saglamaktadir. Katilimcilar yeni sayfalar olusturup bir
sayfadan digerine kolaylikla baglant1 verebilmektedirler. Sitenin yapist ve kullanimi
oldukea basittir. Uzmanlar, akranlar, bir is yerinde ¢alisanlar veya diger kullanicilar
gibi farkli cografyalarda bulunabilen bir grup insanin es zamansiz katilimim
mimkiin  kilmaktadir. Wiki igindeki sayfalara kopriiller otomatik olarak
olusturulmaktadir. Wiki yazilimi, sayfanin baghigina dayali olarak baglantilar
vermekte, boylece yazar wiki igerisindeki bir sayfadan digerine baglanti vermek i¢in
sayfalarin uzun karakter dizgilerini (URL) kullanmak, hatirlamak ya da yazmak
zorunda kalmamaktadir. Bir editdr gézetimi veya onay1 olmadan yazi yayilamak ve
diizenleme yapmak miimkiindiir. Bir wikideki igerik, degisikliklerin izlenmesi ve
onceki versiyonlara geri doniilebilmesi gibi ozellikler ile yonetilebilmektedir.
Gerektigi takdirde kullanict erisimleri ve ayricaliklart da kontrol edilebilmektedir

(Murugesan, 2007: 36).

Wikiler, isbirligi halinde ¢alisma yapmak ig¢in (6rnegin; farkli ofislerden
ekiplerle birlikte biiyiik bir belge olusturmak ya da proje plani hazirlamak gibi) son
derece uygun ve etkili araglardir. Bir wiki kisisel ve 6zel olabildigi gibi, herkesin

katilimina ve yaratimina acik da olabilmektedir (Mayfield, 2008: 6).

Wikiler blog ve forumlar gibi ¢evrimigi iletisimin diger tiirleriyle benzerlik
gostermektedir. Tiim bu iletisim bigimleri es zamanl degildir. Es zamanli olmayan
iletisimde, katkilar, gercek zamanli degil, farkli zamanlarda yapilmaktadir. Fakat

benzerlikleri bununla sinirhidir. Wikiler hem bloglardan hem de forumlardan
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farklidir. Bloglarda gonderiler tek bir yazar tarafindan yollanmakta, kullanici
yorumlari istenebilmekte ya da istenmeyebilmektedir. Ancak wikiler 6zellikle ¢oklu
yazar ve grup isbirligine gore tasarlanmistir. Blog mesajlari, dogrusal bir yapida
gonderilmekte, kronolojik olarak goriintillenmekte ve tipik bir sekilde onceki
gonderileri diizenlemek i¢in diger kullanicilara firsatlar vermemektedir. Forumlar da
tipki wikiler gibi ¢oklu katki saglayanlarin mesaj gonderileriyle desteklenmekte ve
fikir paylasimi, geri bildirim saglama ve belirli konular etrafinda karsilikli konusma
meydana getirme anlaminda tasarlanabilmektedir. Forum gonderileri statiktir yani
duragandir. Wiki sayfalar1 ise dinamik ve katilimcilarin ekleme yapmasina,

degistirmesine ve silmesine imkan vermektedir (West ve West, 2009: 5).

Murugesan (2007: 36), wikilerin sahip oldugu temel 6zellikleri su sekilde ifade

etmektedir:

e Belirli bir bilgi veya konu hakkinda wiki igerisinde ilgili anahtar kelimeler

girilerek arastirma yapmak miimkiindiir.

e Dipnot vermek ve gelismekte olan konular tartismak i¢in ¢ok uygun

araglardir.
e Oldukga etkili ve verimli bir iletisim imkan1 sunmaktadirlar.

e Isbirligine dayali calismalar ortaya koymak igin farkli bireylerin giiciinii

kullanma imkani1 sunmaktadirlar.

e lcerigin zaman icerisinde asamali olarak gelismesi, genislemesi ve

iyilestirilmesi wiki i¢erisinde miimkiin olabilmektedir.

e Wikiler, bir projenin planlanmasi, gelistirilmesi, uygulanmasi ve yonetilmesi
gibi projeye dair her asamada merkezi ve paylasilan bilgi ve belge depolari

saglamaktadirlar.

Bu ozellikler dogrultusunda, isletmeler ve markalar wikileri birgok farkli
alanda kullanabilirler. Isletme calisanlarinin isletme politikalari, prosediirler, iretim

ve satis durumlari, isletme tarihi, isletmenin misyonu ve vizyonu gibi bir¢ok farkli
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konuda isbirligi i¢inde igerik olusturmasini saglamak igletme i¢i wiki kullanimi ile

daha kolay hale gelebilmektedir (Safko, 2010: 159).
1.6.6. Sosyal imleme Siteleri

Sosyal imleme, kullanicilara favori web sayfalarini ¢evrimigi olarak
saklamalarina, not etmelerine ve yonetmelerine imkan veren bir tiir web 2.0
uygulamasidir (Lin ve Tsai, 2011: 1249). Sosyal imleme siteleri ile sosyal ag
kullanicilar1 kendi yer imlerini herkese acik olarak depolayabilmekte ve
diizenleyebilmektedir (Weinberg, 2009: 197). Yeri imleri, metadatalarla
aciklanabilir. Metadata; aciklama, tanimlama, yerlestirme ya da baska bir bilgi
kaynagint yonetmeyi, kullanmayr ya da tekrar bulup c¢ikarmayr kolaylastiran
bicimlendirilmis bilgidir. Kullanicilar tarafindan eklenen anahtar kelimelere
etiketleme (tags) ad1 verilir. Etiketleme sistemi igerisinde kitap, web sitesi, video gibi
cesitli kaynaklart etiketlemektedirler. Etiketleme acik uclu oldugu igin, etiketler
herhangi bir terim hakkinda olabilmektedir. Etiketler kimi zaman kaynagin konusu,
yeri, kullanim seklini tanimlayan bir sdzciik, kimi zaman da hatirlatict bir tanimlama
olabilmektedir. Baz1 etiketler, eglenceli ifadesi gibi oldukga kisisel tanimlamalardan
da olusabilmektedir. Farkli kisiler farkli etiketleme ifadeleri kullanabilmekte,
Kimileri daha anlamli, kimileri ise daha tamimlayici ve agiklayici etiketlemeler

olusturabilmektedirler (Smith, 2008: 5).

Etiketler, bir web sitesinde kullanilan etiketlerin gorsel tasvirleri olan ve etiket
bulutu olarak adlandirilan kavram haritalari i¢inde de diizenlenebilmektedir. Popiiler
etiketler, daha biiyiik yazi karakteriyle belirtilmektedir (Boulos ve Wheeler, 2007: 8).
Etiket bulutlari, bir bakista en popiiler olan etiketleri ortaya koymaktadir. Popiiler
etiketler daha biiyiik ve koyu olmaktadir (Smith, 2008: 6). Sekil 1.1°de etiket bulutu

ornegi gosterilmistir.
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Sekil 1.1. Etiket Bulutu Ornegi

Art baoy beresumine== bible Blography blu-ray oues M
business camera canon ¢d children childrens books
christian christianity cvismas classic Classic
rock comedy comics cookbook cacking

Kaynak: Smith, 2008: 6

Sekil 1.1’de amazon.com’daki etiketlerin bir goriintiisii sunulmakta ve en
popiiler etiketleri gosterilmektedir. Sekilde goriildiigii gibi, etiket ne kadar popiilerse,
yaz1 karakteri de o kadar biiyiik olmaktadir.

Etiketler, genellikle bulutlar ya da basit listeler icerisinde diizenlenmektedir.
Onemli olan sey, her belirli igerik objesi cevresindeki etiket derlemesinin kolektif bir
cabanin sonucu oldugudur. Eger birisi ‘yaris’ olarak bir seyi etiketlerse ve ayni obje
bagskas1 tarafindan ‘spor’ olarak etiketlenirse, sonrasindaki tigiincii sahis aramalarinda
ya yarig ya da spor objeleri bulunacaktir. Belli bir siire sonra, etiketler arasinda

kullanim yogunluguna gore tekrar bir siralama gergeklestirilir (Evans, 2008: 66-67).

Etiketler, genellikle tanimlayicilar olarak bilgi {initesine tahsis edilen
metadatalardir. Ornegin bir televizyon dizisi olan “House” ile ilgili bir yazi, ‘dram’,

‘televizyon’, ‘tv’, ‘ilag’, ‘saglik’ ya da diger olas1 etiketler arasinda

etiketlenebilmektedir (Weinberg, 2009: 199).

Kullanicilar imlemek istedikleri bir web sitesi bulduklarinda ¢ok basit bir
sekilde etiketleme yapabilmekte ya da ilgili siteyi agiklayan anahtar kelimeler
girebilmektedirler. Diger kullanicilar da bu etiketlemeler ve anahtar kelimeler
yoluyla listelere ulasabilmektedirler. Kullanicilar bir siteyi etiketledikleri zaman,
ayni sitenin daha bagka ka¢ kullanici tarafindan etiketlendigini gérebilmektedirler.
Kullanicilar bu say1 iizerine tikladiklar1 zaman siteyi etiketleyen kisileri ve ne zaman
o siteyi bulduklarini tespit edebilmektedirler (Boulos ve Wheeler, 2007: 7-8). Ayrica,

o siteyle ilgilenen diger kisilerin imleme koleksiyonlarini, ge¢gmislerini gérmeleri de
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mimkiin olmaktadir. Ortak bir etiket segildiginde ise, bu etiketle tanimlanan diger
tim siteleri gérmek de olanakli hale gelmektedir. Boylelikle ortak konu ve ilgiler

etrafinda sekillenen imleme y1ginlar1 olugsmaktadir (Click ve Petit, 2010: 140).

Etiketleme uygulamasi genellikle ‘folksonomi’ olarak ifade edilmektedir.
Folksonomi, sosyal imleme ya da sosyal isaretlemedir. Folksonomi tabanli araglari
arastirma amach kullanmak, kullanicilarin  bagkalarimin  da  goriislerinden
yararlanmalarina ve kendi konulartyla dogrudan baglantili olmayan alanlarda olsa
bile, yeni acilimlar yaratabilmelerine olanak tanimaktadir. Sosyal imleme araglari,
her bir imlemeyi olusturan kisileri gosterdigi ve o kisilerin diger imledigi kaynaklara
erisim sagladigi icin, benzer goriislerdeki insanlar arasinda kolaylikla baglanti
kurulmast miimkiin olmaktadir (Boulos ve Wheeler, 2007: 8-9). Bazi sosyal imleme
siteleri, bloglar ve sosyal ag siteleri gibi diger web 2.0 araglarinin 6zelliklerini de
birlestirerek, etiketlemenin yani sira, kullanicilara icerik hakkinda tartisma, kisisel
profillerini gonderme ve paylagsma imkani da sunmaktadir. Milkkemmel bir kaynak
kesif araci olan sosyal imleme, kullanicilaria ortak bir ilgi alanini paylasan diger
tim kullanicilarin kaynaklarinin toplu bir listesini gérme imkani tanimaktadir.
Boylelikle belirli ilgi ve uzmanliklar etrafinda olusan bir toplulugun gelismesini
saglamaktadir (Lin ve Tsai, 2011: 1252). Sosyal imleme, ¢evrimigi kaynaklar ve
temaslarla oldukca faydali baglantilar olusturmakta; sadece bireylerle ve bireylerin
kendi bilgisayarindaki kisisel favoriler dosyasiyla siirlandirilmayan, daha ziyade bir
kullanict toplulugunun paylastigi kesifleri, fikir birliklerini ve yargilar1 ifade
etmektedir. Sosyal imleme ile ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin birbirini bulmasi

ve yeni bakis agilari gelistirmeleri miimkiin hale gelmektedir (Smith, 2008: 7).

Etiketleme sadece bir sosyal imleme olayr degildir. Insanlarin cevrimigi
icerigin izini kaybetmemesini ve sonradan icerigin oldugu sayfalarin yerini bulmasim

kolaylastirmaktadir (Weinberg, 2009: 200).

Sosyal imleme sitelerinin amaci; aymi goriisteki insanlarin, kullanicilarin
birbirleriyle kolaylikla ilgin¢ ve ilgili icerigi paylasma imkanina olanak vermektir

(Stokes, 2009: 126).
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Sosyal imleme siteleri son dénemde oldukca popiiler hale gelmistir. Onde
gelen sosyal imleme siteleri; Delicious ve Stumble Upon’dur. Her bir sosyal imleme
sitesi kendine has bir terminolojiye sahip olsa da hepsinin ortak noktas1 isbirlikli ve
katilimli bir etiketleme hizmeti sunmalaridir. Sosyal etiketleme siteleri sayesinde
kullanicilar begendikleri site veya igerikleri diger kullanicilarla paylasarak bu

igeriklerin yayilmasina ve dagitilmasina yardimci olmaktadirlar (Lin ve Tsai, 2011:

1249).

Sosyal imleme siteleri, favori siteleri kaydetmeye izin vermekte ve genellikle
metadatalarla (etiketlerle) baska bir zamanda ya da baska bir yerde elde edebilmeyi
saglamaktadir. Sosyal imlemeler herkese agiktir. Herkes kendine 6zel sosyal imleme

gerceklestirebilmektedir. Bu dogrultuda en popiiler sosyal imleme siteleri sunlardir

(Weinberg, 2009: 10-11):

e Del.icio.us: Delicious (delicious.com) en popiiler sosyal imleme sitesidir
(Click ve Petit, 2010: 140). Bu sosyal imleme sitesi su an Yahoo’ya aittir.
Giiniimiizde delicious.com, 150 milyondan fazla yer imine sahiptir
(Weinberg, 2009: 10).

e StumbleUpon: Sosyal imleme siteleri igerisinde, sosyal igerik bulma motoru
olarak da adlandirilmasindan dolayr benzersizdir. Tarayici lizerinde arag
c¢ubugu kurulumuyla calismasindan dolay1 digerlerinden farkhidir. Kisisel
bilgiler (hobiler ve ilgiler) girildikten sonra diger kullanicilar tarafindan
Onerilen, ilgi ve hobilerle alakali yeni siteler bulmak mimkiin hale
gelmektedir (Weinberg, 2009: 11).

Isletmeler ve markalar acisindan da sosyal imleme sitelerinin dnemi biiyiiktiir.
Sosyal imleme siteleri, isletmelerin ve markalarin igerigini, kullanicilarin nasil
kategorize ettigini gormeyi saglamaktadir. Ayrica, isletmenin ve markanin web
sayfasinin, izleyiciler tarafindan nasil algilandig1 hakkinda bilgi sahibi olmay1 da

saglamaktadir (Stokes, 2009: 128).

Sosyal imleme sitelerinde etiketlemeyi benimsemenin isletmelere ve markalara

saglayacagi faydalar1 Smith (2008: 31-34), yedi baslik altinda toplamaktadir. Bunlar:
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e Isbirligini kolaylastirma: Sosyal etiketleme insanlarin pasif isbirligi yoluyla

kaynaklari ve fikirleri paylagmaya imkan vermektedir.

e Tanmimlayic1 metadata elde etme: Etiketleme, ¢ok diisiik bir maliyetle etkili bir
sekilde anahtar kelimeler vererek, metadata olusturma siirecinde isletmelerin

ve markalarin kullanicilarini kaydetmeye izin vermektedir.
¢ Bulunabilirligi artirma: Etiketleme bilginin bulunmasini kolaylagtirmaktadir.

e Katilim1 artirma: Sosyal etiketleme sisteminde, etiketleri ekleme, insanlari

daha degerli katkilar saglamaya yonlendirmektedir.

e Kaliplar1 tanimlama: Etiketler, insanlarin kelime hazinesi, fikirleri ve

kaynaklar1 nasil kullandiklar1 hakkinda bilgi verir.

e Mevcut smiflandirma ¢abalarim1  ¢ogaltma: Etiketleme, kullanicilarin
kaynaklart nasil tanimladigini anlamaya yardimci olmasi yoluyla mevcut

siniflandirma uygulamalarin1 tamamlayabilir.

e Yeniligi tesvik etme: Veri yemleri, etiketleme sisteminde bilgiyi ¢ikarmanin

yoludur.
1.6.7. Forumlar

Forumlar, toplulugun, genellikle konu bagliklar1 seklinde diizenlenen mesajlar
gonderme yoluyla bilgi degis tokusunda bulunabilmeleri i¢in olusturulan bir
mekanizmadir (Pitta ve Fowler, 2005: 266). Forumlar genellikle 6zel ilgi alanlari
etrafinda bilgi ve fikir paylasimi saglayan sitelerdir (Constantinides ve Fountain,
2008: 233).

Forumlarda ¢esitli konularla ilgili farkli konu bagliklar1 yer almaktadir. Bu
farkli konu basliklari, yeni gonderilerin yapilmasiyla “forum iiyeleri tartigmaya
yonelik ilgilerini kaybedene kadar” belirli bir siire i¢in aktif olmaktadir. Arsivleme
sayesinde yeni katilimcilar web sitesinin hafizasina ve buradaki iletisime erigim

saglayabildikleri i¢in bu konu basliklar1 yillarca siirebilmektedir. Boylelikle
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katilimcilar forumun gecmisi ve buradaki bilgi kiimesiyle ilgili fikir sahibi
olabilmektedirler. Kullanicilar herhangi bir zamanda konu basligina rastlayarak katki
saglayabildikleri i¢in bazen aktif bazen de hareketsiz donemlerin s6z konusu oldugu

bir siire¢ igerisinde bilgiler eklenmektedir (Pitta ve Fowler, 2005: 266).

Bir tartigma forumu, 6zel ve kamuya agik iletisimin 0zgiin bir karigimin
olusturmaktadir. Forumlar katilim konusundaki riski diisiirerek, katilmak isteyen
bireylerin hicbir iicret 6demeden iliye olmalarini saglamaktadir. Forumlara kayit
olabilmek i¢in kimlik ve iletisim bilgileri ile anonimligi korumak icin kullanilan bir
takma ad istenmektedir. Zaman igerisinde iiyeler, diger iiyeler hakkinda, onlarin ilgi
alanlari, bilgi diizeyi, yargilarinin niteligi ve karakterlerini yansitan bir izlenime
sahip olmaya baslamaktadirlar. Pek ¢ok durumda, bu cevrimici karakter, bir marka
islevi gormekte ve kisinin kendi marka kimligini insa etmesini saglamaktadir.
Forumdaki bilgi ya da oneri giivenilir bulundugu ve ilgi devam ettigi takdirde, yeni
kullanicilar foruma giivenmeye ve hatta aktif sekilde katilimda bulunmaya
baslayabilmektedirler (Pitta ve Fowler, 2005: 267-270; Wang ve Emurian, 2005:
115-116).

1.7. Sosyal Ag Kavrami ve Sosyal Ag Siteleri

Pek cok insanin sosyal ag ile sosyal medya kavramlarini karistirabildigini ve
bu iki kavrami birbirlerinin yerine kullanabildigini ifade eden Safko ve Brake, bu iki
kavramin ayni anlama gelmedigini, sosyal ag sitelerinin sosyal medyanin bir
kategorisi oldugunu belirtmektedirler. Sosyal ag araclarinin, insanlarin kendileri ve
ilgi alanlar1 hakkinda arkadaslari, meslektaslar1 veya tamidiklariyla bilgi
paylasiminda bulunmalarina imkan taniyan araclar oldugunu ifade eden yazarlar,
sosyal ag sitelerinin biiylik ¢ogunlugunda bireylerin bir profil olusturarak, metin,
fotograf, video, miizik gibi gesitli tiirde icerik gdnderilerinde bulunulabildiklerini ya
da ilgi ve uzmanlik alanlariyla ilgili yerlere linkler verebildiklerini belirtmektedirler

(Safko ve Brake, 2009: 26; Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Sosyal medya araglar1 arasinda ¢ok 6nemli bir katilima ve yogun bir kullanima

sahne olan sosyal ag siteleri, bireylerin siirlandirilmis bir sistem igerisinde halka
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acitk ya da yar1 agik profil olusturabilmelerini, baglantiy1 paylastiklart diger
kullanicilarin listesindeki kisilerle konusabilmelerini, onlarin baglanti listelerini
gorlntiileyebilmelerini, oradan gecisler yapabilmelerini ve sistem igerisinde yer alan
diger bireylerin de bu eylemleri ger¢eklestirebilmelerini miimkiin kilan web tabanl
hizmetlerdir. Sosyal ag sitelerini benzersiz yapan en onemli 6zelligi, bireylere
yabancilarla tanigsma firsatin1 vermesinin yani sira, ger¢ek diinyada baglanti i¢inde
olduklar1 kisilerle iletisim kurma ve kendi sosyal aglarini goriiniir kilma imkanini da
vermesidir. Bu sayede bireyler arasinda, baska sekilde olusturamayacaklari
baglantilarin kurulmast miimkiin olabilmektedir. Bu tip arkadaslik baglar1 gerg¢ek
hayatta birbirini taniyan, ancak aralarinda zayif baglar bulunan kisiler arasinda
gerceklesmektedir. Sosyal ag sitelerinin pek ¢ogunda, katilimcilar oncelikle yeni
insanlarla tanisma arayisinda olmaktan ziyade, halihazirda var olan sosyal
aglarindaki insanlarla iletisim kurmaktadirlar (Gackenbach, 2007: 175; Boyd ve
Ellison, 2008: 211).

2000’11 yillara yaklagirken ger¢ek anlamda sosyal aglar ortaya c¢ikmaya
baslamustir. Ilk baslarda standart web uygulamalari olarak islev goren sosyal aglar
oncelikle kisisel etkilesimleri kolaylastirma iizerinde yogunlagmistir. Sosyal ag
kullanicilari, mevcut baglant1 ve arkadas aglarin1 tamamlayan kendi ¢evrimigi sosyal
ag sayfalarini olusturmus, sosyal ag iizerinde profil olusturmus mevcut arkadaslarini
bulmus ve onlar1 kendi ¢evrimici sosyal aglarina eklemistir. Ayn1 zamanda tanimak
istedikleri kisileri de sosyal ag {iizerinden bularak arkadas olarak eklemislerdir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Bu tarz sosyal aglarin ilk 6rneklerinden biri {iniversiteden eski sinif arkadaglar
ile baglant1 kurmak i¢in olusturulmus bir sosyal ag olan, Classmates.com’dur. Ama
tam anlamiyla gilinlimiiz sosyal ag sitesi oOzelligi tasiyan ilk ag ise
SixDegrees.com’dur. Sosyal ag siteleri 2000’li yillarin gelmesiyle artmaya
baslamistir. Sosyal ag sitesi olugturmanin bir diger 6énemli gelisimi 2002 yilinda
Friendster.com’un faaliyete ge¢mesidir. Bu site kullanici profilleri ile bireylerin
yasamlar1 hakkinda anlik detaylar saglayarak onemli genel bilgi kaynagi haline

gelmistir. Friendster, resim paylasimina ve her kullanici sayfasinda bloglar
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olusturmaya Onem vererek sosyal etkilesimleri artirmaya odaklanmistir. Bilisim
teknolojisindeki gelismelerle giiniimiizde sosyal ag olusturma web 2.0’ 1n 6zellikleri
ile baglantilidir. Bunun igin hizli bir sekilde binlerce sosyal ag sitesi

olusturulmaktadir (Newman ve Thomas, 2009: 41-42).

2004 yilinda faaliyete gecen Facebook ile sosyal ag sitelerinde yeni bir donem
baslamustir. Ik baslarda aslinda iiniversite dgrencilerine gore siirlandirilmist: fakat
cok ge¢meden ortaya ciktig1 iilkede ve daha sonra da hizli bir sekilde tiim diinyada
kullanir hale gelmistir. Facebook, kullanicilarina mevcut ve yeni arkadaslarin agimi
olusturmaya izin vererek sosyal ag olusturmayi bir basamak daha yukar1 tagimistir.
Ayni zamanda bir sosyal ag icerisinde aktivite giincelligi saglayan yenilik¢i yeni
ozellikler yaratmigtir. Tiim bunlara ilaveten Facebook, sayilar1 her gecen giin artan
bir sekilde kendi sosyal ag kurma amaglari icin is diinyas1 tarafindan da kullanilmaya

baglanmistir (Weinberg, 2009: 150-151).

Sosyal ag siteleri, insanlarin kisisel web sayfalar1 olusturmasina ve arkadaslar
ile baglant1 kurarak igerik paylagsmasina ve onlarla iletisime ge¢mesine izin veren

siteler olarak ifade edilmektedir (Mayfield, 2008: 14).

Kullanicilara kisisel igerikleri ve iletilerini paylasmak, kendi web sitelerine
sahip olmak i¢in olanaklar sunan uygulamalara sosyal ag denilmektedir. Facebook,
Myspace, Hyves vb. gibi bircok Ornegi bulunmaktadir. Bir sosyal ag bireyler
arasindaki iliskiler haritasinin basit bir yapisini olusturmaktadir. Bu ag igerisinde
grup hesaplart acilmakta ve sosyal medyayr kullanan ¢ogu kisi bu gruplarin bir
parcast olmaktadir. Bu aglar aile, arkadas, isyeri, meslek, okul ve hobiler gibi farkl

gruplar1 desteklemektedir (Lincoln, 2009: 122).

Sosyal ag siteleri lizerinde olusturulan gruplarin cogu gercek hayatta taninan ve
bilenen arkadas gruplarindan olusmaktadir. Sosyal ag sitelerinde profil olusturan
bireyler her ne kadar tanimadiklar1 kisilerin profillerini gezebilse de kendi sosyal ag
profillerini, 6nceden var olan ger¢ek hayattaki arkadas ¢evresinden olusturmaktadir

(Rigby, 2008: 60; Mangold ve Faulds, 2009: 361).
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Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel bilgilerinin yer aldigi profil sayfalari
olusturmalarina olanak tamiyan, bu profil sayfalarmma arkadaslarint veya
meslektaslarin1 davet ederek ve birbirlerine e-posta veya anlik mesajlar gondererek
baglantili hale gelmelerini saglayan uygulamalardir. Bu kisisel profil sayfalari;
fotograf, video, miizik ve bloglar gibi ¢esitli tlirde bilgiyi icerebilmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 63).

Sosyal ag siteleri; profiller, arkadas listeleri, yorumlar ve 6zel mesajlagsma gibi
ozelliklerinin yan1 sira fotograf/video paylasimina olanak veren ek ozellikleriyle
veya anlik mesajlasma ve bloglar gibi teknolojiler igerisinde kurulmasiyla ya da
mobil etkilesimleri destekleyen 6zellikleriyle farklilasabilmektedirler. Baz1 sosyal ag
siteleri ise belirli cografi bolgelerden ve dil gruplarindan insanlar1 hedefleyebilmekte,
ancak zaman igerisinde baslangigta belirlenmis hedef kitleden ¢ok daha farkli bir hal
alabilmektedirler. Ornegin sosyal ag sitelerinden biri olan Orkut, Amerika’da ve
sadece Ingilizce bir ara yiizle kurulmus olsa da, zamanla Brezilyalilarin agirlikta
oldugu bir sosyal ag halini almistir (Boyd ve Ellison, 2008: 214; Mangold ve Faulds,
2009: 361).

Sosyal aglar1 tanimlayan ve onlar1 diger web sitesi tilirlerinden ve
benzerlerinden ayiran bir takim 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikleri Rigby (2008:
60), su sekilde ifade etmektedir:

e Profil sayfasi: Metin, video ve miizik yoluyla bireyleri tanimlaya izin veren

bir web sayfasi vardir.

e Arkadas agi: Genellikle kiiclik fotografik ikonlar olarak gosterilen genel ya da

yar1 genel arkadaslarin listesi vardir.

e Herkese acik yorumlama sistemi: Profil sayfasinda herkese agik bir sekilde
goriilebilecek kisa bir not ya da aciklama yazmak i¢in arkadas ve yabancilara

izin veren sistemdir.

e Gizli mesajlagsma sistemi: Profil sayfasi yoluyla arkadaslarin, profil sahibine

0zel mesajlar1 gondermesine imkan saglayan sistemdir.
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Her sosyal agin farkli kurallar1 ve &zellikleri vardir. Ornegin Facebook, grup
odakliga egilimlidir. MySpace, herkese acik bir sosyal agdir. LinkedIn ise her sosyal
ag kullanicisin1 aramaya izin vermektedir (Gangadharbhatla, 2008: 5; Lincoln, 2009:
134).

Facebook, MySpace ve Linkedln gibi sosyal aglar mesaj yayma, marka
farkindaligi ve marka bagliligi olusturmada etkilidir. Bu sosyal aglarin 6ziinde,
benzer ge¢mis ve ilgilere sahip bireyleri birbirine baglama s6z konusu oldugu icin
irlin, marka ve hizmetler icin olusturulmus sosyal ag profilleri, genellikle ya fanlar
tarafindan ya da halkla iliskiler profesyonelleri/pazarlamacilar/isletmeciler
tarafindan, kisiler ve markalar arasinda giiglii iliskiler yaratma arzusuyla meydana

getirilmektedir (Weinberg, 2009: 149).

Sosyal ag sitelerinde profil olusturmak, markalar/isletmeler acisindan bazi
olumsuz sonuglar da dogurabilmektedir. Baz1 durumlarda markalari, igletmeleri veya
is adamlarin1 savunmasiz hale getirebilmektedir. Isletmeler ¢18 gibi biiyiiyen
olumsuz yorumlardan ve sirket i¢in gergek halkla iliskiler krizi yaratmaktan endise
duymaktadir. Isletme veya marka hakkinda nelerin konusuldugunu takip etmek bu
acidan onemlidir. Konusulanlar takip etmekle kalmayip, miidahil olmak ve isletme
ya da marka hakkindaki olumsuz algiy1 olumluya doéniistiirmek igin ¢aba sarf etmek
gerekmektedir. Isletme ya da marka ile ilgili ne sdylendigini bilmek konusulanlardan
habersiz olmaktan iyidir. Sosyal ag ortaminda profil olusturmak ve marka
takipgisi/fan1 sayisim1 artirmak cevrimig¢i ortamda agizdan agza iletisimi yonetmek

acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Jang vd., 2008: 58-60; Lincoln, 2009: 141).

Sosyal ag siteleri, igletmeler ve markalar agisindan bir miisteri veri tabam
niteligi tasimaktadir. Sosyal ag siteleri tizerinde, markalarin ve isletmelerin ulagsmak
istedigi potansiyel miisterilerin kiiltlirli, yasam tarzlari, tercihleri, hobileri, adres ve
iletisim bilgileri, fikir ve yaklasimlari, sosyal ve kiiltiirel yasamlar1 hakkinda bilgi
sahibi olunabilir. Ayrica takip¢i, marka begeneni veya fan club olusturma yontemiyle
de sosyal ag ortaminda binlerce kisiye ulasma firsati, sosyal ag ve sosyal medya
pazarlamasimni markalar ve isletmeler agisindan onemli ve avantajli kilmaktadir

(Weinberg, 2009: 149-151). 2009 yilinda yapilan bir arastirmaya gore sosyal ag
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kullanicilarinin %52’si bir markanin ya da isletmenin, fan kuliibiine dahildir veya
markay1 ya da isletmeyi online/¢evrimigi ortamda takip etmektedir. Ayni1 zamanda
sosyal ag kullanicilarinin %46°s1 bir isletme ya da marka hakkinda olumlu/iyi bir
seyler soylemektedirler. Sosyal ag kullanicilarinin sadece %23’#i bir marka ya da
isletme hakkinda olumsuz/negatif bir seyler konusmaktadirlar. Yani sosyal ag siteleri
tizerinde bir marka ya da isletme hakkinda olumlu konusmalar, diyaloglar, olumsuz
konusmalari, diyaloglari ikiye katlamis durumdadir. Bu agidan agik bir sekilde ifade
etmek gerekirse, sosyal ag siteleri iizerinde markalar ve isletmeler hakkinda
konusulmaktadir. Bunun i¢in markalar ve isletmeler agisindan sosyal ag sitelerinin

onemi ¢ok biyiiktiir (Grainger, 2010: 16-17).
1.8. Web 2.0 ile Degisen Iletisim; Sosyal Aglarin Gelisimi

Web 2.0 teknolojisiyle beraber kullanici liretimli igerigin ortaya ¢ikmasiyla,
profesyonel ve amator icerik arasindaki ayrim bulaniklasmaya baslamistir. Igerik
etrafinda gelisen sosyal etkilesimler, kullanici iiretimli icerigin dneminin anlagilmasi
konusunda anahtar bir rol oynamaktadir. Medyanin bu yeni diinyasinda oylayabilme,
yorum yapabilme, elestirebilme ve cevap yazabilme olanagi, yeni medya
ozelliklerinin basarisinin slirmesini saglamaktadir. Artik deneyimlerini ¢ok daha
fazla paylasmak ve kaydetmek isteyen, bu deneyimleri arkadaslarimin ve diger
topluluk tiyelerinin degerlendirmesine sunarak itibarlarinin bu degerlendirmeler
aracilifiyla insa edilmesine izin veren bir popiilasyon ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
web 2.0’in yeni diinyasinda sosyal yazilimin anahtar kavramlart; kimlik, diyalog,
iliski, paylagim, itibar ve grup olarak ifade edilmektedir (Cooke ve Buckley, 2008:
274; Jin vd., 2009: 1172-1174).
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Gliniimiizdeki sosyal aglar kategorisinde degerlendirilebilecek ilk web sitesi
1997 yilinda kurulan SixDegrees.com’dur (Boyd ve Ellison, 2008: 214).

Baz1 kaynaklarda (Kim vd., 2010: 217; Newman ve Thomas, 2009: 41), 1995
yilinda kurulan Classmates.com ilk Ornek olarak belirtilse de, o donemde
kullanicilarina profil veya arkadas listesi olusturma 6zelligini yillar sonra saglamis
olmast Classmates.com’un kurulan ilk sosyal ag sitesi olarak anilmasin

engellemektedir.

Ayn1 sekilde daha 6nce kurulan ICQ’nun insanlarla ¢evrimici ortamda iletisim
kurmalar1 ve arkadasg listesi olusturma firsat1 saglamasina karsin kisilerin birbirlerini
gorememesi ilk sosyal ag olma firsatin1 vermemektedir. Sosyal ag sitelerinin geligim
stirecine tarihsel olarak bakildiginda; bilinen ilk sosyal ag sitesinin 1997 senesinde
kurulan ve kullanicilarinin profil olusturmalarina, arkadaslarini listelemelerine ve
arkadas listeleri arasinda gezinmelerine olanak taniyan SixDegrees.com sitesi oldugu

goriilmektedir (Kim vd., 2010: 217-218).

Her ne kadar benzer uygulamalar daha Oncesinde ¢esitli flort sitelerinde ve
sanal topluluklarda olsa da (ICQ, AIM, classmates.com gibi), SixDegrees’i ayiran
temel Ozelligi, hem profil olusturma hem de arkadas listelerinin diger tiyeler
tarafindan goriilebilmesi ve ziyaret edilebilmesi gibi 6zelliklerin tlimiinii kombine
edebilmesi olmustur. SixDegrees, kendini insanlarin birbirleriyle baglantili hale
gelmesini ve birbirlerine mesaj gonderebilmelerini saglayan bir arag¢ olarak tanitmis
ve milyonlarca kullaniciya ulagsmistir, ancak bu hizmetin siirdiiriilebilirligi miimkiin
olmamis ve 2000 senesinde kapanmistir. 1997-2001 yillar1 arasinda bir¢ok sanal
topluluk, profil ve arkadas listesi olusturma uygulamalar1 konusunda c¢esitli
kombinasyonlar gelistirmislerdir. LiveJournal sitesi ise, arkadas eklerken izin verme
ve gizlilik ayar1 gibi uygulamalar gelistirmistir. 1999 yilinda kurulan Kore’deki sanal
topluluk CyWorld, 2001 senesinde biinyesine sosyal ag sitesi ozellikleri eklemis;
Isvigre web toplulugu LunarStorm da 2000 senesinde kendini sosyal ag sitesi olarak

tanimlamistir (Boyd ve Ellison, 2008: 214-215).
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Bir sonraki sosyal ag sitesi dalgas1 ise 2001 senesinde kurulan ve insanlarin is
baglantilar1 kurmalarina yardimci olan Ryze.com sitesiyle ger¢eklesmistir. Ryze’in
yanm1 sira Tribe.net, LinkedIn ve Friendster gibi siteler kullanicilarin kisisel ve
mesleki  baglantilarint1  kurabilecekleri  ve  birbirlerini  rekabet etmeden
destekleyebilecekleri bir ortami saglamak amaciyla yola ¢ikmistir. Ancak Ryze,
kitlesel 6lcekte bir basartya ulasamamis, LinkedIn ise oldukca giiglii bir is baglanti
hizmeti haline gelmistir. Friendster, 2002 yilinda Ryze’in sosyal tamamlayicisi
olarak kurulmus ve bir flort sitesi olan Match.com ile rekabet etmek igin

tasarlanmistir (Kim vd., 2010: 218-219).

Pek cok flort sitesi, kullanicilarint benzer ilgilere sahip yabancilarla tanistirma
amacint giiderken; Friendster, kullanicilarin1 yabancilardan ziyade arkadaslarinin
arkadaslariyla bulusturmayr amaclamistir. Friendster her ne kadar yiiksek bir
popiilarite kazanmig olsa da, teknik ve sosyal bazi sikintilar yasamaya baslamis,
servis saglayicilar1 ve veri tabanlart bu hizli biiylimeyi kaldiramamis, dolayisiyla
kullanicilarini hayal kirikligina ugratmistir. ABD’de istedigi basariy1 yakalayamayan
Friendster; Filipinler, Singapur, Malezya ve Endonezya gibi iilkelerde ise ciddi bir
popiilarite yakalamistir. 2003 senesinde pek ¢ok sosyal ag sitesi kurulmaya baglamais,
bu siteler profil odakli siteleri 6rnek alarak sekillenmis ve Friendster’in ilk kuruldugu
donemlerindeki basarisini yakalamaya ya da belirli demografik gruplar1 hedeflemeye
calismiglardir. LinkedIn, Visible Path ve Xing daha ziyade mesleki baglantilara
odaklanirken, Dogster belirli ortak ilgi alanlarina sahip kisileri, Care2 aktivistleri,
Couchsurfing ise gezginleri bulusturmaya odaklanmistir (Boyd ve Ellison, 2008:
215-216).
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Tablo 1.2. Ulkelere Gore Popiiler Sosyal Ag Siteleri

Kita/Bolge En Cok Kullanilan Sosyal Ag Siteleri

Afrika Hi5 (Angola, Orta Afrika), Facebook (Misir)

Amerika MySpace, Facebook, YouTube, Flickr, Nexopia (Kanada),
(Kuzey) Netlog (Kanada)

Amerika . . . .

(Orta ve Giiney) Orkut (Brezilya), Migente, Hi5, Sonico, Facebook (Panama)

Asya Friendster (Giineydogu Asya), Orkut (Hindistan, Pakistan),
Xianonei (Cin), Xing (Cin), Cyworld (Giiney Kore), Hi5
(Tayland), Youtube (Japonya), Mixi (Japonya), Hi5
(Mogolistan)

Avrupa Badoo (Ingiltere), Bebo (Ingiltere, irlanda), Friends Reunited

(Ingiltere), Facebook (Ingiltere), Hi5 (Portekiz, Kibris,
Romanya), Tagged, Xing, Skyrock (Fransa, Fransizca
konusulan bolge), Studivz (Almanya), Hyves (Hollanda),
Nasza-klasa.pl (Polanya), IRC-Galleria (Finlandiya),
LunarStorm (isveg), Netlog, Nettby (Norveg), playahead (Isveg,
Danimarka, Norveg), Odnoklassniki.ru (Rusya, Eski Sovyet
Cumhuriyetleri), V Kontakte (Rusya)

Orta Dogu Facebook (Arap Ulkelerinin gogu)

Pasifik Adalari Bebo (Yeni Zelenda)

Kaynak: Kim vd., 2010: 218

Farkl1 bolgelerdeki/kitalardaki/iilkelerdeki insanlar/tiiketiciler sosyal medyada
farkli davraniglar sergilemektedirler. Google tarafindan kurulan sosyal ag sitesi
Orkut ise, ABD’de basar1 saglayamazken, Brezilya’da ciddi bir popiilerite kazanmis
ve Brezilya’nin yerel sosyal ag1 haline gelmistir. Bir diger dnemli sosyal ag sitesi
MySpace ise 2003 senesinde Friendster’le rekabet etmek iizere kurulmustur.
Kullanic1 tabaninin taleplerine gore yeni uygulamalar gelistiren MySpace,
kullanicilarin kendi sayfalarini kisisellestirmelerine izin vererek farklilasmis ve
oldukca biiylimiistiir. MySpace 6zellikle miizisyenler, fanlar, sanatgilar, gengler ve
tiniversite mezunlarindan olusan bir profile sahip olmaya baslamistir. MySpace ABD
ve disindaki kullanicilarin ilgisini ¢ekerken, Orkut Brezilya ve Hindistan’da,
Friendster Pasifik adalarinda, Mixi Japonya’da, LunarStorm Isve¢’te, Hi5 Latin
Amerika ve Avrupa’nm bazi iilkelerinde, Bebo ise Ingiltere, Yeni Zelanda ve
Avustralya’da daha yaygin bir kullanima sahip olmustur (Boyd ve Ellison, 2008:
216-218).
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Rusya’da, Odnoklassniki.ru eski Sovyet Cumhuriyet Ulkeleri arasinda yaygin
olarak kullanilirken, V Kontakte ise Rusya ile Ukrayna genelinde kullanilan sosyal
ag siteleridir. V Kontakte Rusya’da en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesidir. Ikinci sirada
ise Odnoklassniki.ru yer almaktadir (Kim vd., 2010: 218).

2004 yili itibariyle sosyal ag siteleri giderek yayginlagsmaya baslamis ve
kullanic1 sayilarinda ¢ok ciddi bir artis yasanmistir. Subat 2004°te Facebook Mark
Zuckerberg ve kurucu ortaklart Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan
Harvard Universitesinde faaliyete gegmistir. Aralik 2004°te ise aktif kullanic1 sayisi

bir milyona ulasmistir (Akar, 2011: 134).

Facebook 2005 yilinda lise 6grencileri ve is aglarindaki profesyonelleri de
kendi bilinyesine dahil etmeye baslayarak genislemis ve zamanla herkesin
kullanimina agik hale gelmistir. Facebook’u diger sosyal ag sitelerinden ayiran
ozelliklerinden biri, kullanicilarin kendi profillerini 6zellestirebilmelerine yonelik

uygulamalari1 olmustur (Boyd ve Ellison, 2008: 218).
1.9. Sosyal Ag Cesitleri

Sosyal ag, bireyler arasindaki kisisel veya profesyonel iligkilerin olusturdugu
ve gelistirildigi agdir. Sosyal ag siteleri, bireylerin halka ac¢ik ya da yar1 halka agik
olarak profillerini kayitli bir sistemde olusturmalarini, bir baglantiyr paylastiklar:
diger kullanicilarin listesini gdstermesini ve sistem icerisinde bulunan kisilerin iliski
listelerini de gormeyi saglamaktadir. Sosyal ag sitelerini 6zgiin ve farkli yapan,
bireylere yabancilarla tanisma olanagi sunmasi degil, kullanicilarin kendi sosyal
aglarim1 gostermeleridir. Sosyal ag sitelerinde kullanicilarin amaci; yiiz yiize olarak
seyrek goriistiikleri ya da uzun zamandir goriismedikleri kisileri sosyal aglarina
katmaktir. Bu dogrultuda sosyal ag c¢esitleri igerisinde kullanimi en yogun olan
siteler de mevcuttur. Bu sitelerin hizla kullanict sayisini artirdiklar1 goriillmektedir
(Alikili¢ ve Onat, 2008: 1118-1119; Schau vd., 2009: 36-37).

Birbirinden farkli amaclar ve uygulamalar iceren pek cok sosyal ag gesidi
bulunmaktadir. Bazi sosyal ag sitelerinin diinya capinda ¢ok sayida kullanicisi

bulunmaktadir. Bu sosyal ag siteleri diinya ¢apinda popiiler olmus iken bazilar1 daha
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yerel kalmistir ve genele yayilamamigladir. Bu ¢alismada sosyal ag siteleri olarak
Facebook, MySpace, Twitter ve LinkedIn ele alinacaktir. Ciinkii bu siteler interaktif
iletisim acisindan mesaj yaymada, marka farkindalig1r ve marka bagligi olusturmada

¢ok daha etkilidirler.
1.9.1. Facebook

Subat 2004 tarihinde eski bir Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark
Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan kurulan sosyal ag sitesi olan Facebook, ilk
baslarda sadece Harvard Universitesi dgrencilerine agikken, kisa bir siire sonra,
Boston Koleji, Boston Universitesi, MIT ve Ivy Kolejini de icine alarak hizla
genislemeye baglamistir. Eyliil 2006 yilindan itibaren diinyada herkese agik duruma
gelmistir (Sayimer, 2012: 127).

Facebook’un diinya genelinde 1.2 milyar insandan fazla kullanicisi
bulunmaktadir. Facebook sasirtici bir sekilde biiylimeye devam etmektedir. Cilinkii
hem tiiketicilerin hem de isletmelerin ihtiyaglarina uygun bir sosyal ag platformudur.
Tiiketiciler, Facebook’u arkadaglar1 ile baglantt kurmak, video paylagmak, yakin
cevresiyle bir araya gelmek icin, ayrica satin almay1 diistindiikleri {irlin, marka veya
hizmet hakkinda diger kullanicilardan faydali tavsiyeler almak ig¢in
kullanmaktadirlar. Isletmeler ve markalar ise kurumsal Facebook sayfalarinda,
isletme veya marka hakkinda faydali ve olumlu igerik yaymlamakta, bu sayede
tilketicileri marka web sayfasina yonlendirmekte ve kendi web sitelerini daha sosyal
hale getirmektedirler. Ayrica, isletmeler ve markalar Facebook'un eklentilerini
kullanarak potansiyel ve mevcut miisterilere daha hizli ulagmaktadirlar. Facebook
tiketiciler ve isletmeler igin ¢ok kullanigh 6zellikler saglamaktadir. Ciinkii hemen
hemen tiim sektorlerdeki isletmeler ve markalar acisindan ¢ok o6zel is hedeflerine
ulagmak i¢in cazip bir sosyal ag platformu haline gelmistir (Ross vd., 2009: 579;
Haydon, 2013: 9).

Facebook is arkadaslarini, okul arkadaslarini, yiiz yiize goriisemeyen
arkadaglar1 ve diger insanlar birbirine baglayan toplumsal fayda sunan bir sosyal ag

platformudur. Facebook kii¢iik isletme sahiplerine aglarini1 genisletmeye, potansiyel
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miisterilerle ve arkadaglarla iletisim kurmaya, blog gonderileri, fotograflar ve
videolar yoluyla isletme veya marka bilgilerini paylasmaya imkan vermektedir.
Facebook, kullanicilara bagka Facebook iiyeleriyle baglanti kurmasi i¢in okullar,
calisanlar ve cografi bolgeler gibi kategorilere ayiran aglara katilmasina izin veren
bir sosyal ag kurma sitesidir. Uyeler kendileri hakkinda bilgi saglamada kisisel
profillerini giincelleyebilir ve Facebook arkadaslarinin sayfa duvarlarina mesajlar
gonderebilirler. Ayn1 zamanda uygulamalar ve fotograflar ekleyebilir, kisilik ve
ilgileri paylasmay1 kolaylastirmak i¢in profillerinde anketler diizenleyebilirler (Hall
ve Rosenberg, 2009: 65).

Facebook, sosyal ag sitelerini farkli bir boyuta tagimistir. Facebook’un en
biiylik avantaji kullanicilarin listesinde yer alan arkadasinin arkadasina da ulasarak
onlarla da irtibata gecebilmesidir. Bu sayede profildeki arkadasini referans olarak
kullanan birisi, arkadas c¢evresini kolay bir sekilde genisletebiliyor. Ayrica
kullanicilar Facebook vasitasiyla eski arkadaslarina da ulasabilmektedir.
Facebook’un bir diger avantaji da kullanicinin kendi sectigi uygulamalarla hayatini
internet ortamina agmasidir. Facebook’u diger sosyal ag sitelerinden ayiran en
onemli Ozelliklerden bir tanesi ‘Ger¢ek Kimlik’ uygulamasidir. Facebook’ta, 6n
planda olan ger¢ek kimlik 6zelligi sayesinde gercek arkadasglik sosyal agi olma
ozelligi tasimaktadir. Kisisel kimlik bilgileri ve resim yiiklenerek iiye olunan
Facebook, tanimadik insanlarla degil de ¢evrimdisi diinyadan tanidik arkadaslarla
goriisme saglanabilecek bir ortam sunmaktadir (Ross vd., 2009: 579-580; Sayimer,
2012: 127).

Facebook’ta tiim sitenin yani sira, kolay gezmeyi saglayan profil sayfalar
engellenmeksizin diizenlenebilmektedir. Sitenin en popiiler 6zelliklerinden birisi de
fotograf uygulamasidir. Fotograf uygulamasi, kullanicilarin albiim ve fotograflarin
yiiklemeyi olanakli kilmaktadir. Sitenin haber yemleri, kullanicilara arkadaslariyla
iletisim saglamada kolay bir yol sunmaktadir. Facebook, aglar etrafinda
diizenlendiginden dolayr eski okul arkadaslar1 ya da is arkadaslariyla yeniden
baglant1 kurmay1 kolaylastirmaktadir (Hall ve Rosenberg, 2009: 66).
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Facebook, son zamanlarda gelistirdigi video uygulamasi, giderek popiiler

Ozelliklerinden biri haline gelmektedir. Kullanicilar videolarim1  kolaylikla

yiikleyebilmektedir ve paylasabilmektedir (Ross vd., 2009: 578; Akar, 2011: 137).

Facebook diinyanin en biiyiik ve en aktif sosyal ag sitelerinden bir tanesidir.
Her ay Facebook’ta 660 milyon insan baglanti paylagsmaktadir. Facebook’u her giin
ortalama 584 milyon kisi ziyaret etmektedir. Her kullanicinin ortalama 262 arkadasi
bulanmaktadir. Insanlar Facebook’ta ayda 700 dakikadan daha fazla zaman
harcamaktadirlar (Haydon, 2013: 11).

Facebook’u diger sosyal ag sitelerinden ayiran ozelliklerin bir digeri ise
agizdan agiza hizl bir sekilde yayilmasi ve geleneksel medyada ¢ok konusuluyor
olmasidir. Diinya’da ve Tiirkiye’de hemen hemen herkesin kullanicisi oldugu
Facebook, ayni zamanda isletme ve markalar i¢in de 6nemli bir reklam ve pazarlama

mecrasi olarak kurumlarin dikkatini ¢cekmektedir (Sayimer, 2012: 127).

Facebook’un bazi noktalarda zayif yonleri bulunmaktadir. Facebook’un zayif
yanlarinin basinda gizlilik konular1 gelmektedir. Facebook hesaplarmi silmenin
zorlugunun yani sira diger gizlilik konulari, gbzetleme ve veri madenciligi i¢in
sitenin kullanimidir. Ayn1 zamanda bir diger zayif yonii kisisel bilgilere de ulagilma
imkaninin kolay olmasidir. Bununla birlikte kisinin profil duvarina bir kullanici
mesaj yollandiginda, bir bagka kullaniciya not gonderildiginde ya da bir grup
gonderisi  alindiginda, e-mail wuyarilari, kullanicilar1 siteye geri donmeye

zorlamaktadir. (Hall ve Rosenberg, 2009: 66).
1.9.2. MySpace

MySpace, kullanicilara e-mail, forum, topluluklar, video ve Weblog alani
sunan uluslararas1 bir web sitesidir. 15 Agustos 2003’te faaliyete ge¢mistir. Aslen
Intermix/eUniverse Inc., tarafindan, su an ki CEO’su Chris DeWolfe ve baskan Tom
Anderson (tiim yeni hesap sahiplerinin ilk arkadasi olarak bilinir) Onciiliiglinde
gelistirilen site, hizli bir sekilde geng, geng eriskin ve Rock gruplari arasinda popiiler
hale gelmistir. Kullanicilar hesaplarini iicretsiz olarak olusturmakta ve ortak iiyelerle

etkilesim halinde olarak kendi profil sayfalarimi gelistirmektedirler. Bu profil
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sayfalar1 dikkati ¢ekecek derecede esnektir. Cesitli diizeylerde kullanicilarin
istedikleri sekilde uyarlayabilecegi secenekler bulunmaktadir. Agirlikli yas aralig
14-25°tir. Giiniimiizde yaklasik olarak 6 milyon yeni isletme MySpace’e kayit
olmustur. Giinliik ii¢ yiiz binden daha fazla kisi MySpace kayit olmakta ve yiiz
milyondan fazla kayitli hesap bulunmaktadir (Hall ve Rosenberg, 2009: 71).

MySpace, Facebook’un popiiler alternatiflerinden birisidir. Herkese agik ilk
sosyal aglardan biri olarak diisiiniilebilecek site, 2004’te cekicilik kazanmis ve
agirlikl olarak yeni kullanicilara yaptigi ¢calismalar1 yayimlamak isteyen miizisyenler
tarafindan kullanilmistir. MySpace’in profil sayfalari Facebook unkinden daha fazla
istege gore uyarlanabilmektedir. Kullanicilar kendi arka planlarini segebilmektedir.
Buna ek olarak MySpace, herkese acik bir sekilde miizik paylasiminm
kolaylastirmaktadir. Profilinizdeki ‘Benim Miiziklerim’ bdoliimiine videolar
yiiklenebilmektedir. Diger kullanicilar profilinize girdiginde miizik otomatik olarak
calmaktadir. Aslinda MySpace, profil sayfalarina karakter eklemeye izin
vermektedir. MySpace, muhtemelen miizik pazarlamasi i¢in 6zellikle gelismek ve
fark edilmek isteyen miizik gruplari i¢in en iyi araclardan birisidir (Weinberg, 2009:

160-163).

Genglere yonelik ve her islevin licretsiz olarak calistigi bir yer olarak
tasarlanan web sitesine istenilen her tiirden veri yerlestirilebilir. Geng miizisyenlerin
severek kullandig1 bu ortamda albiim olusturulup, video ve ses kayitlar1 eklenebilir.
Gmail, Yahoo, Hotmail ve AOL e-posta adreslerini sisteme yiikleyerek, buradan liste
olusturulabilir. MySpace’de arkadaslar araniyor, blog tutuluyor, sohbet ediliyor.
Diger yakin arkadaslara da deger bigilen bir ortam olarak da goriilen MySpace,
televizyon, miizik, komedi, ilanlar ve kendi MySaceIM boliimleri ile 6grencilerin

sanal bulugsma mekan1 olma &zelligine sahiptir (Sayimer, 2012: 128).

MySpace, kullanicilarin potansiyel miisterilerle baglanti kurmasim1 ve viral
pazarlamay yiiriitmeyi kolaylagtirmaktadir. Video ve ses dosyalar1 gibi multimedya
paylasiminin yani sira profil sayfalarini istege gore uyarlamada yeterli araglara ve
donanima sahiptir. Arama yapma ve arkadas ekleme basittir. Dolayisiyla is aglarim

biiltenlerinin yani sira kiiclik ilanlar boliimii 6zelligi vardir. Buna karsin MySpace,
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misteri hizmet ya da destegini az bir sekilde sunmaktadir. Ayrica, sSitede asiri
istenmeyen iletimleri i¢eren giivenlik riskleri belirebilmektedir (Hall ve Rosenberg,
2009: 71-72).

1.9.3. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey isimli {i¢
teknoloji girisimcisi tarafindan kurulmustur. Her ii¢ii de o zamanlar Odea adli San
Francisco kokenli bir web sirketinde ¢alismaktaydi. Bu sirketin uzmanligi Podcasting

icin yazilim yayimlama iizerineydi (Fitton vd., 2009: 11).

Twitter, kullanicilarin birbiriyle maksimum 140 karakter uzunlugunda olabilen
kisa metin tabanli mesajlar1 kullanarak iletisim kurmasma imkan tantyan iicretsiz
mikroblogging hizmetidir. Twitter, c¢esitli aygitlar iizerinde giincellemeleri
gondermek ve almak icin gili¢lii araclar saglamaktadir. Twitter’in esas amaci,
kullanicilarin ne yaptigini ya da herhangi bir olayla ilgili ne diislindiigiinii ¢evrimici
ortamda sinirli sayida karakterle cevaplamasi veya goriis bildirmesidir (Weinberg,
2009: 125).

Twitter kullanicisi olarak, kimin giincellemeleri alinmak isteniyorsa segilebilir,
takip edilmek istenilen kisiler belirlenebilir. Benzer sekilde diger kullanicilar da sizin
giincellemelerinizi takip etmeyi segebilir. Tiim Twitter topluluguna acik bir sekilde
veya yar1 agik sekilde sadece sizin onayladiginiz kullanicilara ya da birebir 6zel
mesajlar gonderilebilmektedir. Giincellemeler ya da civildamalar olarak adlandirilan
bu mesajlar ya web tlizerinde ya da cep telefonlarinda goriilebilmektedir (Fitton vd.,
2009: 1).

Sosyal paylagim aglar igerisinde mikroblogging olarak da adlandirilan, 2007
yilinin en ilgi ¢ekici sohbet sitesi, yazili mesaj tabanli olarak ¢alisan Twitter, cep
telefonlar1 ve internet lizerinden mesajlarin paylasilmasindan ortaya cikan site,
milyonlarca insam1 bir araya toplayarak, anlik, kisa sohbet yapma olanagi
tanimaktadir. Twitter, anlik mesajlagsma, sosyal ag ve kablosuz iletisimin bir arada
kullanildig1 ve smurli sayida karakterden olusan bir mesaj ile kisinin o anda ne

yaptigini ya da belli bir konu hakkinda ne diisiindiigiinii internet veya cep telefonlari
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(mobil) araciligiyla tiim diinyayla paylastigi ticretsiz bir sosyal ag sitesidir (Sayimer,
2012: 128).

Twitter, en popiiler mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip bir sosyal ag
platformudur. Bu terminolojide site igerisinde kullanilan 6zellikler ile sitede yapilan
uygulamalar farkli kelimeler ile isimlendirilmistir. Twitter terminolojisinde

kullanilan kavramlar asagidaki gibidir (Gunelius, 2011: 82-83):

e Tweet: 140 veya daha az karakterden olusan ve kullanicinin Twitter

profilinde yayinlanan iletiye verilen addir.

e Zaman Akist: Kullanicinin paylasmis oldugu tiim tweetlerin ters kronolojik
sirayla yer aldigi arsivdir. Twitter ana sayfasinda yer alan zaman akiginda ise
kullanicinin kendi ve takip ettigi diger kullanicilarin paylastigi tweetler ters

kronolojik sirayla goriilmektedir.

e Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin tweetlerini almayr kabul etmektir.
Twitter’da bir kullanici takip edildigi zaman, o kullanicinin tweetleri takip

edenin Twitter ana sayfasindaki zaman akiginda goriilmektedir.

e Retweet: Bir bagka kullanic1 tarafindan yayinlanan tweet kullaniciy1 takip
edenlerin sayfasinda goriintir. Takip edenler eger bu tweetin aynisini
paylagsmak isterlerse Twitter’in Retweet diigmesini kullanarak ayni tweeti
tekrar paylagmis olurlar. Bir tweetin ne kadar retweet aldig1 ayn1 zamanda ne

kadar begenildigini gostermektedir.

e (wBahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanicinin isminin tweette yer almasi

icin (@ isareti kullanilir.

e Dogrudan Mesajlar: Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla
iletisime gec¢mesini saglayan ozelliktir. Kullanici mesaji sadece kendisini

takip eden kullanicilara atabilmektedir.

e #Hashtag: # sembolii kullanilarak kullanicilarin belirli bir konuyu veya ilgili

bir kelimeyi kolayca bulmalar1 saglanmaktadir.



58

Twitter App: Twitter’in islevselligini artirmak ve ek 6zellikler saglamak i¢in

ilave olusturulan uygulamalardir.

Twitter’in anlik mesajlagma, e-mail, metin mesajlagma, blogging, RSS, sosyal

aglar ve bunun gibi uygulamalarla benzer unsurlar1 bulunmaktadir. Fakat birkac

faktor, ozellikle bir biitiin halinde, Twitter’t benzersiz hale getirmektedir. Twitter’1

benzersiz hale getiren faktorleri su sekilde siralayabiliriz (O’Reilly ve Milstein,

2009: 7):

Twitter’da gonderilen ve alinan mesajlar sinirt belirli olan karakter sayisini

gecemez. Bu, yazma ve okumanin gergekten kolay olmast anlamina gelir.

Twitter’da mesajlar blog gonderileri gibi kamuya aciktir ve yazilanin
goriilmesi i¢in insanlara izin vermeye gerek yoktur. Bu, Twitter’da yeni

insanlarla kolayca tanisabilme anlamina gelmektedir.

Mesajlar, kullanic1 se¢imlidir ve insanlar baskalarinin mesajlarin1 akict bir
sekilde elde etmeyi se¢mektedir. Twitter’da bu durum ‘takip edilenler-
following’ olarak isimlendirilir. Bu, ilging olmak zorunda oldugunuz
anlamma gelmektedir. Aksi takdirde insanlarin sizin gilincellemelerinizi

almay1 segmeyecekleri anlamina gelmektedir.

Mesajlar, bilgisayar, mobil telefon, web sitesi ve masaiistii programlar1 gibi
cesitli aygitlarla alinabilir ve gonderilebilir. Hatta ger¢ek zamanli olarak
dagitilmaktadir. Bu, Twitter’in neredeyse herkesin is akisina uygun oldugu

anlamina gelmektedir.

Twitter’in en eglenceli yonlerinden biri, hayata iliskin kiigiik detaylarla ilgili

arkadaglar1 ya da aileyi bilgilendirmek degildir. Bu her ne kadar zevkli olsa da

sadece tek yonlii olarak calismaktadir. Twitter’t 6nemli kilan ¢ift yonlii bir iletisim

araci olmasidir. Bu, uzmanlik gerektiren problemlere iliskin sorulara cevap alabilme

ve ihtiya¢ duyulan uzman tavsiyeleri elde etme anlamina gelmektedir. Twitter’in ¢ift

yonlii iletisime imkan saglamasi kisisel iligkilerde oldugu kadar marka ile hedef kitle

iletisimi agisindan da son derece 6nemlidir (Comm ve Burge, 2009: 26-27).
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Insanlar tarafindan Twitter’n is diinyasindaki gercek amacinin kesfedilmesiyle
Twitter, is adamlar1 ve pazarlamacilarla dolmaya baglamistir. Bu gruplar, hedef
izleyicilerle iliski kurmak, hem c¢evrimi¢i hem c¢evrimdis1 a§ kurma firsatlar
saglamak, isletme amaglarini bagsarmak ve kisisel kazanglar elde etmek icin Twitter
yeteneklerini kullanmaktadir. Twitter, kisisel iliskiler etrafinda donmektedir. Eger
insanlarin hosuna giden bir tweets (Twitter araciligiyla mesaj génderme) paylasilirsa
bunu goren diger insanlar da bu tweeti hemen retweet (baska takipgilerle paylasmak)
yapmaktadir. En basarili Twitter kullanicilari, arkadashik kuran ya da kurmayi
kolaylastiranlar iken, en basarili isletmelerin bazilari, karsilikli konusmalart aktif bir
sekilde izleyen, miisterilerinin memnuniyetiyle ilgilendigini gosteren derinlemesine
ve cabuk miisteri hizmetleri saglayanlardir. Aslinda Twitter, isletmeler acisindan
itibar yonetimi aract oldugunu kanitlasa da ayni zamanda tiim diinyadaki insanlari
daha yakin bir sekilde isletme ve kisisel amaclar i¢in bir araya getirmektedir.
Isletmeler, tiiketicilerin kendileri hakkinda konustugunun farkina varmakta ve daha
hizl1 cevap verme firsatin1 kullanmaktadir. Bu baglamda pazar aragtirma sirketleri

tutmaya ¢ok fazla ihtiyag kalmamaktadir (Weinberg, 2009: 126-127).

Twitter, kisisel ve profesyonel aglar {lizerinde giiclii etkilere sahip olabildigi
gibi giindem belirleyen bir sosyal agdir. Satis profesyonelleri dncii olmak igin,
gazeteciler kaynaklar yerlestirmek i¢in, yayimcilar yeni igerik kesfetmek icin ya da
her igletme miisterilerle daha iyi iligskiler kurmak igin Twitter’1 kullanabilir. Twitter
yoluyla y18in bilgi ve fikir akisi takip edilerek ve fikirler dinlenerek isletme amaclari
gerceklestirilebilir. Twitter kullanilarak 6zel amacli topluluklar kurulabilir, canh
etkinlikler organize edilebilir ve halka duyurulabilir. Cok uzaktaki izleyicilerin
deneyimleri yayilabilir. Twitter lizerinden isletmeler ya da markalar miisterilerinin
sikayetlerini ve yorumlarini alabilirler. Twitter, isletme veya marka web sitesine
yogunluk olusturmak icin geri bildirim elde etmek amaciyla ve hatta isletme ve
markanin daha kolay bir sekilde Google gibi arama motorlarinda kullanicilar

tarafindan bulunabilmesi i¢in kullanilabilir (Fitton vd., 2009: 177-178).

Baz1 isletmeler ve markalar is stratejilerini Twitter’la degistirmislerdir. Ford

Motor Company yeni Fiesta modelini ‘Fiesta Movement’ yoluyla yaymaktadir.
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Ford’un sitesi ziyaret edildiginde Twitter’in bu tutundurma kampanyasinin dnemli
bir birleseni oldugu goriilecektir. Giiniimiizde, markalar hedef Kkitlelerine degerli
bilgileri ulastirabilmek igin Twitter’t yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bazi
markalar sosyal medya merkezli halkla iliskiler stratejisinin bir pargasi olarak
Twitter’1 kullanmaktadirlar (Lacy, 2010: 16-17).

1.9.4. LinkedIn

LinkedlIn, bilgi paylasimi ve iliski kurmak amaciyla is profesyonellerine gore
dizayn edilmis bir ag kurma sitesidir. LinkedIn’de aglar, baglantilarin baglantilariyla
birlikte taninan arkadaslari, mevcut ve eski meslektaslari, okul arkadaglarini, isletme
baglantilarini, bagimsiz yiiklenicileri ve daha fazlasini igermektedir. Linkedln
kullanicilar1 aym1 zamanda gruplara katilabilmekte ve endiistriye ait 6zel sorular

sorup cevap alabilmektedir (Zarrella, 2010: 71).

LinkedIin, Mayis 2003’te faaliyete gecmistir. Yirmi milyondan fazla kayith
kullanicis1 vardir. Aylik bes milyon bireysel ziyaretcisi vardir. Kullanicilarin
tamamina yakini isletme yoneticisi veya sahibidir. Bunun yaninda kullanicilarinin

%62’ erkek, %38’1 ise kadindir (Hall ve Rosenberg, 2009: 109).

LinkedIn’de yapilan her yeni baglanti tim yeni baglantilarin baglantilarina
anlik erisim saglayarak agi daha fazla genisletmektedir. ‘Cevaplar’ o6zelligi,
ticretsizdir ve potansiyel olarak kiiglik isletme sahipleri icin Google ya da Yahoo
alternatiflerinden daha yararlidir. Sorular tipik olarak daha ¢ok is odaklidir ve bunlari

soranlarin ya da bunlara cevap verenlerin kimlikleri bellidir (Evans, 2008: 188-189).

Girigimciler, kendi is aramalarinin uygunlugunu artirmada, rakipleri izlemede,
sitket ya da endiistrinin durumunu degerlendirmede ve potansiyel meslektaglar
hakkinda daha fazlasin1 6grenmede sitenin giiciinii kullanabilir. Buna karsin iyelerin
gizliliginin asir1 korunmasi nedeniyle, ismini ve e-mail adresini bilmedik¢e ya da
mevcut arkadastan referans almadikca aga birini eklemek ¢ok zor olabilmektedir

(Hall ve Rosenberg, 2009:109-110).
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1.10. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gegis

Genel kitle iletisim araclar1 olarak nitelendirilen gazete, dergi, radyo ve
televizyon gibi kurum veya isletme kontrollii medyada iletisim ya da etkilesim tek
yonliidiir. Bu durum bir¢ok ¢evrimi¢i medya i¢in de gegerlidir. Geleneksel medya da
son kullanici, bagkasinin kontroliindeki bir seyi seyreder ya da o seyle tek yonli
etkilesim halinde informal iletisime devam eder. Sosyal medya ise geleneksel
medyanin aksine ¢ok yonliidiir. Sosyal medya interaktif iletisimi olanakli kilar ve
cevrimi¢i konusmalara herkesin katilmasini ve bunu yaymasini saglar. Sosyal medya
katilimcidir. Son kullanict igerigi olusturur, bigimlendirir ve paylasir. Katilim ve
karsilik verme yoluyla sosyal itibar bigimlendirilir. Sosyal medyadaki bu katilimli

gelisim bireylerin toplu hareketinin dogrudan bir sonucudur (Evans, 2008: 80).

Son yillarda, bilgi teknolojilerinin gelisimi ve iletisim alanindaki uygulamalar
cok hizli bir sekilde ilerlemistir. Internet, giiniimiizde bilgi paylasimi ve iletisimi
kolaylastiran en Onemli araclardan biri haline gelmistir. Webin yeni bir iletisim
kanali olarak giderek artan popiilaritesi, insanlarin giinliik yasamlarinda oldugu
kadar, geleneksel medya kullanimlarinda da cesitli degisikliklere neden olmustur

(Dimmick vd., 2004: 19-20).

Tablo 1.3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, degistirilemez Anlik giincellenebilir
Siirl ve gergek zamanli olmayan yorum Siirsiz gergek zamanli yorum
Sinirl, gecikmeli 6l¢giim Anlik popiilerlik 6l¢iimii
Arsive zayif erisim Arsive erisilebilir
Sinirli medya karmasi Tim medya karma hale getirilebilir
Kurulca yayimlanir Bireysel yayimcilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Kontrol-Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2009: 124
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Tablo 1.3’de geleneksel medyadan sosyal medyaya kontroliin gecisi
gosterilmistir. Geleneksel kitle medyasinda, iletisimci, pazarlamaci ya da reklamci
mesajin hem igerigini hem de dagitimini kontrol etmekteydi. Sosyal medyada ise bu
kontrol miisteridedir. Yani hedef kitle konumunda olan tiiketicidedir. Mesajin igerigi
ve dagitimi tiim tiiketicilere aittir. Tiiketiciler artik siradan ve etkisiz gézlemciler
degillerdir. Markaya, iirline ya da konulara iligkin yorum yaparlar, markay1 veya
iriinii destekler ya da desteklemekler. Eger yeterince ¢ogunlugu saglayip genis

kitlelere ulasabilirlerse o konu hakkinda kamuoyu olusturabilirler (Lincoln, 2009:

21).

Internet, genis bir igerik yelpazesi ve ¢ok fazla zaman esnekligi saglamaktadir.
Ornegin, televizyon veya gazete gibi geleneksel medya araglari, kullanicinin
uymasini gerektiren siirl bir icerige ve kati bir zaman c¢izelgesine sahiplerdir. Tam
tersine yeni medya ise, bireylere ¢cok daha fazla secenek ve igerik tizerinde ¢ok daha

fazla kontrol olanagi sunmaktadir (Dimmick vd., 2004: 22-23).

Icerik gelistirmenin yeni bigimleri, tiim medya tiirlerinde bir devrime yol
agmustir. Klasik web siteleri, yeni web 2.0 araglariyla tamamlanmakta ya da bu
araclar klasik web sitelerinin yerini almaktadir. Bu durum, trettikleri igerikleri artik
herkesin erigsimine sunabilmeleri itibariyle kullanicilarin tutumlarinda da degisiklige
neden olmaktadir (Aghaei vd., 2012: 3). internetteki her kullanici yeni bloglar
olusturabilmekte,  podcast’ler  iiretebilmekte = ve  wikilerdeki  igerikleri
diizenleyebilmektedir. Bloglar ve Wikinews gibi wiki hizmetleri, geleneksel haber ve
yorum saglayicilara alternatif hale gelmislerdir. Wikipedia, geleneksel bilgi
depolarina meydan okumaya baslamigtir. Radyo yayinlari, podcast ile takviye
edilmektedir. Video-blogging ise televizyon sovlarinin yapimi ve dagitimina yonelik
bir yaklasim olarak one ¢ikmaya baslamaktadir (Lincoln, 2009: 20). Wiki, blog,
podcast gibi uygulamalar, geleneksel altyapilarla kiyaslandiginda giincel olay ve
gelismelere ¢ok daha hizli bir sekilde tepki verebilmektedir. Bir olay meydana
geldiginde, aninda bir blog ya da Wiki’de yayinlanabilmektedir. Bunun aksine,
geleneksel bir haber servisi, olay1 denetlemek ve yayinlamadan once bir yazi isleri

siirecinden gecirmek zorundadir. Wikipedia’da yazilar, yeni bir bilgi elde edildikten
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sadece birkac dakika sonra giincellenebilmektedir. Oysa klasik bir ansiklopedi, bu tiir
giincel bilgileri dahil edebilmek i¢in en az bir yil siiren bir yazi isleri donglisi

gerektirmektedir (West ve West, 2009: 125-126).

Webdeki topluluga dayali ¢ogu hizmet, gelencksel yayin siirecinin sirasini
tersine ¢evirmektedir. Geleneksel yayincilikta, editdrlerden olusan bir kurul, her giin
iiretilen ¢ok cesitli bilgiler igerisinden bir grup hikaye se¢mektedir ve haberlerin
sayist genellikle gazetenin hacmine, televizyon ya da radyo programinin siiresine
bagli olarak belirlenmektedir. Bunun aksine, topluluga dayali haber saglayicilar1 her
haber parcasini erigilebilir kilabilmektedir. Tiim bu yeni medya tiirleri, geleneksel
medya i¢in uygun olmayan alternatif bakis agilarmin ve goriislerin sunulabilmesini
olanakli hale getirmektedir. Ayrica, filtreleme teknikleriyle tiiketiciye sadece
ilgilendigi konulardaki haberler ulastirilabilmektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006:
198-206).

Sekil 1.3. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gegis

Geleneksel Medya

Dii é? Y Isletme
unya % Radyo Kontrolii
Film

Yazili Basin vs.

Tiiketiciler
Sosyal Medya

Sosyal % Sosyal Aglar
Tiiketim Podcastlar Tuketlc.l.
Bloglar Kontrolii

Video-bloglar

Forumlar
Wikiler

Kitlesel sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve yiikselisi

Kaynak: Lincoln, 2009: 21

Sosyal medyanin en onemli yonlerinden biri, bir feedback (geri bildirim)

dongiisiinlin parcast olmasi ve bunu desteklemesidir. Bu feedback dongiisiiyle
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onemli sayilan sosyal konusmalarin nasil ve nerede etkilenecegi dgrenilebilir. Veriyi
elde etmek denklemin sadece bir pargasidir. Bununla birlikte sosyal medya
araclarinin, sosyal geri doniis donglisiiyle satin alma silirecinde nasil bir rol
oynadigina odaklanilmalidir. Sosyal medyada geri bildirim dongiisii, bir markay1
tercih ederken potansiyel miisteriler, mevcut miisterilerin deneyimlerini 6grenir.

Geleneksel medyada ise boyle bir durum s6z konusu degildir (Evans, 2008: 38).
1.11. Sosyal Medya ve Sosyal Ag Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi en temel ifadesiyle sosyal medya araglarini
kullanarak, sirketin, markanin veya {irinlerin tanitimini yapmaktir (Barefoot ve
Szabo, 2010: 13). Weinberg’e (2009:3) gore ise sosyal medya pazarlamasi, bireylerin
cevrimigi sosyal kanallar ile web sitelerini, tirlinlerini, markalarin1 ve hizmetlerini
tanitmaya, farkindaligini arttirmaya ve geleneksel reklamcilik kanallar1 ile 6nceden
miimkiin olamayacak kadar genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmasina izin veren

siiregtir.

Bir bagka sosyal medya pazarlamasi tanimi ise su sekildedir: Farkindalig: ve
bilinirliligi artiran, markaya, isletmeye, {irline veya kisiye bir aksiyon alma imkéan1
saglayan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi
gibi sosyal ag araclari ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama

faaliyetleridir (Gunelius, 2011: 10).

Eley ve Tilley (2009: 24)’e gore geleneksel olmayan ¢evrimici pazarlama
kavramui ile agiklanan sosyal medya pazarlamasi; bir hikdye veya masal anlatmak ya
da bir mesaj iletmektir. Bu hikdye ya da mesaj, komik, sok edici ya da ilging olabilir.
Bu bir video, bir fotograf, blog girdisi (post) ya da bir Twitter veya Facebook mesaji
olabilir. Tuten (2008: 19), ise sosyal medya pazarlamasini, iletisim amaglarini yerine
getirmek ve marka olabilmeyi saglamak i¢in sosyal aglari, sanal diinyalari, sosyal
haber sitelerini ve sosyal fikir paylasim sitelerini i¢ine alan sosyal topluluklarin

kiiltiirel baglamda kullanildig1 bir ¢cevrimigi reklam ortami olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, iiriin, hizmet veya markanin g¢evrimi¢i ortamda

bilinilirlik ve goriniirliigiiniin artirilmas: igin interaktif pazarlamanin da yeni bir
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tamamlayicisidir. Ayni zamanda g¢evrimigi ortamlara yayilmis genis bir agizdan
agiza pazarlama fonksiyonu da igermektedir (Kelly, 2007: 148-149). Tim bu
tamimlar dogrultusunda Weinberg (2009:3-5), sosyal medya pazarlamasimin ana

amagclarini su sekilde siralamaktadir:

Miisterilerde marka farkindaligi olugturmak énemlidir. Markay1 takip eden kisi
sayisini ylikseltmek, markanin web sitesini ziyaret eden kisi sayisini artirmak, diger
web sayfalarindaki marka ile ilgili linkleri markanin web sayfasina yonlendirmek,
mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisimi, etkin ve verimli hale getirerek, algi

yonetimini basarabilmektir.

Tuten (2008: 25-26), ise sosyal medya pazarlamasmin temel amaglarmni su

sekilde ifade etmektedir:

Marka farkindaligi olusturmak, pazarlama stratejileri i¢in yeni yaratici fikirler
gelistirmek, sirketin veya markanin web sitesindeki trafigi artirmak, markanin itibar
ve imajin1 yiikkselmek, hedef kitle algisin1 yonetmek, pazarlama hedeflerini etkili bir
sekilde basarmak, arama motoru siralamalarini iyilestirmek (organik linkler

vasitastyla), markalarin nihai amaglarini (satis) gerceklestirmeye yardimet olmaktir.

Eley ve Tilley (2009: 85-89)’a goére ise markalarin, sosyal medya

pazarlamasinda sirasiyla izlemesi gereken 4 6nemli adim bulunmaktadir. Bunlar:

e Dinlemek (listen): Bu adim ilk ve en o6nemli adimdir. Sosyal medya
platformlarinda toplanan insanlar, firmalar, iirlinler ve markalar hakkinda
stirekli olarak konugmaktadirlar. Yiiksek maliyeti olan anketler yapmak, odak
gruplart olusturmak ve benzeri aragtirmalar yapmak yerine, firmalar
tilkketicilerini dinleyerek ¢ok daha fazlasini, ¢ok daha az bir maliyet ile
ogrenebilmektedir. Tiiketicileri dinlemek ¢ok 6nemlidir. Ciinkii onlarin {iriin
ya da marka hakkindaki sikayetlerini dinlemek ve bu sikayetlere ¢oziim
triitmeye calismak tiiketicilerin markaya ve friine karst bakis agisin
etkilemektedir.

e Uye olmak (join): Firmalar, tiiketicilerini yeterince dinledikten sonra, hangi

sosyal medya platformlarina iiye olmalar1 gerektigi konusunda daha saglikli
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kararlar verebileceklerdir. Firma isimlerini ve markalarini kullanarak iiye
olarak, sosyal medya platformlarinda giiven saglayacaklardir. Sirketlerin
sosyal aglara iiye olurken dikkat etmesi gereken bazi hususlar s6z konusudur.
Bunlar: Kolay hatirlanabilir bir isim kullanmak, gercek fotograf kullanmak,
isletme iletisim ve irtibat bilgilerini yayinlamak, profesyonel olmak ve
isletmeyi veya markay1 sosyal ag lizerinde en 1yi sekilde temsil etmektir.

e Katilmak (participate): Sosyal medya platformlarina {iye olarak hesap
olusturan firmalar, bloglardaki ve forumlardaki tartisilan konulara cevaplar
yazmak, video paylasim sitelerindeki videolar1 yorumlamak gibi birgok
sosyal ag faaliyetinde bulunabilmektedirler. Isletmeler, sektorii ve uzmanlik
alan1 ile ilgili bloglara, ¢evrimi¢i forumlara, igerik paylasim sitelerine
(fotograf ve video siteleri), sosyal imleme sitelerine, sosyal haber sitelerine
katilmalidir. Cilinkii bir isletmenin, sektorii ile alakali sanal topluluklara
katilmasi, miisteri iligkilerini ve marka degerini giiclendirecektir.

e Yaratmak (create): Firmalar, dinledikten, tiiketicileri ile konustuktan sonra
kendi igeriklerini yaratabilirler. Bunun ardindan sanal topluluklarda ve sosyal
ag sitelerinde bu igerik hizla paylasiimaya baslanacaktir. Insanlar sosyal ag
tizerinde paylasilan ve dikkat ¢eken bu igerikte paylasilan marka, {iriin ve
hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek isteyeceklerdir. Bu da markaya,
iirline ya da hizmete olan ilgiyi ve talebi artiracaktir (Granitz ve Ward, 1996:
161-163).

Sosyal medyada insanlarin etkin ve yogun varligi tiiketicilerin satin alma
davraniginda bir takim farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Evans (2008:
42), bu farklilasmay1 “Sosyal Medya Geri Bildirim Dongiisti” ile agiklamistir. Bu
dongtiden once “Satin Alma Hunisi” olarak adlandirilan, isletme ve marka tarafindan
sarf edilen c¢abalar1 vurgulayan dongiisel olmayan bir model olusturulmustur. Satin
alma hunisi modeline gore; tiiketici Once iriinii/hizmeti/markay1 fark eder, daha
sonra diisliniir ve degerlendirir ve son olarak da satin alma islemini gerceklestirir. Bu
model, Sosyal Medya Geri Bildirim Donglisiinden ¢ok farklidir. En 6nemli farki,
tiketiciden gelen geri bildirimi gérmemesi ve tiiketicinin isteklerini dikkate

almamasidir.



67

Sekil 1.4. Klasik Satin Alma Hunisi

FARKINDALIK DEGERLENDIRME SATIN ALMA

Kaynak: Evans, 2008: 39

Sosyal medyanin en 6nemli yonlerinden bir tanesi geri bildirim dongiisiiniin
olmasidir. Dolayisiyla sosyal medyada iki yonlii interaktif bir iletisim vardir. Sosyal
medya geri bildirim dongiisii, sosyal medya igerisinde yer alan mevcut ve potansiyel
tiiketicilere odaklanmaktadir. Bu dongii, sosyal medya pazarlamasimin gelisimiyle,
tiikketicilerin satin alma stirecinde olusan koklii degisikligi vurgulamaktadir. Tiiketici,
klasik satin alma siirecindeki farkindalik ve degerlendirme asamalarindan sonra,
satin alma asamasina gegmektedir. Bu durum sosyal medya pazarlamasi ile farkl bir
boyut kazanmistir. Tiiketiciler satin aldiklari {irtinleri kullandiktan sonra o {iriinle
ilgili elde ettikleri, olumlu ya da olumsuz fikirleri, diisiinceleri ve deneyimleri, sosyal
medya platformlarinda (sosyal aglar, blog, forum vb.) paylasabilmektedirler. Sosyal
medya platformlar1 sayesinde bu igerige (yorumlara) rahatlikla ulasan diger
tiiketiciler ise, degerlendirme asamasinda bu bilgileri gbz oniinde tutarak satin alma
kararimi vermektedirler. Pazarlama anlayisindaki bu 6nemli degisim markalarin veya
isletmelerin, satig sonrasi hizmetlerinin kalitesini yiikseltmelerini gerektirmektedir

(Evans, 2008: 41).
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Sekil 1.5. Sosyal Medya Geri Bildirim Dongiisii

' PAZARLAMA YONO TUKETiCi YONU

{,ir;

FARKINDALIK DEGERLENDIRME SATIN ALMA - [(ETEE FiKiR EDINME  KONUSMA

Kaynak: Evans, 2008: 42

Sosyal medya ve sosyal ag platformunda etkili olan geri bildirim dongiisiiniin
nasil faaliyet gosterdigi ve tiiketici odakli iletisim ve pazarlama faaliyetlerini hangi
asamada etkiledigi, yukaridaki sosyal medya geri bildirim dongiisiinde
gosterilmektedir. Klasik satin alma davranisi tizerinde sosyal medyanin etkisi s6z
konusudur. Degerlendirme asamasinda tiiketici yonlii medyanin etkisinin dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Ciinkii satin alma siirecinde sosyal medyanin ve sosyal
aglarin etkisi ¢ok giiclidiir. Sosyal medya geri bildirim dongiisii satis sonrasi
konusmalar1 ve diyaloglart icerisinde barindirdigi i¢in sosyal medya uygulamalari
acisindan onemlidir. Sosyal medya geri bildirim dongiisiinde satin alma siirecinin
arkasina satin alma sonra tecriibe ve deneyimleri baglamaktadir. Sosyal medya ve
kullanic1 tabanli igerigin daha fazla tiiketicilerin hayatinda yer buldugu giiniimiiz
diinyasinda modele sosyal medyanin katkisini eklemek 6nemlidir. Satin alma sonrasi
kullanim, fikir edinme ve konusma asamalarindan olusan satin alma sonrasi
davraniglar, geri doniisleri, satin alma asamasinin diisiinme ve degerlendirme
asamasina aktarir. Sosyal medya geri bildirim donglisii modelinde goriildiigii tizere,
tiikketici bir {iriin veya hizmeti satin almak tizere diisiiniirken sosyal medya olan diger
tiikketicilerin konusmalarina ve fikir beyanlarina bakarak satin alma davranis1 gosterir

(Evans, 2008: 40-41).
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Glinlimiizde isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri okuduklari,
duyduklar ve seyrettikleri seylerle ilgili daha fazla kontrole sahiptir. Tiiketiciler artik
satin alma Oncesi insanlarla konusmaktadir. Tiiketiciler birbirleri ile {iriin ve marka
hakkindaki deneyimlerini sosyal medya araciligiyla ¢ok hizli bir sekilde
paylasmaktadir (Weber, 2007: 35). Sosyal medya pazarlamasmin aktif ve etkin
oldugu giiniimiizde geleneksel pazarlama yontemleri eskisi kadar etkili
olamamaktadir. Ciinkii tiiketicilerin geleneksel medya araglarina giivenleri
azalmistir. Gliniimiizde artik bilgiye internet vasitasiyla kolaylikla erisilebilmektedir.
Bir tiiketici bir iirlin ya da marka hakkinda bilgi almak istediginde herhangi bir yazili
veya gorsel medya aracina ihtiyag duymamaktadir. Bilgisayar araciligiyla internetten
istedigi lirlin ya da marka hakkinda gerekli olan bilgiye ulasabilmektedir. Weinberg
(2009: 6), sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli

kilan nedenleri s0yle siralamaktadir:

e Sosyal medya pazarlamasi, dogal yeni icerigin kesfedilmesini
kolaylastirmaktadir. Igerik yiizlerce yeni web sitesi ziyaretcisiyle gelisigiizel
bir sekilde ortaya cikarilir. Internette gezinenler iizerinde zorlamilan iicretli
reklamin aksine, sosyal medya, ticari niyetle ilgili olmaksizin ziyaretgilerin
icerigi gdrmesine izin vermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi web sitesi trafigini artirmaktadir. Web sitelerini
ziyaret edenlerin ¢ogunlugu arama motorlarinin diginda sosyal medya
sitelerini igeren baska kaynaklardan gelir.

e Sosyal medya pazarlamasi giiglii iligskiler kurmaktadir. Markalar, sosyal
medya ortaminda tiiketicilerin istek ve taleplerini gbz Oniine alarak onlarin
sorunlarina ¢oziim bulmaya calisirlarsa giiglii iligkiler kurulabilir. Online
agizdan agiza iletisim yoluyla mesajin ¢ok kolay bir sekilde yayilmasi
nedeniyle markay1 takip edenler iizerinde olumlu bir etki olusturulabilir. Bu

kisilerde markayi diger arkadas gruplarina tavsiye edebilir.

Miletsky’e gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri ii¢ farkli kategoride
degerlendirilebilir. Halkla iliskiler, igerik {iretimini pazarlama ve viral mesajlagsma

olarak dile getirilen bu kategoriler sosyal medya pazarlamasi dahilinde yapilan
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faaliyetlerin amaglar1 olarak da degerlendirilebilir ve bunlar su sekilde siralanabilir

(Miletsky, 2010: 81-82):

Halkla Iliskiler: Daha fazla sayida haberin kullanicilar tarafindan
olusturulmas1 ve geleneksel medyada yer alan haberlerin ¢evrimigi
topluluklarda yayilmasi halka iliskiler profesyonellerini, mesajlarini sosyal
medya araciligiyla hedef kitlelerine iletme gayretine siiriiklemektedir. Bu
sekilde, haberler okuyucu tarafindan daha giivenilir ve degerli olarak
algilanabilecekken, sosyal medya evreninde kaybolmasi ve umursanmamasi
da muhtemel bir sonug olabilir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla olusturulmus bloglar,
videolar ve diger iceriklerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin 6zellikleri goz
ontine alarak diizenlenmesi gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler internet
kullanicilarinin  dikkatini ¢ekecek sekilde sosyal medya araglarinda var
olmalidir.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlamasi yapan isletmelerin
olusturduklar1 igerik viral niteliklere sahip olmalidir. Sosyal medya
kullanicilarinin paylagsmaya ve yaymaya goniillii olacagi derecede ilging,
komik, heyecanli veya duyarli gibi 6zelliklere sahip olan igerikler, sosyal
medyada ¢ok daha hizli ve etkili bir sekilde yayilmaktadir. Boyle bir igerige
sahip olan isletmeler de iletmek istedikleri mesaj1 tiiketicilere iletme ve
markalar1 i¢in gerekli olan farkindaligi elde etme imkanina sahip

olmaktadirlar.

Ayrica sosyal medya ve sosyal ag pazarlamasinin igletmelere ve markalara

sagladigr ¢ok O6nemli avantajlar vardir. Bu avantajlar ise su sekilde ifade edilebilir

(Zimmerman ve Sahlin, 2010: 16-20):

Hedef pazara daha genis erisim saglamak: Potansiyel miisterilerin bircogu
sosyal medyada zaman ge¢irdigi icin firma sitesine trafik saglanarak daha
fazla sayida tiiketiciye ulasilabilir.

Markalama: Pazarlamanin temel odak noktalarindan birkagi {iriin ve marka

bilinirliligini ve saglamak, goriniirliik ve farkindalik olusturmaktir (Crosby



71

ve Stephens, 1987: 405). Sosyal medyada dogru tiiketiciye dogru zamanda
marka okutulur veya gosterilirse, marka isminin akilda kalma olasilig1 ve
marka farkindalig1 artacaktir.

e iliski gelistirmek: Sosyal medya pazarlamas1 markalara tiiketicileriyle iliski
gelistirme ve siirdiirme imkan1 sunar. Fakat bunun i¢in markalar; iyi olduklar
alan1 acgikga  belirtilmelidir, aksatmadan sosyal medyaya katilm
gostermelidir, ¢ok fazla kendi reklamini1 yapmaktan kagmmalidir, sundugu
bilgiler, linkler ve kaynaklarla izleyicilerine (tiiketicilere) bir deger
sunmalidir.

e s siireclerini gelistirmek: Markalar sosyal medya ile birlikte is siireclerini
degistirmis ve farkli yontemler ile tiiketicinin memnuniyetini saglamaya
calismislardir. Bu yontemlerden bazilar;; miisteri problemlerini veya
sikayetlerini taramak ve bunlara bir ¢6ziim sunmak, miisteri geri dontiglerini
(feedback) elde etmek ve bunu yeni iirlin tasariminda veya degisikliginde
kullanmak, bir seferde bir¢ok kisiye teknolojik destek saglamak, 6nemli pazar
ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamaktir.

e Arama motoru siralamasinda iiste ¢ikmak: Internette yapilan aramalarda
sosyal medya sitelerinin sonuglarina daha fazla yer verilmesi ile birlikte web
trafiginin 6nemli bir kismini sosyal medya siteleri olusturmaya baslamstir.
Firmalar bu avantaji sosyal medyada bulunarak degerlendirilmektedir.

e Firsat dogdugunda satis yapmak: Bircok marka ve isletme Facebook ve
Twitter gibi yogun trafigi olan sosyal medya sitelerinde tiiketici isteklerine
bakarak satisa yonelmeye baslamistir. Boylece sosyal medya siteleri ayni
zamanda birer satis kanali olarak ortaya ¢ikarmaktadir.

e Reklam maliyetlerini azaltmak: Markalar, sosyal medyanin maliyet
avantajindan faydalanarak hem daha az reklam harcamasi yaparak hem de
pazarlama biitcelerini kisarak ciddi maliyet/yatirnm avantajlar1 elde

etmislerdir.

Su ana kadar bu bolimde ifade edilenleri kisaca 6zetleyecek olursak; bilgi
teknolojilerindeki degisimlerle gelisimini hizlandiran web 1.0 teknolojisi artik

giiniimiizde yerini web 2.0 teknolojisine birakmis durumdadir. interaktif iletisimi
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olanakli kilan, yeni medya, web 2.0, sosyal medya ve sosyal ag olarak da ifade edilen
bu platformlarin her gegen giin artan 6nemi ve yogun kullanimi, geleneksel medya
araglarinin kullanim sikligin1 azaltmaktadir. Bu dogrultuda geleneksel medya ile
sosyal medya arasindaki farklar ve sosyal medyanin {istiin yonleri 6zellikle markalar
acisindan Onem kazanmustir. Cilinki markalarin ulagmak istedikleri mevcut ve
potansiyel tiiketicileri artik sosyal mecralar1 daha yogun kullanmaktadir. Tiim bu
bilgiler dogrultuda sosyal medya ve sosyal ag pazarlamasinin giiniimiiz pazarlama

anlayisinda gergeklestirmis oldugu degisimlere de bu boliimde yer verilmistir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA VE MARKA BAGLILIGI

Bu boliimde detayli literatiir arastirmasi dogrultusunda marka ve marka
baglilig1 kavramlar1 agiklanmistir. Bununla birlikte, marka farkindalig1 olusturmanin,
markaya duyulan giiveni artirmanin ve marka baglilig1 olusturmanin ve bu baglilig
siirdiirmenin giiniimliz pazarlama anlayisindaki 6nemi tlizerinde durulmustur. Son
olarak, yeni medya teknolojisinde dnemli bir yere sahip olan sosyal aglarin marka
bagliligt olusturmadaki rolii kapsamli bir arastirma sonucunda kavramsal olarak

tartigilmistir.
2.1. Marka Kavram

Marka, isletmelerin avantaj elde ettigi temel bir pazarlama mal veya hizmet
aracidir. Bir iiriin veya servis icin hatirlanabilir bir marka adin1 yaratmak, rekabetci
avantaj saglar. Ozellikle marka adu tiiketici nezdinde, yiiksek kalite ile ilgili bir imaj
ve algi olusturduysa, bu rekabetci avantaj daha da artabilir. Isletmeler iiriinlerini ve
hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmak ig¢in marka adlarini kullanirlar. Belirli bir
hizmet veya kalite marka adi ile iliskilendirilir. Boylece insanlar o markay1 satin
aldiklar1 her yerde aym kalitenin veya hizmetin sunulacagina giivenirler. Uriiniin ve
hizmetin satilabilirligini artirmada markalamanin becerisi, {iriin veya isletmeye gore
degisebilir. Isletmelerin rekabet ettigi tek faktor fiyat ise markalama dnemli bir unsur
degildir. Ama sirket iiriinii veya hizmeti farklilastirip tanitarak tiiketici tercihlerini
degistirmeye calisirsa o zaman markalama 6nemli bir unsur haline gelir (Park vd.,

1986: 136-137; McAlexander vd., 2002: 45-47; Erdil ve Uzun, 2010: 4).

Markalama literatiiriinde, marka kavraminin ¢ok ¢esitli ve farkli tanimlar1 yer
almaktadir. Marka tanimlarinin bu denli ¢esitli ve farkli olmasinin baz1 sebepleri
vardir. Bunlardan ilki, marka ya da markalama konusunun ele alindigi zaman
donemi, ikincisi ise marka tanitimini yapan isletme paydasinin bakis acisidir. Marka
kavramini agiklayan farkli yaklagimlarin olmasinin, bir anlamda farkli yaklagimlarin
varligindan ve paydaslarin farkli bakis agilarindan kaynaklandigi soylenebilir. Marka

kavrami, isletme bakis agis1 veya tliketici bakis acisi ile tanimlanabilir. Ayrica
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markalar amagclar1 yoniinden veya ozellikleri agisindan da tanimlanabilir. Ornegin,
Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 yilindaki isletme odakli marka tanimi soyledir
(Wood, 2000: 664):

“Marka, satic1 veya saticilar grubunun iiriin veya hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden farklilagmak i¢in tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya

bunlarin birlesimidir.”

Bu tanim ¢ok fazla iiriin ve hizmet odakli olmasi ve daha ¢ok markaya ait
fiziksel 6zellikleri vurgulamasi nedeniyle, ¢cok sayida yazar tarafindan elestirilmistir.
Elestiriler neticesinde bu tanim 1988 yilinda biraz degisiklige ugramistir. S6z konusu

degisen marka tanimi ise soyledir (Wood, 2000: 664):

“Bir saticinin {iriin veya hizmetini tanimlayan ve rakiplerinden ayirt eden isim,

terim, tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellige marka denir.”

Orijinal tanmimdan farkli olan temel nokta, “herhangi bir 6zellik” kelimeleridir.
Ciinkii bu kelimeler goz ile goriilmeyen veya gorsel olmayan (Ornegin imaj)
ozellikleri de igermektedir. Bu tanimin 6nemli bir yonii, markanin farklilastirma
temel amacina odaklanmasindan ileri gelmektedir. Tiim markalar, farklilagtirma
stratejilerinin  son derece Onemli oldugu bir pazar c¢evresinde faaliyetlerini
siirdiiriirler. Isletmenin faaliyet gosterdigi pazar tekel yapida da olsa, isletmeler
gelecekte olusabilecek farkli rekabet kosullarina karst markalarini konumlandirmay1
secebilirler. Bu tanimin diger bir 6zelligi de tiiketiciden c¢ok isletme bakis agisina

sahip olmasidir (Wood, 2000: 664).

Tiiketici odakli marka kavramina agiklik getiren Ambler (1992), markaya 6zgii
pek cok farkli niteligi géz onilinde bulundurarak bir degerlendirme yapmistir. Buna
gore, markalama insanlarin satin aldig1 ve memnun kaldig: ‘nitelikler toplulugu’nun
ortaya konulma bic¢imidir. Tiiketici merkezli bir yaklasimla marka degerlemesi,
tiikketicilerin istekleri, ihtiyaclari, begeni ve egilimlerinin belirlenmesinin yam sira,
bunlarin tatmin edilmesine yonelik yapilan tiim girisimleri kapsar. Bir markay1
meydana getiren nitelikler ger¢ek veya hayal, rasyonel veya duygusal, somut veya

soyut olabilir. Bir markanin nitelikleri, pazarlama karmasin1 kullanarak
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olusturulmaktadir. Ornegin yiiksek fiyatli bir marka, kaliteli bir marka imaj1 ve algist
yaratabilecektir. Dolayisiyla pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilarak olusturulan
marka nitelikleri, tliketicilerin algilar1 ve yargilar1 dogrultusunda sekillenecektir. Bu
nitelikler biiyiikk 0Olgiide tliketicilerin algilart ve yargilariyla olusan 6znel

degerlendirmelerdir (Wood, 2000: 664; Erdil ve Uzun, 2010: 7).

Genel tanimlara baktigimiz da ise marka, bir isletmenin iiriin ya da hizmetlerini
tanitmaya, rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya hizmet eden isim, logo,
kavram, sozcilik, simge, tasarim, resim, yazi karakteri ve biitiin bunlarin bileskesi
olan somut ve soyut bir kavramdir. Ayn1 zamanda marka, isletmeyi ya da iiriin ve
hizmeti temsil eden bir kimlik ve kisiliktir. Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir
calisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretler olarak da

tanimlanmaktadir (islamoglu ve Firat, 2011: 7).

Literatiirde ¢ok farkli bakis acilar1 ile degerlendirilen marka kavrami ile ilgili
degisik tanimlar yapilmistir. Marka, kendine 6zgl nitelikleri ile rakiplerine fark
yaratan ve marka sahibi, miisterileri, {iriin bilesenleri ve ait oldugu isletme olmak
lizere birbirleri ile etkilesimli cesitli alt sistemlerin olusturdugu bir {ist sistemdir

(Erdil ve Uzun, 2010: 8).

Aaker (1996: 73-74), markay1 bir iiriinden daha fazlasi olarak ifade etmistir.
Ayrica marka ile iirlin arasindaki iliskiyi sekil 2.6’da goriildiigii gibi agiklamakta ve
markanin iiriinden c¢ok daha fazla bir sey oldugunu ve {iriiniin sahip oldugu
ozelliklerle markanin sahip oldugu Ozelliklerin  birbirinden farkli oldugu

vurgulamaktadir.
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Sekil 2.6. Marka ve Uriin Iliskisi

MARKA

F Q_nksiyon
Ozellik
Kalite

Kullanilg

Duygygy
ayda

Kaynak: Aaker, 1996: 74

Her iriiniin marka olmasi gerekmez. Fakat her markanin mutlaka en az bir
tirlinli igcermesi gerekmektedir. Yani, liriin markanin bir alt elemanidir. Uriin genelde
sadece fiziksel bir maddeden ibaret sayilabilecekken marka, iirlinden ¢ok daha
kapsamli ve lirliniin salt fiziksel 6zelliginin tesinde anlamlar da tagimaktadir. Yani
irlin somut bir anlam ifade ederken, marka {irliniin tasidigi bu somut anlamin
yaninda soyut anlamlari, ¢agrisimlari, imaji, kimligi, itibari, kalite algilarini, prestiji,
modayi, arka plandaki servis ve kalite giivencesini, toplumsal statii gibi pek c¢ok
faktorii de icerir. Marka {irlinden ¢ok daha Onemli olup ¢ok daha dikkatli bir
planlama ve yonetimi gerektirmektedir. Marka, iiriinii saran ve onu 6zel kilan deger
ve duygusal yonleri de bulunan daha ¢ok soyut bir yapidir. Insanlar iiriin veya
hizmetleri diisiindiiklerinde, genellikle bunlarin nitelik ve 6zelliklerini ve {iriin veya
hizmetin tiiketicilere getirecegi faydalari diisiiniirler. Ancak insanlar bir markay1
diisiindiiklerinde farkli bigimde ve iirliniin 6tesinde diisiiniirler (McAlexander vd.,
2002: 49; Erdil ve Uzun, 2010: 11-12).
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Glinimiiziin rekabet kosullarinda igletmeler iiriinlerini veya hizmetlerini
rakiplerinden farklilagtirmak i¢in yeni yontemler gelistirmek zorundadirlar. Fiyat ve
kalite yoluyla iirtin farklilastirma gibi geleneksel yontemler, bu unsurlarin kiiresel
pazarda standart bir nitelik kazanmalariyla beraber giderek ayirt edici 6zelliklerini
kaybetmektedir. Kalite bir {irliniin satilabilmesi i¢in 0lmazsa olmaz bir kosul haline
gelirken, fiyat ise kalite ile baglantili olarak standartlasmakta ve her iki unsur da
triinleri pazarda farklilagtirma islevlerini yitirmektedir. Bu gelismeler sonucunda
marka ya da markalama kavramu tiriinlerin farklilastirilmasinda etkin bir ara¢ olarak

one ¢ikmaktadir (Tagkin ve Akat, 2012: 28-29).

Uriin farklilastirmanin  ¢ok giiclestigi donemlerde marka, isletmelere ¢ok
onemli {iriin farklilastirma kolayligi saglayabilmektedir. Uriin veya hizmetin
gercekteki fiziksel farkliliklarina ek olarak markalar, tiiketicilerin belleklerinde
olusturduklart algiy1 ve imaji1 da farklilastirabilirler. Marka, dagitim kanalinda da bir
farklilastirma saglayabilir. Ticari markalar, patentler ve marka adlari dagitimda
kaldirag etkisi yapar. Marka isimleri tarafindan tasinan bilgi, satis noktalarinda satisi
kolaylagtirir. Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin bilenen markalarin daha iy1 bir
kaliteye, imaja ve itibara sahip olduklarina inandiklarini1 gostermektedir. Bu durum
isletmenin dagitim kanalindaki giiciinii artirir ve dagitim kanali iiyeleri tarafindan
{irlinin daha fazla talep edilmesini saglar. Ozellikle dagitim kanalinda
perakendecilerin gii¢lendigi pazarlarda markalarin 6nemi ve etkisi artmaktadir

(Yaras, 2005: 351).
2.2. Marka Baghhgi-Sadakati (Brand Loyalty) Kavram

Gilintimiizde teknolojideki hizli degisim ve gelismeler ile birlikte birgok
sektorde rekabetin artmasi, isletmeleri ve markalar1 sahip olduklar1 pazar paylarinm
korumaya yoneltmektedir. Pazar paymi: korumak i¢in markalarin, mevcut
miisterilerini kaybetmemeleri gerekmektedir (Aaker, 2001: 486). Ayn1 zamanda
potansiyel tiiketicileri de marka hakkinda bilgilendirerek, diger markalarla aktif
rekabet igerisinde yer almak gerekmektedir. Pazar paymin korunmasinin ve diger
markalarla aktif rekabet igerisinde yer almanin en temel sart1 ise miisterilerde marka

bagliliginin olusturulmasidir (Aaker, 1992: 56; Olsen, 2002: 241).
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Marka baglhigi kavramimi detayli bir sekilde incelemeden once, baglilik
kavraminin makro diizeyde isletmeciler mikro diizeyde ise pazarlamacilar agisindan
onemine deginmekte yarar vardir. Isletmelerin tamami, varlik sebepleri ve nihai
amaglart olan, en yiiksek kar1i elde etmek igin satis ve pazarlama islevine
odaklanirlar. Gerek markaya gerekse lriinlere bagli olan miisterilerin pazarlama
maliyetlerini azalttifina dair yaygin bir diisiince vardir. Bu diisiincenin birka¢ sebebi
vardir. Bunlardan ilki, baglilik ile saglanan olumlu agizdan agiza iletisim, bir
isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltmada 6nemli bir aractir. Bagliligi yiiksek
olan miisterilerin fiyata daha az duyarli oldugu soylenebilir. Isletmeler marka yayma
stratejisini kullanmak istediklerinde, risk daha az olur. Baglilik ile pazar paylar
genelde dogru orantili olarak artar. Tekrar satin alma, tercih ya da sadakat olarak da
ifade bulan baglilik kavrami, tiiketicilerin {iriin secenekleri arasinda genis bir
arastirma yapmak i¢in harcayacagi zamani azaltir. Baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin
satin alma karar1 basitlesebilir ve zamanla aligkanlik haline gelebilir (Thiele ve
Mackay, 2001: 529; Juhl vd., 2002: 327).

Marka bagliligi tanimlarma ge¢gmeden once belirtilmesi gereken bir husus;
uluslararasi alanda kabul edilen bir marka bagliligi taniminin bulunmadigidir (Uncles
vd., 2003: 295). Rekabet ortaminda igletmelerde stratejik oneme sahip en 6nemli
kavramlardan biri marka bagliligidir. Bunun en temel nedenleri; pazarlama
maliyetlerini diisiirmesi, uzun donemli karlilik yaratmasi, yatirnmlarin geri doniisiinii
hizlandirmasi, yeni bir iirlinii piyasaya siirmeyi kolaylastirmasi ve marka yayma

riskini azaltmasidir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283).

Marka baghigr kavrami ile ilgili, literatiirde pek cok tanim yer almaktadir.
Bunlardan bazilarina deginecek olursak; marka degerinin temel boyutlarindan biri
olan marka baglilig1 tiiketicinin bir iirlin kategorisindeki bir markay: siirekli satin
alma derecesidir. Marka bagliligini, tiiketici tutumlari, aile, satici ile iliskiler, arkadas
gruplari gibi pek ¢ok faktor etkilemektedir (Bloemer ve Lemmink, 1992: 354; Imber
ve Toffler, 2000: 70).

Bir diger marka bagliligi taniminda ise; bir grup marka arasindan zaman

igerisinde bir karar verme birimi ile bir veya daha fazla alternatif markaya verilen
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tesadiifi olmayan davranigsal yanit (eyleme gegme-satin alma) olarak ifade edilebilir.
Marka bagliligi davranigsal oldugu gibi ayni zamanda tutumsal ve psikolojik

stireclerin bir fonksiyonudur (Selnes, 1993: 21; Thiele ve Bennet, 2001: 26).

Jacoby ve Kyner (1973), marka bagliligi kavramini ¢ok kapsamli bir sekilde
tanimlamiglardir. Marka bagliligini tanmimlarken davranis ve tutum ogelerini

biitiinlesik hale getirerek 6 unsurlu bir tanimlama gelistirmislerdir.
Marka Baglhligy;
e bilingli olarak (tesadiife dayanmayan) gergeklesen,
e davranissal bir sonucu olan (satin alma vb.),
e Dbir siire boyunca,
e karar verici bir birim tarafindan gelistirilen,
e mevcut markalar arasindan bir ya da alternatif daha ¢ok sayida markaya kars,
e psikolojik siireglerin (karar alma, degerlendirme) bir fonksiyonudur.

Buna benzer bir bagka marka baglhiligi tanimi1 ise su sekilde ifade edilmistir:
Rastgele olmayan satin alma egilimi ile belirli bir zaman araliginda siirekliligi olan,
davranigsal tepkiyle birlikte markalar arasinda yapilan tercih ile satin alma
davraniginda etkili olan diger karar birimleri ve bireylerin psikolojik yapilarinin bir

fonksiyonu olarak ifade edilmektedir (Kim vd., 2008: 100).

Marka bagliligi, bu tanimda da 6 unsurla agiklanmistir. Marka bagliliginin altt
temel unsurla acgiklandig1 bu tanimda; davranigsal, tutumsal, ¢oklu marka ve se¢im
yaklasiminin birbirleriyle biitlinlestirilme g¢abasi goriilmektedir. Tanimda yer alan
unsurlardan davranigsal tepki, davranigsal yaklasim felsefesini ifade etmektedir.
Satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasina neden olan niyet ve belirli bir zaman
araligindaki taahhiitleri iceren egilim, siireklilik ve psikolojik yap1 tutumsal yaklagim
felsefesini agiklamaktadir. Satin alma kararlar iizerinde etkili olan kullanicilar ve

sosyal gruplarin dikkate alindig1 karar birimleri, se¢im yaklagimi felsefesini ortaya
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koymaktadir. Sadece tek bir markanin degil, birden ¢ok markanin segilebilecegi ve
secimin yapilabilmesi i¢in alternatif markalarin bulunma gerekliligini dikkate alan
marka se¢imi, ¢oklu marka yaklasim felsefesini yansitmaktadir (Mellens vd., 1996:
508-511).

Marka bagliligini tanimlamada kullanilan bu 6 unsur daha kapsamli olarak su
sekilde ifade edilmistir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2):

Marka bagliligindan bahsedebilmek i¢in tiiketicinin bir markay1 satin almay1
istemesi ya da amaglamasi yeterli olamamakta, o markay1 kararli bir bi¢imde satin
almas1 gerekmektedir. Bu davranist en azindan iki farkli zamanda tekrarlamasi
gerekmektedir. Marka bagliliginin kime ait oldugunu tespit etmede markay1 kullanan
ya da devamli satin alanin yaninda, markay: satin alma kararim1 kimin verdigi de
Oonemlidir. Marka bagliliginin altinda yatan nedenlere ve psikolojik etkenlere
ulasmada hangi markanin satin alinacagina kimin karar verdiginin tespit edilmesi
birinci Onceliktir. Marka bagliligi bir kabul ve ret fonksiyonunu igerir. Tiiketici karar
alma stirecinde, markalar1 her yoniiyle birbiri ile kiyaslamakta ve bir degerlendirme
yapmaktadir. Bu degerlendirme neticesinde tiiketici, bazi markalar1 kabul etmekte,
segmekte, bazilarini ise reddetmekte veya segmemektedir. Karar verme siirecleri ve
alternatiflerin degerlendirilmesi, her bir marka agisindan bagliligin olusabilmesi i¢in
gerekli kosuldur. Marka bagliligi, gercek davranis yani satin alma davranisi ile ayni
noktada kesigmelidir. X markast i¢in olumlu bir tutum sergileyen tiiketici X
markasini satin almalidir. Bu durumda tam olarak bir bagliliktan s6z edilebilir. X
markasina karst pozitif bir tutum sergileyen tiiketicinin bir baska markay1 satin

almas1 durumunda marka baglilig1 s6z konusu olamaz.
2.3. Marka Baghhg Seviyeleri ve Simiflandirmalar:

Markaya yonelik baghilik seviyelerinde tiiketiciler arasinda farkliliklar
goriilmektedir. Aaker (1991)’e gore baglilik seviyeleri bes farkli sekilde

siiflandirilabilir.
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Sekil 2.7. Marka Baghhig Piramidi

Kendini
Adamis Tuiketiciler

Markayi Arkadas
Olarak Gorenler

Degisik Maliyetle
Tatmin Olan Tuketiciler

Markayi Degistirmek
icin Neden Gérmeyenler

Marka Baglihg Olmayip Fiyat
Duyarhhg! Gosteren Tlketiciler

Kaynak: Aaker, 1991: 40

Aaker (1991)’in ortaya koydugu marka bagliligi piramidi modelinde, marka
bagliligin1 olusturan bes 6nemli tiiketici kategorisi/siniflandirilmast bulunmaktadir.
Marka baglilig1 olan tiiketiciler piramidin en tepesinde bulunmaktadir ve kiigiik bir
boliimii olusturmaktadir. Marka bagliginin isletmeye 6nemli avantajlar saglayan bir
takim agamalar1 bulunmaktadir. Bu agsamalar sekil 2.7’ de marka baglilig1 piramidinde

gosterilmektedir. Bu agsamalari agiklayacak olursak (Aaker, 1991: 40):

Marka baglilik piramidinin en altinda yer alan marka baghiligi olmayan
tiikketiciler, markalar1 birbirinin ayn1 gérmektedirler ve marka, bu tiiketiciler i¢in satin
almada etkili olan faktorlerden biri degildir. Bu tiiketiciler, indirime ve fiyata
duyarhilik gostermektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler, marka tercihlerini rasyonel

gerekgelere dayandirmada baskindirlar.

Markay1 degistirmek i¢in neden gormeyen tiiketiciler, piramidin ikinci
grubunda yer almaktadirlar. Markay1 degistirmek i¢in neden gormeyen tiiketiciler,

satin aldiklari marka onlar tatmin ettigi siirece markayr degistirmeye gerek
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duymamaktadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler, otomatik satin alma davranis1 gostermeye

yakin kisiler oldugundan, markanin gii¢lendirilmesine agirlik verilmelidir.

Ugiincii  grupta yer alan tiiketiciler, degisir maliyetlerle tatmin olan
tiiketicilerdir. Bu tiiketicilerin marka baglilig1 degisir maliyetlere baglidir. Rakipler,

bu tiiketicileri, degisik maliyet 6nerileri ile kendilerine ¢ekebilirler.

Dordiincii grupta yer alan tiiketiciler, markay1 gergekten seven tiiketicilerdir.
Gercek anlamda markadan hoslanmaktadirlar. Bu tiiketicilerin markayr tercih
nedenleri, giiven, sembol, algilanan kalite gibi marka c¢agrisimlaridir. Markay1

arkadas olarak goriirler ve onunla duygusal bir bag kurarlar.

Marka baglilig1r piramidinin en st seviyesinde yer alan markaya kendini
adamis tiiketiciler, markaya adanmislar, markayr kullaniyor olmaktan biiyiik
mutluluk duyarlar. Marka, tamamiyla onlar1 ifade etmektedir. Bu tiiketiciler
markanin kullanicist olmaktan gurur duyarlar. Diger tiiketicilere tavsiye edecek
kadar markaya giiven duyarlar. Bu gruplar arasinda tiiketiciler zamanla yer
degistirebilir. Ama isletmeler agisindan tiiketicilerin piramidin iist seviyesinde yer
almas1 6nemlidir. Clinkii marka baglilig1 piramidinin iist seviyelerinde yer almanin
isletmelere sagladigi ¢ok onemli stratejik faydalart vardir (Aaker, 1991: 46). Bu
faydalar marka bagliliginin stratejik degeri baslig1 altinda agiklanmustir.

2.4. Marka Baghhgimin Stratejik Degeri

Mevcut miisterilerin marka baghligi, stratejik bir degeri temsil eder. Marka
baglilig1 uygun bigimde yonetilir ve kullanilirsa, bir deger yaratabilir (Erdil ve Uzun,
2010: 216). Bu deger ayn1 zamanda markaya onemli Olciide fayda saglamaktadir.
Aaker (1991)’e gore marka bagliliginin olusturdugu degerler ve faydalar sekil 2.8’de
gosterilmektedir. Bu faydalari su sekilde agiklayabiliriz (Aaker, 1991: 46-48):

e Pazarlama maliyetlerini azaltma
e Ticari gii¢ ve genisleme saglama
e Yeni tiiketicileri cekme

e Rakiplerin saldirilarina zamaninda karsilik verebilme



83

Sekil 2.8. Marka Baghhginin Stratejik Degeri (Faydalar)

Pazarlama maliyetlerini
azaltir

Ticari glc ve genisleme

saglar

Marka Baghhgi

Yeni tukecileri ceker

*Marka farkindaligi yaratir

*Yeni tuketicilerin glvenini
kazanir

Rakiplerin saldirilarina
zamaninda karsilik vermek
mimkiin olur

Kaynak: Aaker, 1991: 46

Marka bagligi, pazarlama maliyetlerini diistirmektedir. Mevcut miisteriyi elde
tutmak, yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir. Clinkii potansiyel
tiketicilerin, satin aldiklari mevcut markalar1 degistirmek konusunda
motivasyon eksiklikleri vardir. Bu tiiketicilerle iletisim kurmak, marka
alternatiflerini degerlendirme konusunda ¢aba goéstermediklerinden, daha
maliyetlidir. Mevcut miisteriler, tatmin olduklar1 iiriinle veya ona bagh
hizmetle ilgili olusan problemleri ¢6ziildiigii takdirde, markayi tercih etmeye
devam edeceklerdir. Ayrica mevcut misterilerin marka baghgi, rakip

markalar agisindan 6nemli bir engel teskil etmektedir (Aaker, 1991: 46).

Marka bagliligi, isletmeye, ticari genisleme saglar. Giiglii marka bagligi,
isletmelerin, satig noktalarinda daha fazla alana sahip olmalarim
saglamaktadir. Aracilar ya da saticilar, marka baghligi yiliksek olan
markalarin, tiiketicilerin aligveris listesinde onemli bir yere sahip olduklarini

bildiklerinden, bu markalar igin satis noktalarinda daha ¢ok yer
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ayirmaktadirlar. Ticari genislik, farkli boyut ve cesitlilikteki iiriinlerde ve
marka yayilmalarinda ozellikle 6nemli bir unsur olarak yer almaktadir

(Aaker, 1991: 47).

e Marka bagliligi, yeni tiiketicileri harekete gecirmektir. Marka baglilig1 olan
bir tiiketici grubuna sahip olmak, 6zellikle, riski yiiksek olan satin almalarda,
potansiyel tiiketicileri isletmeye ¢ekmede onemli bir faktordiir. Ciinkii marka
baglilig1 olan tiiketici, yiiksek oranda tatmin olmus tiiketicidir ve yiiksek
oranda tatmin olmus bir tiiketici, markanin basarili ve iyi hizmet sundugu
imajinin  yayilmasimi saglamaktadir. Bdyle bir durumda, potansiyel
tiketicileri isletmeye ¢cekmede etkili olmaktadir. Marka farkindalig: ile de
belli bir tiikketici tabani olusturulabilir. Ayrica marka bagliligi, mevcut
tiiketicilerin ve potansiyel tiiketicilerin marka farkindaligini ve markaya
gliveni de artacaktir (Pappu vd., 2005: 145; Kim vd., 2011: 258).

e Marka bagliligi, rekabetgi tehlikelere zamaninda tepki verilmesini
saglamaktadir. Pazara yeni 6zelliklere sahip bir iiriin girdiginde, sadik miisteri
grubuna sahip olan isletme endise duymaz. Ciinkii miisterisi bagli oldugu
markanin, yeni ¢ikan Uriiniin daha iyisini ¢ikaracagimi diislinerek, rakip
isletmenin yeni iriinlinii satin almaz. Boylece, marka baglilig1 olan tiiketiciye
sahip olan isletme, pazara ilk giren isletme olmanin dezavantajlarini ortadan
kaldiran takipgi stratejiyi izleyerek, pazara ilk giren isletmeden daha avantajl
bir konuma gelmektedir. Bu dogrultuda pazardaki éngoriilemeyen tehlikeleri

tespit etme agisindan da isletme, 6nemli bir avantaji elde etmis olacaktir

(Aaker, 1991: 48).

Marka bagliligi olan miisterilere sahip olan isletmelerin veya markalarin,
rekabet kosullar1 igerisinde ¢ok dnemli avantajlara sahip olduklari ifade edilmektedir.
Bu avantajlardan ilki, bagli miisterilerin markay1 ¢evresindekilere tavsiye etmesidir.
Bir digeri ise, tekrarli satin alma aktivitelerinin olmasidir. Ayrica, baglh miisterilerin,
markayr degistirme egilimlerinin az olmasi ve fiyat toleransinin artmasi, markay1
pazarda lider yapacak ¢ok onemli avantajlardandir (Aaker, 1975: 18; Anderson ve
Sullivan, 1993: 132).
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2.5. Marka Baghhginin Olusturulmasi ve Siirdiiriilmesi

Marka bagliligi miisteri memnuniyeti ve giiven ile baslar. Miisterilerini
memnun eden ya da bir baska ifade ile miisteri tatminini saglayan ve onlara giiven
veren markalar ya da isletmeler varliklarin1 devam ettirebilirler. Marka baglilig1 ig¢in
miisteri tatmininin saglanmasi gerekmektedir. Markadan memnun olan miisteriler
markaya karsi pozitif bir tutum sergilerler. Memnun olmayan miisteriler ise markaya
doniik olumlu bir tutum sergilemediklerinden dolayr marka bagliliginin
olugsmasindan s6z etmek son derece zordur. Marka bagliliginin olusmasinda ve
stirdiiriilmesinde en temel unsurlardan bir tanesi miisteri memnuniyetidir (Bolton ve
Drew, 1991: 2; Oliver, 1999: 43; Hung, 2008: 240). Bu dogrultuda miisteriler
markadan memnun olduklar1 siirece markaya olan baghliklar1 stirmektedir.
Miisterinin memnuniyet diizeyi, markaya olan baghligin1 etkiliyor olsa da
memnuniyet tek basina marka bagliligini belirlemede yeterli olmamaktadir (Fornell,
1992: 21; Darsono ve Junaedi, 2006: 327).

Bir igletmenin marka bagliligin1 olusturabilmesi i¢in markanin iyi bir amacinin
olmas1 gerekir. Boylece {irlinlere fayda ekleyerek, rakiplerin iirlinlerinden
farklilagtirabilir. Tiketiciler de bu irlinleri satin aldiklarinda memnun olurlar.
Isletmeler marka baglhilig1 olusturmak igin tiiketicileri analiz ederek, onlarla daima
yakin iletisim halinde olmalidirlar. Miisterileri 6zel sunumlardan ve
promosyonlardan haberdar etmeleri de uygun olur. Tiiketicilerin bir isletmenin
triinlerine bagli kalmasimi saglamak c¢ok kolay olmayabilir. Bunun basta gelen
nedenlerinden biri ¢esitlilik arayisi icinde olan kisilerin rakiplere kayma egiliminde
olmasidir. Markanin se¢imi markanin imajina ve degerine (fiyat ve kalite veya kalite
algis1) dayanan karardir. Zaman igerisinde tiiketicilerin markaya bagli kalabilmesini
etkileyen belli bash faktorler vardir. Bunlar su sekildedir (Patterson ve Spreng, 1997:
416-421; Erdil ve Uzun, 2010: 185-193):

e Algilanan Deger (Fiyat ve Kalite): Bir markanin fiyat1 ve kalitesi tiiketicileri
markaya ¢eken ve bagliligi olusturan temel unsurlardir (Cronin vd., 2000:
195). Kalite duyarlilig1 olan tiiketiciler, istedikleri kalite seviyesini tutarli

bicimde sunan markayi siirekli olarak satin almaya ¢aligirlar. Sadece bu sebep
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bile bir markaya bagli olmalar i¢in yeterli olabilir (Mcdougall ve Levesque,
2000: 394). Mikemmellik, liderlik ve fstiinlik kaliteyi ifade eden
unsurlardir. Zeithaml (1988), kaliteyi, objektif kalite ve algilanan kalite
olarak ikiye ayirmistir. Objektif kalite ile tirliniin gergek teknik ustiiliigii veya
miikkemmelligi kastedilmektedir. Algilanan kalite ise tiiketicinin bir iiriin veya
hizmetin niteligi, standarda uygunlugu veya standartlarin da {istiinde olmasi,
islevlerini gerektigi gibi en azindan arzu edilen zaman igerisinde yerine

getirebilmesi hakkindaki genel degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir

(Zeithaml, 1988: 4-5).

Marka imaji: Baghligin olusmasinda marka imajmin unsurlari olan fiyat ve
kalitenin 6nemli bir yeri vardir. Bununla beraber pek ¢ok durumda markanin
imaj1 daha da 6nemli olmaktadir. Marka imaji markanin taninmasini ve bu

sekilde satin alinmasini miimkiin kilar (Sweeney vd., 1999: 84).

Rahatlik (Konfor) ve Elde Edilebilirlik: Rahatlik ve elde edilebilirlik, marka
bagliligint olusturmada etkili olabilir. Markaya ulasmak ve markay: elde
etmek konusunda tiiketiciler zorluk yasamamalidir. Tiiketiciler markaya
istedikleri an ulasabilmelidirler. Markalara karsi talebin yogun oldugu
giinlimiiz pazarlama kosullarinda, satin alinabilen veya uygun bigimde
alinabilen {irlinleri sunmakla markalar basariyr yakalayabilir. Zamanin ¢ok
degerli oldugu giinlimiizde, tiiketiciler en kisa zamanda ve en kolay sekilde
satin alma faaliyetlerini gerceklestirebilmek ister. Bu imkanlari saglayan

markalar, bu konuda duyarlilifi olan tiiketiciler i¢in baglilik olusturabilir

(Erdil ve Uzun, 2010: 187).

Tatmin: Tatmin marka baglilig1 i¢in 6n kosuldur. Bu a¢idan markadan tatmin
olmayan tiiketicinin markaya baglanmasi s6z konusu olamaz. Deger, imaj,
uygunluk, servis ve garanti unsurlarinin tamami tatmini yaratir ve bu da

marka bagliliginin kaynagini olusturur (Swan vd., 1981: 357).

Giliven: Markaya duyulan giiven, tiiketici tarafindan inanilan emniyet

duygusudur. Buna gore tiiketiciler markanin tiiketim beklentilerini
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karsilayacagina giiven duyarlar. Tiketicilerin, istedikleri kapasiteye sahip
olan markaya giivenleri artar ve bagliliklar1 olusur (Lau ve Lee, 1999: 343).
Miisterinin isletmeye ya da markaya duydugu giiven son derece onemlidir.
Markanin miisteriyle kuracagi iligskinin seviyesi markaya olan giiveni
etkilemektedir. Tiiketicilerin kisisel ve gizli bilgilerini isletme ile
paylasmalar1 icin isletmeye giiven duymalar1 gerekmektedir. Giiven, marka
ile miisteri arasinda oldukc¢a degerli bir degis-tokus iliskisi yarattigindan
iligkinin devamini saglayarak, marka baghliginin 6nemli belirleyicileri
arasindadir. Giiven, tiiketicilerin fiyat toleransin1 da artirir. Markaya giiven
duyan tiiketiciler, daha yiiksek fiyatlara dahi fazla tepki vermeyerek satin
almalarm siirdiiriirler. Bu acidan pek cok tiiketici i¢in giivenlik ekonomiden
daha Onemlidir (Morgan ve Hunt, 1994: 23-24; Chaudhuri ve Holbrook,
2001: 84). Ayrica tiiketicinin markaya giiven duymasi, kiginin o markayla
ilgili deneyimine dayanir. Bu nedenle giiven bir deneyim niteligidir. Marka
giiveni, tiiketicilerin markayla ilgili dogrudan ve dolayli iletisimi ile
etkilenecektir. Dogrudan iletisim, deneme, kullanim, tiikketim tatmini yoluyla
olabilir. Dolayl iletisim ise reklam, agizdan agiza iletisim, sosyal aglar
iizerinde marka hakkinda konusma ve yorum yapma ve marka itibar1 yoluyla

olabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 191).

e Garanti Kapsami: Satin alinan iiriine ait garanti kapsaminin islemesi i¢in
doldurulan form tiiketicinin bilgilerini igerisinde barindirir. Bu bilgilerle
tilketiciye yakinlasarak markayla ilgili isteklerini, beklentilerini, memnuniyet
ve sorunlarimi takip etmek miimkiindiir. Tiketiciden gelen geri bildirim ile
sorunlaria ¢6ziim getirilebilir ve daha iyi hizmet saglanarak marka baglilig

olusturulabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 193).

Bununla birlikte, tiiketiciler bir markayla ilgili hatirladiklar1 biitin ¢agrisimlari
kullanarak zihinlerinde o markanin imajin olustururlar. Tiiketicide marka imajinin
olusumu i¢in o markay1 kullanmis olmak gerekmemektedir. Marka imaji1 tiiketicinin
bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur

(Keller, 1993: 3; Muniz ve O’Guinn, 2001: 415).
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Isletme veya marka imajinin algilanan degere, miisteri
tatminine/memnuniyetine, markaya olan giivene ve marka bagliligina olumlu
etkilerinin oldugu ifade edilmektedir. Tiiketicinin marka ile ilgili zihninde
olusturdugu biitiin olumlu 6znel ve algisal ¢agrisim ve olgularin artmasi, tiiketicinin
markasia olan giivenini ve bagliligii artirmaktadir (Moorman vd., 1993: 82;
Andreassen ve Lindestad, 1998: 11-12).

Isletmelerin markalar1 agisindan rekabet avantaji elde etmelerinde marka
bagliligini olusturma ¢ok onemlidir. Fakat mevcut basariyr siirdiiriilebilir ve kalici

kilmak i¢in marka bagliliginin siirekli olmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Aaker (1991: 46-48)’e gore marka bagliligini olusturmanin ve gelistirmenin

bazi yontemleri vardir. Bunlar:
o Tiiketiciye karst dogru davraniglarda bulunmak,
e Tiiketiciye yakin olmak,
e Tiiketici tatminini 6lgmek ve yonetmek,
e Degistirme maliyeti olusturmak,

e Ekstra hizmetler sunmak gibi farkli yontemlerle marka bagliligini gelistirmek

surdiriilebilir, stirekli ve kalic1 kilmak miimkiindiir.
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Sekil 2.9. Marka Baghhig Olusturma ve Gelistirme Yollar:

Tiketiciye karsl
dogru davraniglarda
bulunmak

Tiketiciye yakin
olmak

Marka Baghhgi
elis < Tiiketici tatminini

Olusturma ve
7 I I
Gelistirme Yollari Slemek ve ySnetmek

Degistirme maliyeti
yaratmak

Ekstra hizmetler
sunmak

Kaynak: Aaker, 1991: 46

Tiiketiciye Karst Dogru Davramislarda Bulunmak: Insanlar aliskanliklarindan
kolay kolay vazge¢mezler. Bundan dolayr bireylerin satin aldiklar1 marka,
fonksiyonlarini yerine getirdiginde ve beklentilerini karsiladiginda, tiiketiciler
genellikle markalarmi degistirmeyi diisiinmeyeceklerdir. Zaten miisteriler
hicbir sebep olmaksizin markalarin1 degistirmeye ihtiya¢ duymayacaklardir.
Bu nedenle isletmenin marka bagliliginin siirdiiriilmesi i¢in yapmas: gereken,
kullanicilara daima dogru bicimde davranmaktir. Yani miisterilere her zaman
saygily, ilgili ve pozitif bigimde davranilmalidir. ilgisiz, saygisiz, umursamaz
davraniglar markaya bagli olan miisterileri kendilerinden kagirmalarina sebep
olacaktir. Her zaman miisterilerle pozitif etkilesim halinde olmak
amaglanmalidir. Marka bagliligi olan miisterilerin sonsuza kadar bu
baghliklarinin devam etmeyebilecegi unutulmamalidir. Bundan dolay1
tilketicileri markaya bagli hale getirmek icin yapilan ¢abalar baglilig
korumak i¢in de gosterilmelidir (Aaker, 1991: 46).

Tiiketiciye Yakin Olmak: Giliglii miisteri kiiltlirline sahip olan sahip olan

isletmeler, miisteriye yakin olmanin pek ¢ok yolunu kesfetmislerdir. IBM’de
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iist diizey yoneticiler bile sorumluluk ve miisteri iletisimine Onem
vermektedirler. Disneyland yoneticileri ise her yil i¢in 15 giinliik bir zaman
diliminde ¢alismalarini parkta yiiriitmektedirler. Fakat bu ve benzeri sekilde
yapilan faaliyetlerle miisteriler kendilerine deger verildigini hissedebilir.
Miisteri ile olan iletisimi destekleyen her tiirlii davranis, hem organizasyona
hem de miisterilere istenilen mesaji gondermeye yardim edecektir.
Dolayisiyla miisterilere yakin olmaya doniik olarak yapilan her davranis, o
markanin samimi oldugunu gosterecek ve onlarla ilgilendigi, onlara deger
verdigi diisiincesini olusturacaktir. Bu sekilde miisterilerin markaya giiven
duymasini saglamak ve bagliligin1 kazanmak miimkiin olabilmektedir (Aaker,

1991: 47).

Tiiketici Tatmini Ol¢iimii ve Yonetimi: Miisteri tatmini, baghligin temel
belirleyicisidir. Kullandigt markadan memnun olmayan miisterilerden
markaya sadik bir tiikketici grubu olusturmak miimkiin degildir. Bu nedenle
miisterilerin marka hakkindaki diisiincelerini ve neler hissettiklerini anlamak
icin miisteri tatmin diizeyini Olgen arastirmalar diizenli olarak yapilmalidir.
Bu aragtirmalar markayr kullanan sadik miisterilerin marka hakkindaki
degerlendirmeleri igin bir geri bildirim saglayacaktir (Hallowell, 1996: 32;
Soderlund, 1998: 174-175). Buna goére, miisterilerin markayla ilgili
yasadiklar1 sorunlart ve ¢cok memnun kaldiklar1 6zellikleri ayrintisiyla tespit
etmek miimkiin olacaktir. Bu arastirmalar, {iriinler ve hizmetlerde gereken
degisiklikleri yapmak i¢in faydali goriilmektedir. Bu sayede memnun kalinan
Ozellikleri siirdiirerek ve sorun yasanan Ozellikleri ise diizelterek, siirekli
olarak marka bagliligin1 destekleyebilmek miimkiin olmaktadir (Johnson vd.,
2001: 218-219). Miisteri tatmini, diger bir ifade ile miisteri memnuniyetidir.
Miisterinin iirlin veya hizmetin istek, beklenti ve ihtiyaclar1 karsilama
yetisinden kaynaklanan genel memnuniyet derecesi, satin alinan {iriin veya
hizmetin rakiplerin iirlin veya hizmetlerine gore tiiketicide yaratabildigi i¢
huzur, giiven ve rahatlik hissiyatidir (Syzmanski ve Henard, 2001: 19; Hellier
vd., 2003: 1765).
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Degistirme Maliyeti Yaratmak: Degistirme maliyeti, miisterilerin satin
aldiklar1 bir markay1 birakarak yeni bir markaya yonelmeleri halinde
katlanmalar1 gereken maliyettir. Miisterilerin markaya olan baglhliklarini
sirdiirmelerini ve baska markalara yonelmelerini Onlemek amaciyla
degistirme maliyeti yaratilmaktadir. Bunun i¢in isletmeler, bagli miisterilerin
baska markay1 satin almasini dezavantajli duruma getirecek gesitli yontemler
gelistirirler. Bu sekilde stirekli marka bagliligin1 yaratmak amaclanmaktadir.
Degistirme maliyetinin diger bir cesidi ise degisiklik riskidir. Miisteriler,
mevcut markadan memnun olduklarinda, markayla problem yasadiklarinda
dahi marka degisikligini diisinmeyebilirler. Ciinkii yeni markalarin daha koti
olma ihtimali vardir. Tiiketiciler bilinmeyeni denemeye isteksiz olabilirler
¢linkii bilinmeyen durumun mevcut durumdan daha koétii olma riski vardir.

Bu nedenle bu riski almak istemeyebilirler (Lee vd., 2001: 36-37).

Ekstra Hizmet Sunmak: Bir markaya yonelik olarak mevcut tiiketicinin
gosterdigi davranis her zaman ayni olmayabilir. Ama tiiketici davranisini
marka lehine ¢evirmek miimkiindiir. Buna gore markay1 hi¢ satin almayan
hatta markanin adin1 dahi duymamus bir tiiketici, markaya bagli bir tiiketici
haline getirilebilir. Baz1 markalar, rakiplerin yapmadig1 baz1 ekstra hizmetleri
tiiketicilere sunabilirler (Cronin ve Taylor, 1992: 58). Ornegin bir magazada
bir piyanistin olmasi, ayakkabi boyama standinin olusturma, tiiketicilere
telefon etme imkaninin saglanmasi, magazada yiyecek ikraminda bulunma,
bayanlara iicretsiz makyaj yapma soz konusu ekstralar arasinda yer alabilir.
Daha etkileyici olan, magazada misterilere yardim eden satig giiciiniin
bulunmasidir. Sik sik miisterilere mektup yazip onlarin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in sira dis1 ayrintilara onem vererek satig gliciine sahip
olabilirler. Dolayisiyla miisterilere yonelik olarak saglanan, markayla ve
tirtinlerle dogrudan ilgisi olmayan tiim ekstra hizmetlerin amaci, misteri
bagliligini olusturmak ve siirdiirmektir. Bu dogrultuda marka baghiligini
olusturmak kadar marka bagliligim1 siirdiiriilebilir ve kalici kilmakta

isletmeler agisindan son derece onemlidir.
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Palumbo ve Herbig (2000: 121-122) ise, marka bagligi olusturma ve
gelistirmede bazi onerilerde bulunmuslardir. Bunlar; markanin satin alinabilmesi i¢in
iyi bir neden olusturulmas:i gerekir. Bilgi verilerek satis siireci islemelidir.
Misterileri iyi tanimak gerekir. Marka bagliligina dayanan bir liderlik
olusturulmalidir. Bir isletme marka baglilig1 sayesinde lider konuma gelebilir. Sadik
miisteriler muhafaza edilmelidir. Fiyattan ¢ok kalite iizerinde yogunlasarak satis
yapilmalidir. Marka politikas1 isletme politikasidir. Marka bagliligi olusturma

sonucunda satis hacmi artacak ve karli bir biiyiime saglanacaktir.

Bir markanin en Onemli vaadi tiiketicinin ihtiyag ve beklentilerini
kargilamaktir. Dolayisiyla tliketicinin markadan beklentisi arttikca o tiiketiciyi
memnun etmek de bir o kadar zorlagsmaktadir. Tiiketicilerin markadan beklentisi
karsilanmazsa giiven ve memnuniyet de o 6l¢iide azalmaktadir. Markadan tatmin
olmayan ve markaya giivenmeyen tiiketicinin markaya olan bagliligi da olumsuz
yonde etkilenmektedir. Ayni zamanda, giivensiz ve memnuniyetsiz tiiketiciler, en az
on li¢ potansiyel tiiketiciye s6z konusu marka hakkindaki memnuniyetsizligini
anlatmaktadir. Bu da marka agisindan hi¢ istenmeyen bir durum ortaya koymaktadir.
Bunun i¢in bu durum markanin, marka baghiligini olusturup siirdiirebilmesi igin
giiven olusturmaya ve tliketici tatminini karsilamaya yonelik girisimlerde bulunmasi
gercegini ortaya koymaktadir (Ehrenberg ve Goodhardt, 1970: 77-78; Bearden ve
Teel, 1983: 22-23).

2.6. Marka Baghhg: Yaklasimlar:

Davranigsal ve tutumsal marka bagliligi gosteren tiiketicilerin 6zelliklerini
anlamaya yonelik olarak Dick ve Basu (1994); Yoon ve Kim (2000) ile Rowley
(2005)’nin ¢alismalar1 onemlidir. Dick ve Basu (1994: 101-102), ortaya koydugu
baglilik modelinde dort farkli baglilik tiirinden bahsetmislerdir. Davranigsal ve
tutumsal marka baglihigi gosteren tiiketicileri su sekilde kategorize etmislerdir:
Bunlar; baglilar, gelismemis baglilig1 olanlar, sahte baglilar ve bagl olmayanlardir.
Yiiksek derecede olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma davranigini gosteren
tiketicileri baglilar olarak ifade etmiglerdir. Tiiketicinin, yiiksek derecede olumlu

tutum beslemesine karsin, satin alma davranisinin diisiik olmasini gelismemis
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baglilik, diisiik derecede olumlu tutum beslemelerine karsin tekrarlanan satin alma

davranig1 gostermesini sahte baglilik, zayif tutum ve tekrarlanmayan satin alma

davranigin1 gosterenleri de bagli olmayanlar olarak ifade etmislerdir.

Sekil 2.10. Tutumsal ve Davramssal Ozelliklerde Baghlik Profilleri

Tekrarh Satin Alma

Yiiksek Diistik
= Gelismemis
z Yiiksek Baghlar Baghhg
=
= Olanlar
>
E Sahte
g Bagh
2 Diistik (Yapay)
2 Olmayanlar

Baghlar

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101

Baglilar: Markay1 tekrarli satin alan, markaya gii¢lii baglilik hissi duyan

tiketicilerdir.

Gelismemis bagliligi olanlar: Tutumun yiiksek oldugu fakat satin alma
davraniginin diisiik diizeyde oldugu durumu gosterir. Tiiketici markaya karsi
gelistirmis oldugu tutumunu satin alma davranisina yansitmamaktadir.
Yiiksek oranda tutumsal yaklagima karsin diisik diizeyde davranigsal

yaklasim gelismemis baglilig1 gostermektedir.

Sahte baglilar: Markaya kars1 sahte veya yapay baglilik gosteren tiiketiciler,
tekrarli satin almalar1 gergeklestirmelerine karsin, markaya kars1 duygusal bir
baglilik gostermezler. Davranigsal marka bagliligi yaklasimi, sahte baglilar

ifade etmektedir.

Bagli olmayanlar: Markaya karsi1 higbir ilgileri ve bilgileri yoktur. Kaliteden

daha cok fiyata duyarli miisteri grubudur. Uriin veya hizmeti satin alirken
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Ozellikle bir markay1 tercih etmezler. Marka icin tiiketicinin markaya diger

markalara gore belirgin bir tutum farkliliginin olmamasi, sik sik

tekrarlanmayan bir satin alma davranisiyla birlesiyorsa herhangi bir markaya
bagli olmama durumu ortaya ¢ikmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 101-102).

Yoon ve Kim, (2000: 124-125) ise baglilik modelini; baglilar, gizli baglhlar,

sahte baglilar ve bagliligi olmayanlar seklinde siralamiglardir. Yoon ve Kim,

yukaridaki Dick ve Basu (1994)’nun siralamasinin bir benzerini ortaya koymuslardir.

Dick ve Basu (1994)’nun yukarida siniflandirmis oldugu bagli miisteri

profillerini Rowley (2005: 575-577), farkli bir bigimde ele alarak; tutsaklar, uygunu

arayanlar, halinden memnunlar ve kendini adamislar olarak adlandirmis ve onlarin

tutumsal ve davranigsal 6zelliklerini asagidaki tabloda su sekilde aciklamistir:

Tablo 2.4. Tutumsal ve Davramssal Yaklasimlarda Baghhk Profilleri

Baghhik Kategorisi

Davramissal Yaklasim

Tutsaklar

Uygunu Arayanlar

Halinden Memnunlar

Kendini Adamslar

Uriin veya hizmeti satin almaya ve kullanmaya devam ederler.
Ciinkii secenekleri yoktur.

Satin alma oranlar diisiiktiir.

Uriinlerin tercih edilmesini saglarlar. Marka yoneticileri igin
miigterilerle iliskileri gelistirmeye ve yonetmeye uygun olan
tiiketici ozelliklerine sahiptirler.

Diger markalarla neredeyse hi¢ ilgilenmezler. Tiiketiciden
tiketiciye etkilesimi destekleyerek markaya ilave deger

kazandirirlar.

Baghhk Kategorisi

Tutumsal Yaklasim

Tutsaklar

Uygunu Arayanlar

Halinden Memnunlar

Kendini Adamslar

Markaya kars1 notrdiirler.

Markaya karsi 6zel tutumlar1 yoktur. Bazi markalar1 uygun
olduklar1 durumda tercih edebilirler.

Markaya kars1 tutumlari pozitiftir. Istenildiginde marka ile ilgili
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasabilirler.

Markaya tam baglidirlar ve markadan olduk¢a memnundurlar.
Potansiyel tiketicilerle ve diger tiiketicilerle agizdan agiza
iletisim vasitasiyla, iletigim halinde olurlar ve markaya miisteri

kazandirirlar.

Kaynak: Rowley, 2005: 576
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2.6.1. Davramssal Yaklasimda Marka Baghhg

Marka bagliligmin tanimi {izerinde bir goriis birligi yoktur. Fakat marka
baglilig1 kavramimi agiklamada ortaya konan yaklagimlardan bir tanesi davranissal
yaklasimdir. Davranigsal marka bagliligi, belirli bir zaman diliminde goézlemlenen
gercek satiglar cinsinden tanimlanmaktadir (Thiele ve Mackay, 2001: 532).
Davranigsal marka bagliligi, alicinin ayn1 markay1 alma miktari, yiizdesi, siklig1 veya
tekrarli satin alma davranisi esasina dayanmaktadir (Darsono ve Junaedi, 2006: 327;
Unal vd., 2008:216).

Davranigsal marka bagliligi yaklasimina gore tiiketicinin satin alma siklig
baghlik igin yeterlidir. Burada satin almadaki gercek nedenlere bakilmaz. Ornegin,
bir tiiketici markay1 sadece ucuz oldugu i¢in satin alabilir. Bagliligin gdstergesi,
belirli bir zaman donemi icerisindeki satin alim sayisi ya da o iirtin grubunun toplam
satin alimlar1 iginde bir markanin payidir. Ornegin, bir tiiketicinin alti aylik bir
zaman diliminde belli bir markadaki dis macunu satin alma sayis1 ya da toplam dis
macunu satin alimlari i¢inde bir markanin %80 gibi bir yiizdeye sahip olmasidir. Bu
verileri elde etmek i¢in anket ya da baglilig1 yiiksek miisterilerde tarama tekniginden
yararlanilir. Davranigsal yaklasim yamiltici olabilmektedir. Ornegin, fiyata duyarl bir
tilketicinin fiyattaki bir artisla bagka bir markaya yonelmesi s6z konusu olabilecektir.
Bir bagka ifade ile tiiketicinin satin alma davranisinda baghilhigi agiklayici
degiskenlerin ¢ok karmagik oldugu soylenebilir. Bu yaklasima gore, bagliligin
tanimindaki dezavantaj veya temel varsayim isletme yoOnetimlerince markalarin
tekrarli satin alma davranigini etkilemenin zor oldugunu esas almasidir. Davranigsal
yaklagimda, tekrarli satin alimlarla markaya kars1 psikolojik ve duygusal bir baglilik
olusmamaktadir (Nam vd., 2011: 1015; Taskin ve Akat, 2012: 134). Sadece
gozlemlenen davranisi dikkate almakta olan davramigsal yaklagim belli bir ¢iktiyr
esas almakta fakat o ¢iktinin sebebini ve psikolojik unsurlarmni irdelememektedir

(Jacoby ve Kyner, 1973: 2; Wulf ve Odeberken, 2003: 98).

Marka bagliligmin olusmas: icin gerekli olan ozellikler dikkate alindiginda
marka bagliliginin, sadece davranigsal yaklasimin ortaya koydugu tekrarlanan satin

alimlarla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin marka ile duygusal baglilik kurmasi oldugu
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da goriilmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002: 20; Carroll ve Ahuvia, 2006: 81).
Tekrarlanan satin alimlar genellikle sahte (yapay) marka bagliligi olarak ifade
edilmektedir. Bu tiir baglilikta tiiketiciler indirim kuponu, fiyat indirimi, magaza ici
raf diizenlemesi gibi hususlardan kolayca etkilenerek marka degistirebilmektedir

(Srinivasan vd., 2002: 45-46; Rowley, 2005:574).

Bazi1 davranis bilimciler marka bagliliginin, tiiketici tatmini ile sonuglanan ve
tekrar satin almaya yonelten ilk {irlin denemesinin bir sonucu oldugu
goriisiindedirler. Ote taraftan biligsel arastirmacilar marka bagliligmin olusmasinda
zihinsel/biligsel siireglerin etkisini vurgulamaktadirlar. Bu iki yaklasima gore
tilketicilerin, yogun problem ¢dzme davranisi ¢ercevesinde markalar1 ve dzellikleri
karsilastirmak suretiyle giiclii marka baglhliklar1 ve tekrar satin alma davranist
gelistirdikleri ifade edilmektedir. Tekrar satin alma davranisi marka baglilig1 icin
gerekli fakat yeterli olmayan bir unsurdur (Jacoby, 1971: 26; Innis ve La Londe,
1994: 4).

2.6.2. Tutumsal Yaklasimda Marka Baghhg:

Davranigsal yaklasimda marka bagliliginin en 6nemli kriteri olarak ifade edilen
tekrar satin alma davranisi, tiikketicinin tekrar satin aldigr markaya olan duygularim
dikkate almamakta, tiiketicinin hangi sebeple o markay1 siirekli satin aldiginin,
markadan gercekten hoslanip hoslanmadigimin bir agiklamasini yapamamaktadir.
Bunun igin tiiketicinin tekrar satin alma davranigina ilaveten markaya karsi ayn
zamanda pozitif bir tutumunun da olmas1 gerekmektedir (Datta, 2003: 139; Nam vd.,
2011: 1015).

Tutum, bireyin ¢evresindeki herhangi bir konuya ya da psikolojik objeye (canl
ya da cansiz) kars1 sahip oldugu bir tepki 6n egilimini ifade etmektedir. Bireylerin
belli bir konuya kars1 tutum sahibi olabilmeleri i¢in o konu ile dogrudan bir deneyim
gecirmeleri gerekmez. Dolayli olarak (baskalarindan duyarak ya da kitle iletisim
araclarindan edindikleri bilgilere dayanarak) da bir takim konularda tutum sahibi
olabilirler. Yapilan bazi arastirmalarda ise tutum, bir seye yaklagma ve bir seyden

kaginma egilimi ile iliskilendirilmektedirler. Miisterinin bir markaya olan tutumu
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digerlerine olandan daha olumlu ise miisterinin s6z konusu markaya bagli oldugu
distintilmelidir. Marka bagliligina bu a¢idan bakma yani markadan daha ¢ok
hoslanma tutumsal marka bagliligi olarak adlandirilabilmektedir. Bu yaklasimin
operasyonel dlgiileri ise, tercihli satin alma egilimi, markayla ilgili olumlu fikirleri
baska bireylerle paylasma ve cevreye tavsiye vb. olarak olusturulabilir (Gdlbasi-

Simsek ve Noyan, 2009: 124).

Tutumsal yaklagimda marka bagliligi, bir markaya bagli olma egilimidir. Bu
durum s6z konusu markay1 birinci tercih olarak satin alma istegi ile ifade edilir.
Marka bagliliginin davranigsal yaklagima dayali tanimlari, tiiketicinin satin alma
tercihlerinde ortaya ¢ikan gercek bagliligi vurgularken, tutumsal bakis agisina dayali
tanimlar ise tiiketici isteklerinin markaya bagli olmasini vurgular (Pappu vd., 2005:

145; Darsono ve Junaedi, 2006: 327).

Tutumsal marka bagliligi tiiketicinin markayr kabulii, farkindaligi, ilgisi,
verdigi 6nem, giiven duygusu ve sevgisi vb. degiskenler ile ifade edilmekte ve
olgiilmektedir (Unal vd., 2008:216). Tutumsal marka baghliginda tiiketiciler,
markay: satin almasalar bile markayla ilgili pozitif goriislerini diger tiiketicilerle

paylasabilirler.
2.6.3. Tutum Bazh Davrams Yaklasiminda Marka Baghhg

Bir diger degerlendirme ise hem tutumsal hem de davranigsal marka
bagliligindan olusmaktadir. Bu yontemde hem tekrarlanan satin alimlar hem de
belirgin bir markaya kars1 bilissel tutumlarin boyutlar1 arastirilmaktadir (Unal vd.,

2008:217).

Marka bagliligt hem davramis hem de tutum kavramlarimi icermektedir.
Markaya bagli olan davranis, tiiketicinin psikolojik bir degerlendirme yaparak belli
bir markay1 6zellikle secerek tekrar satin almasini ifade etmektedir. Markaya bagh
olan tutum ise bu sekilde gerceklesen bagli davranigin altinda yatan ana etkenleri

ifade etmektedir (Jacoby, 1971: 26; Darsono ve Junaedi, 2006: 22).
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Bu yaklagima gore marka bagliligi, hem belirli bir markaya kars1 tutumu hem
de tekrarli satin alma davranigini ortaya koyar. Bu ¢ergevede, diisiikk satin alma ile
goreceli olarak diisiik tutum, baghiligin olmadigini, yiiksek satin alma ile goreceli
olarak diisiik tutum ise sahte baglilig1 ifade eder. Boylece bagliligin tutuma bagh
olarak tanimlanmasi sonucunda marka veya miisteri bagliligi ile “Miisteri Tutma”
arasindaki fark da belirginlesmis olmaktadir. Miisteri tutma, belki bir promosyonla
veya tekrar satin alim i¢in bir indirim vb. ile saglanabilmektedir. Yiiksek marka
bagliligr saglamak muhtemelen daha zor olmakta ve daha biiyiik uzun dénemli
yatirim gerektirmektedir. Ornegin, bircok isletme ve marka tarafindan uygulanan
marka bagliligi, kart ve indirim programlari1 sadakat ve memnuniyetten ¢ok miisteri
tutma ile ilgilidir ve etkileri sadece yeni bir teklif s6z konusu olana kadar gecerli
olmaktadir. Bu bakimdan asil marka bagliligi aslinda tutumsal olup daha g¢ok
misterinin isletme veya marka hakkindaki hisleriyle agiklanmaktadir. Marka ile aktif
bir sekilde is yapmak istiyorlar mi1? Markaya giiven duyarak, markayi baskalarina
tavsiye ediyorlar m1? Hizmet saglayici olan markaya duyulan giiven ve memnuniyet,
tutum bazli davranis olarak marka bagliligmin temel belirleyicisi olarak
goriilmektedir. Ciinkii gliven ve memnuniyet olmadan miisteriler belirli bir markaya
dontik olarak rakipleri ile kiyaslandiginda olumlu bir tutum sergilemezler. Sonug
olarak marka baglilig1 olan misteri, daha ¢ok satin almakta, daha az maliyetle hizmet
almakta, fiyat konusunda daha az duyarli olmaktadir. Ayrica bagli miisteri diger
miisterilere iirlin ve hizmetler hakkinda tavsiyelerde bulunmakta, sorunlar karsisinda
daha az reaksiyon veya tepki gostermekte ve isletmeye/markaya art1 deger katarak,
degerli bilgiler saglamaktadir (Harris ve Goode, 2004: 140-141; Golbasi-Simsek ve
Noyan, 2009: 124-125).

Tiiketicilerin tercih ettikleri {irlin ve markalarda kalmalariin sebepleri

davranigsal ve tutumsal yaklagimlarla su noktalarla agiklanabilir (Henry, 2000: 14):
e Uriiniin ya da markanin daha iyi bir alternatifi yoktur.

e Alternatifler arasinda fark algilamadiklar1 igin aliskanliklar1 yoniinde
tercihlerine devam ederler. (Bu yiizden 6zellikle perakende magazalarinda

iiriin veya markanin raftaki yeri ve sirast 6nemlidir).
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e Risk iistlenmek istemezler ve riskten kacarlar.

e Marka degistirme maliyetlerinin baska bir alternatifin getirisinden daha

yiiksek olmasi degisimi engeller.

e Kullanilan iirlin veya markanin biitiin bir ¢6ziim sunmasindan dolay1 benzer

sunumlara sahip rakiplerle karsilastirilmasinin miimkiin olmamasidir.

e Tekrarli satin almay1 artirmak i¢in yapilan baglilik programlarinin ¢ekici

olmasidir.
2.7. Marka Baghhgmin Ol¢iimii

Marka bagliligini ve yonetimini daha iyi anlamak i¢in bagliligin Slgiimiinii
diisinmek faydalidir. Cesitli baglilik Ol¢lim yaklasimlari bulunmaktadir. Bu
yaklagimlar bagliligin farkliliklarim1 ve firsatlarin1  gosterebilir. Ayrica marka
baghiligy 6lgiim yaklasimlar: isletmenin karliligina katki yapabilmektedir. Olgiim
yaklagimlarindan biri ger¢ek davranistir. Yani davranigsal marka bagliligin1 6lgen
yaklagimlardir. Diger baglilik 6l¢im yaklagimi ise markadan hoslanma, memnuniyet,
tikketici taahhiidii ve degistirme maliyetinin igerisinde oldugu tutumsal marka

baglilig1 yaklasimidir (Aaker, 1991: 44).
2.7.1. Davramigsal Marka Baghhigi Olcme Yéntemleri

Marka baglilig: ile ilgili pek ¢ok arastirma, marka bagliliginin zihinsel yonleri
diisiiniilmeksizin, marka bagliliginin davranigsal yonii (tekrar satin alma, satin alma

orani vb.) ile lgiilmeye calisilmistir (Ha, 1998: 52; Srinivasan vd., 2002: 45).

Aaker’e gore baglilig1 belirlemek igin dogrudan bir yol; 6zellikle alisagelmis
davranisi yani gercek satin alma niyetini diistinmektir. Aaker, davranigsal marka

bagliligi 6lgme yontemlerini su sekilde siralamaktadir (Aaker, 1991: 44):

e Tekrar satin alma orani: Bir markali {irinii satin alanlarin ayn1 markali tiriinii

tekrar satin alma oranini gosterir.
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e Satin alma ylizdesi: Satin alinan her markanin oranini gosterir. Tiiketici
tarafindan yapilan son bes aligverisin yiizde kaginin hangi markaya yonelik

oldugu tespit edilmeye calisilir.

e Satin alinan marka sayist: Bir iiriiniin alicilarinin tek bir markayi, iki markay1
veya ili¢ markayr satin alma yiizdelerini gosterir. Yani satin alinin bir {iriin

adedinde kag tane markayi satin aldiklarini gosterir.

Bu davranigsal marka bagliligi 6lgme yontemlerinden hareketle marka
bagliligin1 6lgmek i¢in ayni markanin tekrar satin alma oranlarina bakilir. Baglilik
icin markanin bir kez satin alinmasi yeterli degildir. Bu say1 ne kadar artarsa baglilik
o kadar yiiksek olur. Bu nedenle tekrar satin alma oranlari, baghligin 6l¢timiinde
Oonemli bir kistastir. Ayrica tliim markalarin satin alma oranlarina bakilir. Bu
markalarin birbirleri ile karsilagtirilmasi sonucu satin alma orani en yiiksek olan
markanin bagliliginin da yiiksek oldugu, diisiikk satin alma oranina sahip markanin
baglhiliginin diisiik oldugu sonucuna varilabilir. Bir diger davranigsal baglilik 6l¢tim
yontemi ise, satin alinan markalarin sayisidir. Buna gore, bir irlinle ilgili cok sayida
marka satin alindiginda, baghlik diisiik, oysa bir {riinle ilgili ne kadar az sayida
marka satin alintyorsa o markaya yonelik bagliligin o kadar yiiksek oldugu
diistiniilmektedir. Tiim bu yontemler tiiketicinin satin alma davranigina yonelik,
davranigsal baglilik Ol¢timlerinde kullanilabilir (Woodside vd., 1989: 6; Erdil ve
Uzun, 2010: 263).

Marka baghliginin davranigsal agidan gozlemlenen satin alma davranigina
yonelik analizlerinde ¢esitli tanimlar ortaya ¢ikmistir. Bir markayi satin almadaki
siralamaya bakarak davranigsal marka bagliligi siniflandirmasi yapilabilmektedir.
Markayr satin alma sSiralamasi incelendiginde bunlar su seckilde kategorize
edilmektedir (Mellens vd., 1996: 509):

e Tam Baghlik “AAAAAA”: Tek bir markanin satin alindigr durumdur.
Tiketicilerin satin aldiklar1 markaya duyduklar1 baglihigi ifade eder. A

markasini satin alan kisinin tekrar tekrar ayn1 markay1 almasidir.
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e Boliinmiis Baglilik “ABABAB”: iki farkli markanin siirekli satin alinmasidir.
Boliinmiis baglilikta iki farkli markaya baglilik s6z konusudur. Ayni iiriin
kategorisinde iki farkl1 markaya baglilig1 ifade eder.

e Kararsiz Baglilik “AAABBB”: Bir markaya olan bagliligin cesitli nedenlerle
bir bagka markaya bagliliga donlismesini ifade eder. Satin alinan bir markanin
bazi nedenlerden dolay1 terk edilerek bir bagka markanin satin alinmaya

baslanmasidir. Stabil olmayan/degisken marka baglilig1 s6z konusudur.

e Marka Kayitsizligi “ABCDEFG”: Herhangi bir markaya bagliligin olmadigi,
tilkketicinin her seferinde farkli markalara yonelmesini ifade eder. Tiiketicinin
ihtiyaglart dogrultusunda kendisi i¢in her agidan uygun olanit marka ayrimina
gitmeden satin almasidir. Marka kayitsizligl, genellikle hizli tiiketim

urinlerinde s6z konusudur.

Davranigsal yaklasimin dayandirildigi varsayim, tekrarli satin almalarin
markaya olan ilgiyi artirarak marka baghiligin1 saglayacagidir. Yaklasimin en c¢ok
elestiri alan yonii, tekrarli satin alma davraniginin altinda yatan nedeni agiklamadaki
yetersizligidir (Newman ve Werbel, 1973: 405; Bandyopadhyay ve Martel, 2007:
36). Bu eksiklik tutumsal yaklasimla giderilmeye caligilmistir. Bu agidan marka
baglilig, bir markayr tekrarli satin almalara yonelten gii¢li igsel egilimlerle
aciklanmistir. Bunun i¢in tutumsal yaklagimda marka bagliligi; tercihler, taahhiitler

ve satin alma niyetine dayandirilmistir (Akyildiz, 2010: 935).

Mellens vd. (1996), her iki yaklasimi da bir arada incelemistir. Her
yaklagimin ulasilmak istenen amaca gore marka baghligmin farkli bir yanim
Olctligiinii, bunun i¢in en iyl marka baglilig1 6l¢limiiniin arastirma ve marka amacina
gore planlanmis yaklasimlarla miimkiin olacagini ifade etmistir. Bu agidan tutumsal
ve davranigsal marka bagliligi 6lgme yontemlerinin avantajlarini ve dezavantajlarini

tablo 2.5’de goriildiigii gibi su sekilde agiklamistir (Mellens vd., 1996: 513):
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Tablo 2.5. Davramssal ve Tutumsal Ol¢iimlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Avantajlarn Dezavantajlar:
1. Tekrarli satin alma,
marka baglhihigindan ayirt
Davramssal 1. Gergek davranisa edilemez;
dayanir, 2. Kisa donemli
Ol¢iim 2. Tesadiifi degildir; dalgalanmalara kars1 daha
3. Ol¢mesi kolaydir. duyarlidir;
3. Dogru sonucu bulmak
zordur.
1. Tekrarli satin alma,
marka bagliligindan ayirt
edilir; 1. O anki gergekligin
Tutumsal 2. Kisa donemli temsili garanti degildir,
Ol¢iim dalgalanmalara karsi daha | 2. Tesadiifidir;
az duyarldir; 3. Ol¢mesi zordur.
3. Dogru sonucu bulmak
kolaydr.

Kaynak: Mellens vd., 1996: 513.

Davranigsal dlgiim yaklasimi tek basma yaniltict olabilmektedir. Ornegin,
fiyata duyarli bir tiiketicinin, fiyattaki bir artisla baska bir markaya yonelmesi soz
konusu olabilecektir. Ayrica, davramigsal yaklagim, zihinsel unsurlart goz ardi
etmektedir. Satin alma siirecinde tiiketicilerin psikolojileri, diigiinceleri dnemli rol
oynar. Bu oOnemli degiskenin ihmal edilmesi davranis yaklasimimin baglilik
Olctimiinde tek basina yeterli olmayacagini gosterir. Ciinkii davranig yaklagimi bir
markanin neden se¢ildigini sorgulamaz. Sadece istatistiki sonuglara bakarak baglilig
aciklamaya calisir. Satin alma davraniginin nedenini bilmeden bagliligt Slgmek
zordur. Baglilig1 agiklamada bu sonuglar etkendir. Ancak tek basina yeterli degildir.
Dolayistyla, davranigsal 6l¢iim yaklagiminin tutumsal 6lgiim yaklagimi ile birlikte
kullanilmast daha etkin

saglayabilmektedir (Odin vd., 2001: 77; Erdil ve Uzun, 2010: 264).

marka baghiligi1  6lgmede sonuglara ulagmay1
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2.7.2. Tutumsal Marka Baghhig Olcme Yontemleri

Aaker (1991)’1n, yapmis oldugu c¢alismalarda, olusturdugu marka baglilig

Olctim modellerinde, ¢ogunlukla davranigsal marka bagliligini 6lgmeye yoneldigi

goriilmektedir. Ancak davranigsal marka bagliliginin 6l¢iim modeli yaninda,

tutumsal marka bagliligin1 anlamaya ve olgmeye yonelik ¢alismalar da yapmustir.

Aaker, tutumsal marka bagliligi 6l¢iim modelinde 4 ©6nemli kavram {izerinde

yogunlagsmustir. Bunlar (Aaker, 1991: 44-46):

Degistirme Maliyeti: Degistirme maliyeti analizi, degistirme maliyetinin
marka baglilig1 icin roliinii ve 6nemini gostermektedir. Degistirme maliyeti,
tiketicilerin mevcut markayr satin almayr birakarak yeni markaya
yonelmeleri halinde katlanmalar1 gereken maliyettir. Bundan dolay1
tilketiciler bu maliyeti 6demeyi goze alamazlar ve mevcut satin aldiklar
markalarin1 almaya devam ederek bagliliklarin1 devam ettirirler. Degistirme
maliyetinin en ag¢ik bigimi, bir liriin veya sistem i¢in yapilan yatirimdir. Bir
isletme bir bilgisayar sistemi satin aldiginda, bilgisayarin donanim kismi
yatirimin bir parcasini olusturur. Fakat bilgisayar sistemine yapilan yatirimda,
donanim yeterli degildir. Isletme, yazilim ve galisanlar1 egitme konusunda da
yatirim yapmak zorundadir. Bu siire¢, hem para hem de verimlilik ve zaman
maliyeti yaratir. Tiiketiciler bu marka yatirrminin sonuglarindan memnun
olmasalar bile baska markalara yonelmeleri zordur. Yatirim yapilan
markadan memnun olmasalar bile yatirim sonucu harcanan paranin karsiligini
almay1 beklerler. Ustelik eski yatirrmi yok edip yeni bir yatirim yapmak da
finansal agidan biiylik bir yiik getirir. Hem de yeni yatirimla satin alinan
markadan memnun olmama riski vardir. Tiim bu sebeplerle yatirim yaptiklari
markadan memnun olmasalar bile baghiliklarini siirdiiriirler (Aaker, 1991:
44). Degistirme maliyetine etki eden unsurlar, sektorlere gore degisiklik
gostermektedir. Isletmeler, tiiketicinin tercih etmis oldugu marka veya
isletmeyi birakip rakiplerine kaymasini engellemek ig¢in tiiketicinin marka
degistirme maliyetini artirmaya c¢aligmaktadirlar. Markalar arasindaki

farkliliklar artik¢a marka degistirme maliyetinin arttif1, benzer sektorlerde
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rekabet eden markalarin sayis1 arttikga, bir markadan digerine gegme
maliyetinin azaldig1 ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda taklit markalarin sayis1
artttkca da bir markadan digerine gegme maliyetinin arttigr goriilmektedir
(Jones vd., 2002: 443-444; Tsao ve Chen, 2005: 436). Klemperer (1987: 375-
376) ve Burnham vd. (2003: 109-110)’nin yapmis olduklar1 arastirmalar
neticesinde, tiiketici degistirme maliyetini iice ayirmuslardir. Bunlardan
birincisi, tiiketici degistirme maliyeti oncelikli olarak zaman ve gii¢ kaybina
neden olmaktadir. Ikincisi finansal olarak kullanilabilir kaynak kaybina neden
olmaktadir. Sonuncusu ise markanin itibarin1 zedelemekte ve borsadaki
degerini de diisiirmektedir. Bu tiiketici degistirme maliyetlerinin tamami
onemli bir sekilde tiiketicinin markaya karsi olan tutumunu ve egilimini

etkilemektedir.

Tatmin Olgiimii: Marka baghh@ oOlgiimiinde, tiiketici tatmin ve
tatminsizliginin Ol¢lilmesi 6nemlidir. Tiketicilerin tatmin derecesini veya
tatminsizligini 6lgmek isteyen isletmelerin cevaplamasi gereken sorular su
sekilde siralanabilir: Miisterilerin problemleri nedir? Rahatsizligin kaynagi
nedir? Bazi tiiketiciler neden markalarmi degistirirler? Tetikleyici nedenler
nelerdir? Tiiketici tatmini ile ilgili aragtirmalar zamaninda yapilmali, duyarlt
ve kapsamli olmalidir. Bu sayede isletmeler tiiketicilerin markaya yonelik
tatmininin, tatminsizlige donlisme sebebini 6grenebilir. Her marka i¢in ayni
tatmin Ol¢limii dogru olmayabilir. Bu nedenle her markaya 6zel, o markanin
yapisina, niteliklerine uygun tatmin Olgiileri gelistirilmelidir. Marka tatmin
Olctimiinde giincel kalmak Onemlidir. Zaman ig¢inde tiiketicilerin
aligkinliklar1, beklentileri, distlinceleri degisebilir. Tiim bunlar markaya
yonelik olarak da gergeklesebilir. Tatminin her 6lgiisli, o markaya yonelik
baglilig1 temsil edici, duyarli ve gilincel olmalidir. Bu sekilde marka tatmini
yaratilarak, tiiketicilerin markaya bagli olmalar1 saglanabilir (Rust ve

Zahorik, 1993: 195-199; Taylor ve Baker, 1994: 164-165 ).

Markadan Duyulan Giiven (Hoslanma): Tiiketici memnuniyet Olglimii su

sorular1 sorarak gerceklestirilebilmektedir. Bunlar; Markadan memnun
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musunuz? Markaya karsi bir yakinlik hissediyor musunuz? Markaya karsi
dostluk ve saygi hissediyor musunuz? Markay1 bagkalarina tavsiye eder
misiniz? Markanin tiiketiciler iizerinde yarattig1 pozitif bir etki, rakiplerin
girisine engel olabilir. Fakat tiiketicilerin markaya yonelik pozitif yaklagimi,
markanin yarattig1 spesifik bir 6zellik nedeniyle olmayabilir. Markanin
spesifik bir ozelligi ile rekabet etmek miimkiin olabilir. Ancak, markaya
yonelik hoslanma gibi duygusal bir yaklasim oldugunda bdyle bir duyguyla
rekabet etmek ¢ok zordur. Ciinkii cogu kez tiiketicilerin markadan hoglanma
sebepleri somut bigimde belirlenmis degildir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81-
83). Aaker (1991)’e gore genel olarak tam bir hoslanma, ¢esitli bigimlerde
olgiilebilir. Bunlar; hoslanma, saygi, arkadashik ve giivendir. Insanlarin
markadan hoslanmasinin sebebi, tiiketicilerin markanin nitelikleri hakkindaki
inanglar1 ve algilart ile tamamen agiklanamayabilir. Bunun yerine
hoslanmanin genel ifadeleri ile agiklanir. Bazi durumlarda gilivenilirlik
kavrami belirli bir niteligi temsil edebilir. Yani markanin belirli bir 6zelligi
sebebiyle giiven duyulabilir. “Giliven” kavrami markadan hoglanmayi
saglayabilir. Markadan hoslanmanin bir unsuru olabilir (Aaker, 1991: 45; Suh
ve Han, 2003: 137-138). Fakat cogunlukla, markanin yarattig1 genel etki ile
de biiyiik olclide ilgilidir. Gliven, hoslanma duygusunun bir belirleyicisi
olmasa bile marka bagliliginin en temel belirleyicisidir. Giiven olmadan bir
baglilik diisliniilemez. Markaya karst duyulan saygi ve dostluk hissi de
markaya olan baglilig1 artirmaktadir (Aaker, 1991: 45).

S6z (Taahhiit): En giliclii markalar, yiiksek bir kalite seviyesine sahiptir. Bu
giiclii markalar biliyilk oranda, markaya bagli kalacagina dair s6z veren
tiiketicilerden olugmaktadir. Bu taahhiit seviyesi, genellikle farkli sekillerde
goriilebilmektedir. Markaya yonelik, tiliketicilerin s6z verme seviyesindeki,
temel bir belirleyici, tiriinle ilgili olan iletisim ve etkilesim miktaridir (Bitner,
1995: 247-248). Tiiketiciler o iiriin hakkinda diger insanlarla konusmaktan
hoslanir m1? Tiiketiciler, iiriinii digerlerine sadece tavsiye mi ediyorlar yoksa

neden satin almasi gerektigini de soyliiyorlar mi1? Markaya bagli olan

tiikketicilerin bu konuda s6z veren bir davranis i¢cinde olduklarinin bir diger
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belirleyicisi de markanin o kisi i¢in 6nem derecesidir. Marka bagliliginda s6z
vermede tiiketicinin kisiligi ve faaliyetleri 6nemli rol oynar. Bundan dolay1
tiikketicinin kisiligi ve yaptigi islere gore o markanin 6nem derecesi de degisir.
Tiiketicinin kisiligi ve yaptig1 islerle tam olarak Ortiisen bir marka s6z konusu
oldugunda, tiiketicinin markaya baglilik s6zii vermesi kuvvetle muhtemeldir.
Tiketicinin kisiligi ve yasam bicimiyle uyumsuz olan bir marka igin
tiikketiciler higbir baglilik s6zli vermezler. Bundan dolay1r cevabi aranmasi
gereken soru sudur: O markay: kullanmak faydali ve zevkli midir? Bu soruya

‘evet’ cevabini verenler biiyiik 6l¢iide ‘s6z veren bagli’ tiikketiciler arasindadir
(Aaker, 1991: 46).

2.8. Sosyal Aglarin Marka Baghhg Olusturmadaki Rolii

Isletmelerin tiiketicileri ile iletisime gegerek, onlara markalar1 hakkinda merak
ettikleri bilgileri vermeleri ve onlarin marka ile ilgili sorunlarina ¢o6ziim bulmalari,
markaya ve isletmeye karsi bagliligi olusturmanin ve siirdiirmenin en etkili
yontemlerinden birisidir. Web ortaminda ve sosyal ag ortaminda markalarin mevcut
ve potansiyel tiiketicileri ile iletisim halinde olmalar1 ve onlarin marka ile ilgili
sorunlarina ¢0ziim iiretmeleri, markaya karsi giiven ve baglilik olusturmada cok

onemli etkenlerdir (Ko vd., 2005: 57; Aydim ve Ozer, 2005: 912-913).

Gilinlimiizde artik milyon dolarlik televizyon reklamlar tiiketicilerin satin alma
niyetini etkileyen birincil faktor olmaktan ¢ikmistir ve onun yerine gegen faktor ise
sosyal medya araglarinda triinlerden, hizmetlerden ve markalardan bahseden
kullanicilar olmustur. Artik insanlar markalarin hazirladiklar1 reklamlardan ¢ok fazla
etkilenmemektedirler. Giinlimiizde, tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasinda
kendi aralarinda marka hakkindaki konusmalar1 ¢ok daha onemli bir hal almistir.

(Williams ve Williams, 2008: 34-36; Qualman, 2009: XVII1I).

Sosyal ag platformlarindaki interaktif etkilesimler bireysel acidan giiclii bir bag
ve grup acisindan da grup ici 6zdeslesme ile gliclenmekte ve gelismektedir. Bu iki
degiskene bagl olarak sosyal ag platformlarindaki konugmalar tiiketicilerin iiriine ve

markaya dair algilarini, tutumlarini, davraniglarini ve satin alma tercihlerini
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farklilagtirmaktadir (Wang vd., 2012: 204-205). Tiiketici davranigi her seyden dnce
bir insan davranisi oldugu i¢in insani etkileyen her faktdr onun satin alma davranisini

ve tercihini de etkileyecektir (Englis ve Solomon, 1997: 61; Islamoglu, 2003: 52).

Satin almaya etki eden paydaslardan olan uzman goriisiiniin de etki derecesinin
diistiigli ve insanlarin kendisi gibi olan diger insanlardan ve akranlarindan aldiklar
tavsiyelerle satin alma tercihlerini olusturduklari yine son dénemlerde gozlenen bir

durumdur (Constantinides ve Stagno, 2011: 9).

Kullanicilar sosyal ag platformlarinda kendileri, c¢evreleri, arkadaslari,
kullandiklar tirtinler, yasadiklar tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda
bulunmaktadirlar. Bu paylasimlardan énemli bir kismi bir {iriin/hizmet veya marka
hakkinda olmaktadir. Bu da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada var
olduklarin1 ortaya koymaktadir. Buradan hareketle sosyal medyanin genis halk
kitleleri tarafindan benimsendigini ve satin alma davranigina etki eden onemli bir

faktor haline geldigini sdylemek miimkiindiir (Constantinides ve Stagno, 2011: 9).

Fornell vd. (1996)’nin, yapmis olduklari arastirmalarda, tiiketici tatminini
etkileyen ve marka baglhliginin olusumunda etkisi oldugunu diislindiikleri bazi
unsurlar tlizerinde durmuslardir. Bu unsurlar; giivenirlilik, tiiketici beklentisini
karsilayabilme, kalite odakli olma ve tiiketicilerle kurulan interaktif iletigimdir.
Tiiketici tatminini belirlemede giivenirlilik markanin nihai amacina ulasmasinda ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Marka ile tiiketici arasindaki iliski degerinin artmasi giiven
diizeyinin artmasiyla gerceklesir. Tiiketicinin beklentisini karsilayabilme marka
acisindan rekabet avantaji saglamaktadir. Tiketicinin, marka ile ilgili karsilastig
sorunlara ¢Oziimler iliretmede marka, caba sarf etmelidir. Tiketicilerin diger
markalara kaymalart Onlenerek marka baghgini saglamlastirmaya calismalari
gerekmektedir. Tiiketici tatminini etkileyen ve marka bagliligi olusumunda etkili
olan bir diger unsur ise kalitedir. Markalarin kalite odakli olmalari, fiyat odakli
olmalarindan ¢ok daha 6nemli bir faktordiir. Tiiketicilerin marka kalitesi hakkinda
edindikleri pozitif deneyim tekrar satin alma davranisini artirmaktadir. Ayrica marka
kalitesi, potansiyel tliketicileri etkilemede ve marka bagliligin1 olusturmada 6nemli

bir unsurdur. Marka bagliligin1 olusturmada ve siirdiirmede etkili olan son unsur ise
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tilketicilerle interaktif iletisim kanallarim1 kullanmaktir. Gliniimiizde tiiketicilerle
interaktif iletisimde en iyi imkan1 sunan ortam, sosyal ag platformlaridir (Fornell vd.,
1996: 7-8). Web ortaminda tiiketiciler ve markalar arasindaki interaktif iletisim
markalara 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiiketicilerin, web ortaminda veya sosyal
ag platformlarinda markalarla karsilikli etkilesim halinde olmalari, satin alma

niyetlerini ve markaya kars1 tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir (Ko vd., 2005:

57; Williams ve Williams, 2008: 36).

Gilintimiizde tiiketiciler markay1 satin almadan 6nce marka hakkinda daha fazla
bilgi edinmek istemektedirler. Ayrica isletmelerin markalar1 gelistirerek ve
yenileyerek mevcut tiiketicilerini elde tutmaya c¢alismalari gerekmektedir.
Pazarlamacilar, eger isletmeler miisterileri ile siirekli ilgilenirlerse ve miisterilerde
markaya kendilerini bagli hissederlerse, miisterilerin markaya sadik kalacagina
inanmaktadirlar. Tiketicilerle baglanti kurmak sosyal ag araglar1 ile daha da kolay
bir hal almaktadir. Artik isletmeler tiiketicilerle iletisim kurmak icin sosyal ag
platformlarini ¢ok sik kullanmaya baslamislardir. Sosyal ag ortamlarinda (Facebook,
Twitter vb.) tiiketiciler bir markayr begenmekte veya o markanin takipgisi
olabilmektedir. Bu da gostermektedir ki markayr begenen ya da takip eden sosyal ag
kullanicilarinin o markay1 tercih etme ihtimalleri daha yiiksektir (KMPG, 2011: 3;
Laroche vd., 2012: 1756 ).

Sosyal ag platformlarinda ¢evrimici agizdan agiza iletisim olanagi markalara
ve bireylere interaktif iletisimin ve etkilesimin avantajlarini sunmaktadir (Kelly,
2007: 148-149). Bu sayede hem tiiketiciler sorunlarina ¢ok kisa bir siirede ¢oziim
bulabilmektedirler hem de markalar tiiketicilerinden gelen geri doniisler sayesinde
daha saglam stratejik marka taktikleri gelistirebilmektedirler. Sorunlarina ¢oziim
bulan tiiketicilerin marka tatmin diizeyleri ve markaya duyduklar1 giiven olumlu
yonde artmaktadir. Markadan tatmin olan ve bekledigini bulan tiiketicilerin
bagliliklart da gelismektedir. Ayn1 zamanda sosyal ag ortaminda marka ile ilgili
paylasilan veya begenilen bir uygulama hizli bir sekilde yayilmakta ve diger
kullanicilara da ulagsmaktadir. Diger kullanicilar da marka hakkinda yorumlar

yapmakta ve sosyal ag ortaminda gorlslerini ifade etmektedirler. Markadan
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bekledigini bulan tiiketicilerin olumlu yorumlart potansiyel tiiketicilerin markaya
karst bakis agisimi pozitif yonde etkileyebilmektedir. Bu baglamda sosyal ag
ortaminin, tliketicilere marka bagliligt kazandirmada, isletmeler ve markalar
acisindan ne denli 6nemli oldugu gorilmektedir. (Gustafsson vd., 2005: 210;
Kozinets vd., 2010: 71-73).

Sosyal aglar, mevcut miisteriler arasindaki marka bagliligimi gii¢clendirmekte
ve yeni miisterileri de markaya ¢cekmektedir. Markanin begeneni ya da takipgisi olan
tilkketicilere indirim kuponlarinin verilmesi veya tiliketiciye Onemli avantajlarin
saglanmas1 markadan gelecek mesajlara dikkati ve ilgiyi artirdigi gibi markaya
duyulan baglilig1 ve yakinligi da artirmaktadir (Williams ve Williams, 2008: 35-36;
KPMG, 2011: 5).

Nielsen ve NM Incite’in 2011°de yapmis oldugu arastirmaya gore sosyal aglar,
tilketicilerin, markalar1 ve tirlinleri nasil kesfettikleri, arastirdiklar1 ve onlarla ilgili
nasil bilgi paylastiklar1 noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmaya gore,
tiiketicilerin % 60’1 bir sosyal ag sayesinde dgrendikleri marka ve {riin hakkinda
diger sosyal medya araglarinda da arastirma yapmaktadir. Aktif olan sosyal medya
kullanicilart ¢evrimigi liritin degerlendirmelerini okumaya daha yatkin iken ayni tiir
kullanicilarin  beste Ucli  Urtin  ve hizmetler ile ilgili kendi ¢evrimigci
degerlendirmelerini yayinlamaktadir. Arastirmanin ortaya koydugu bir diger bulgu
da drinler ile ilgili konugsma konusunda kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek bir
orana sahip oldugudur. Nielsen ve NM Incite’in yapmis oldugu arastirmada aktif
sosyal medya kullanicilari hem c¢evrimi¢i diinyada hem de cevrimigi olmayan
ortamlarda diger kisileri etkileme derecesi yiiksek kisiler olarak ortaya konulmustur

(Nielsen ve NM Incite, 2011).

Markalar acgisindan marka bagliligint  olusturmanin  ve bu bagliligi
stirdiiriilebilir kilmanin 6nemi c¢ok biiyiiktiir. Hizli tiiketim {irlinleri lizerine yapilan
bir aragtirmanin sonucu olarak sosyal medya faaliyetlerini asagidaki tabloda su
sekilde ifade edebilir (KPMG, 2011: 3):
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Tablo 2.6. Hizh Tiiketim Uriinlerinde Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal Medya Uygulamalari

Tiiketicilerin Tiiketici Deneyimini Marka Oz Bnaéll Miisterilerin
Dikkatini Cekme .Artlrma Degerinin Qdiillendirilmesi
Tiiketicilerde siirekli Lyi tiiketici Vurgulanmasi Ozel avantajlar ve
olarak geri dontisiim deneyimleri i¢in Sosyal ag tutundurma | indirimler saglamak
almak pazarlama faaliyetlerinde dogal
kampanyalarlnl Ve ayrlcahkll Olmayl
Tiketicilerin tercihleri kullanmak devam ettirmek
ve istekleri hakkinda
devamli bilgi edinmek

Kaynak: KPMG, 2011: 3

PepsiCo, sirketinin Dunkin Donuts gibi pek ¢ok ydneticisi, milyonlarca
tilkketicinin ilgisini ¢ekmek ve marka bagliligin1 artirmak i¢in yapilmasi gerekeni,
sosyal medya kampanyalarina gereken Onemin verilmesi olarak ifade etmislerdir
(KPMG, 2011: 7). Markalarin, misterileri ile iletisimde sosyal ag platformlarini iyi
kullanabilmeleri markanin itibarin1 ve imajin1 olumlu yo6nde etkilemektedir.
Tiiketiciler tarafindan sosyal ag ortaminda begenilen veya takip edilen markalarin,
onlarin nezdinde belli bir itibarinin ve sayginliginin oldugu ¢ok aciktir. Tiiketicilerin,
sosyal ag ortamlarinda, markanin begeneni durumunda olmalar1 veya markay1 takip
etmeye deger bulmalart ¢ok Onemlidir. Bu acidan sosyal ag platformlarinda,
markalarin ve isletmelerin tliketicileri ile siirekli iletisim ve etkilesim halinde
olmalar1 ve interaktif iletisimi devam ettirmeleri markalara rekabet avantaj
kazandirmaktadir. Sosyal ag ortaminda markanin lehine olan sdylemlerin veya
iletilerin diger tliketicilere de ulagsmasini isteyen isletmeler veya markalar, ¢evrimigi
ortamda daha fazla tiiketiciyle interaktif iletisimi devam ettirerek onlarin istek veya
sikayetlerine, hizl1 bir sekilde geri bildirim yapmalar1 gerekmektedir. Bu sayede
markalar, mevcut ve potansiyel tiiketicileri nezdinde itibarlarin1 artirarak markaya

olan baglilig1 gliglendirebilirler (Laroche vd., 2012: 1756-1757).

Amerika’da MediaPost Communications ve Knowledge Networks arastirma
sirketleri tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, sosyal ag siteleri aracilifiyla marka
ile sosyal etkilesim i¢inde olan tiiketicilerin, markayir satin almaya daha yatkin

olduklar1 ifade edilmistir. Yine aymi arastirmada, sosyal ag reklamlarinin marka
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farkindaligini artirdigi da ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag ortaminda marka ile iletigim
halinde olan tiiketicilerin neredeyse tamaminin marka hakkinda pozitif disiindigi
ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu arastirmada ortaya ¢ikmis olan bir diger sonug ise, sosyal
medya platformlari iizerinden markanin tanitimini yapmak, hem mevcut miisterileri
elde tutmay1 hem de potansiyel miisterilerin markay1 tercih etmelerini saglamaktadir.
Artik hem tiiketiciler hem de markalar sosyal ag platformlarimi etkin bir sekilde
kullanmaya bagladilar. Tiketiciler marka hakkinda istedikleri bilgiye sosyal ag
platformlarindan ulasabilmektedirler. Markalarda tiiketicilerinin memnuniyetlerini
sosyal ag ortamlarindan takip ederek miisteri memnuniyeti ¢aligmalart ile 6onemli

pazar avantajlar1 saglayabilmektedirler (KPMG, 2011: 7).

2012 yilinda 62 iilkede yaklasik 42 bin internet kullanicisi ile yapilan Universal
Mccan Wave 6 aragtirmasi tiim diinyada sosyal medyanin ve sosyal ag
platformlarinin yogunlukla kullanildigin1 ve sosyal ag ortaminda bir marka ile
interaktif iletisime gegen katilimcilarin marka hakkinda pozitif diisiindiiklerini ortaya

koymaktadir. Arastirmanin raporuna gore (Universal Mccan Wave 6, 2012: 19-31):

e Sosyal ag sitelerine her giin 1.5 milyar ziyaret gerceklesmektedir.

e Kullanicilarin % 81’1 arkadaglarinin sosyal aglardaki profillerini ziyaret
etmektedirler.

e Kullanicilarin % 88’1 ¢cevrimig¢i video izlemektedirler.

e % 77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidirler.

e Internet kullanicilarin % 47’si marka topluluklarina katilmaktadir.

e 9% 66’s1 markaya baglilik duymaktadir.

e Kullanicilarin % 49’u video paylasim sitelerine video yiiklemektedirler.

e internet kullanicilar1 haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8 saatlerini
sosyal aglarda gecirmektedirler.

e Kullanicilarin % 43’1 mikroblogging (Twitter) kullanmaktadirlar.

e Kullanicilarin % 30 sosyal medya araglarina mobil cihazlar ile ulagsmaktadir.

e Kullanicilarin akilli telefon ve tablet kullanimlar1 artarken, kisisel

bilgisayarlar internet ve sosyal medya kullaniminda 6nde gelen aragtir.
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Markalarin sosyal ag ortamlarinda olusturduklari fan kuliipler ve marka
sayfalar1 da marka baghligimi1 giiclendirmektedir. Markalarin sosyal ag ortamlarinda
fan kuliip veya marka sayfasi olusturarak burada marka hakkinda olumlu mesajlarin
yayilmasini saglamalari markanin lehine sonuglar vermektedir. Markalarin, kendi
sosyal ag sayfalarinda yayinladiklar1 mesajlarin igeriginin ilgi ¢ekici olmasi, hem
markay1 takip edenlerin begenisini toplamakta hem de marka baglilig1 olusturmaya
cok onemli katkilar saglamaktadir (Algesheimer vd., 2005: 19-20; Jang vd., 2008:
59-61).

Isletmelerin ve markalarin, faaliyetlerini sosyal ag platformuna aktarmalari
markalarin avantajina olacaktir. Bu durum mevcut miisteriler arasindaki marka
bagliligmi giiclendirecek ve potansiyel miisterileri de markaya cekecektir. Artik
giiniimiizde isletmeler ve markalar, Facebook’ta markay1 begenen ya da markanin
takipcisi olan miisterilerine 6zel kampanyalar diizenlenmeye baglamislardir. Artik
sosyal ag platformlari, markaya bagliligi etkileyen en temel ortamlar olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii bu platformlar isletmelere ve markalara Onemli

avantajlar saglamaktadir (KPMG, 2011: 7; Laroche vd., 2012: 1757).

Sosyal medya, mevcut miisteriler arasinda marka bagliligini giiclendirmekte ve
potansiyel miisterileri de markaya ¢ekmektedir. Procter and Gamble P&G sosyal
medyaya odaklanarak tiiketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekmeyi basarmigtir (KPMG,
2011: 6).
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Tablo 2.7. Tiiketicinin Dikkatini Cekmeyi Basaran Sosyal Medya Uygulamas1-P&G

e P&G Diinya’nin en fazla reklam harcamasi yapan isletmesidir. Yilda yaklasik olarak 9
milyar $ reklam harcamasi yapmaktadir. 2009 yilinda P&G geleneksel medya araglarina
reklam ticreti olarak 8.5 milyar $ 6demistir.

e Fakat P&G 2010 yilinda, sosyal medya platformunun etkisinin farkina vardi ve sosyal
medya pazarlamasi uygulamalarini artirmaya karar verdi. Sadece kendi iiriinlerini
tanitmak i¢in degil ayn1 zamanda marka bagliligini giiglendirmek i¢in de sosyal medya
araglarmi kullanmaya bagladi.

Icerik

e Tiketiciler, her gegen giin sosyal ag sitelerinde ve ¢evrimici web ortaminda daha fazla
zaman harcamaya basladiklar1 i¢in P&G sosyal medya platformlarma daha fazla
odaklanmaya karar verdi.

e Subat 2010°da, P&G erkekler icin piyasaya siirdiigii deodorant markasi “Old Spice” igin
bir dizi reklam kusagi hazirladi. Erkek, bir erkek gibi kokar, bu reklamin sloganiydi.
Baslangigta, Ulusal Futbol Yildiz1 (NFL) Isaiah Mustafa’nin oynadigi televizyon
reklamlartyla tanitimlar yapildi. O dénemde YouTube basta olmak iizere sosyal medya
platformlariin her gecen giin popiilaritesi artmaktaydi. 2010 Haziran’da P&G YouTube
tizerinden bu reklam filminin devamlarini yayinlanmaya baslandi.

Eylem

e Bu reklam filmleri, Facebook ve Twitter gibi diger sosyal ag sitelerinde de paylasildi.
Bu reklam filmlerinin, sosyal medya platformlar1 tizerinde tiiketicilere izlettirilmesi,
tiiketiciler arasinda giiclii bir dalga olusturdu. Hatta Twitter {izerinden gelen tiiketici
sorularini reklamlarda oynayan Isaiah Mustafa’nin kendisi cevaplamustir.

e Dahasi, P&G sosyal ag siteleri iizerindeki tiiketici goriislerini 6lgmiis ve takip etmistir.

e Aralik 2010’da neredeyse tiim diinya bu reklam filmlerini gérmiis ve duymus oldu. Bu
reklam filmleri yaklagik 2 milyar kisiye ulagmis oldu. Aslinda, Aralik 2010°da YouTube
iizerinden bu reklam filmlerinin videolarmni izleyenlerin sayist 140 milyona ulagmist.

e Subat 2011°’de Facebook iizerinde Old Spice markasinin fan sayisi 1.3 milyonu
gegmisti.

e Dahasi 2010 yili igerisinde Old Spice markasinin satiglart bir yil icerisinde 2 katina
¢ikmistir.

e P&G Global Pazarlama ve Marka Olusturma Sorumlusu Marc Pritchard, sosyal
medyanin ¢ok dnemli bir gelisim kaydettigini belirtmistir. Artik pazarlama ve iletisim
planlamalarinin geleneksel medyadan ziyade sosyal medya odakli yapildigindan
bahsetmistir. Ayrica sosyal medyanin, pazarlamanin ¢ok etkili bir araci haline geldigini
ifade etmistir.

Sonug¢

Kaynak: KPMG, 2011: 6

Ayrica, Procter and Gamble (P&G) sosyal ag sitelerinde (Facebook, Twitter

vb.) drlinlerini/markalarini begenen ve takip eden miisterilerine odiiller de

vermektedir (KPMG, 2011: 6).

Coca-Cola 2011 Mart ay1 itibariyle Facebook’ta 23 milyon fani, Twitter’da da
220 binden fazla takipgisi ile sosyal medyanin en dikkat ¢eken markalarindan biri
olmustur. Coca Cola’nin Twitter {izerindeki mesajlar1 diinya capindaki tiim

tiikketicilerin dikkatini ¢gekmek i¢in farkli dillerde de yaymlanmaktadir. Dahas1 Coca-
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Cola Facebook ana sayfasini tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in siirekli olarak
giincellemekte ve interaktif iletisim ortami olarak kullanmaktadir. Tiiketiciler Coca-
Cola’nin Facebook ana sayfasini ziyaret ettikleri zaman yasadiklar1 deneyimi
artirmaktir. Ayrica marka, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in fanlarin, fotograflarini,
videolarini, haberlerini ve mesajlarin1 paylasarak cesitli sosyal aktivitelerde

bulunmaktadir (KPMG, 2011: 5).

Tiffany&Co, diinyanin 6nde gelen miicevher markalarindan biridir. 2011
yilinda Facebook’ta 802 bine yakin fam1 bulunmaktadir. Bu marka Facebook ana
sayfasin1 diizenli bir sekilde giincelleyen miikkemmel bir marka 6rnegidir. Marka,
Facebook ana sayfasinda diizenli bir sekilde markanin miicevherlerini takan iinliilerin
fotograflarin1 paylagmaktadir. Bu durum markanin 6zel iriinlerinin tiiketicilere
tanitilmasinda ¢ok onemli bir adimi olusturmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin de
bu durumu kendi arasinda konugmasini da tesvik ederek markanin {irtiniiniin hizli bir
sekilde tiiketiciler arasinda yayilmasi saglanmaktadir (KPMG, 2011: 5). Artik
giinlimiizde sosyal ag platformlar1 iizerinde bu tarz uygulamalar1 yapan isletme ve

marka (Unilever, Anheuser-Busch’s vb.) sayilarini artirmak miimkiindiir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda ge¢miste bu alanda yapilmis benzer
arastirmalara baktigimizda ilk olarak, Laroche ve arkadaslar1 (2012)’nin yapmis
oldugu c¢aligmada, sosyal ag ortamindaki marka topluluklarinin markaya duyulan
giivene ve marka bagliligma etkileri arastirllmistir. Laroche ve arkadaslar
(2012)’nin, 18-55 yas araliginda olan 411, Facebook, MySpace ve Twitter kullanicisi
ile yapmis olduklar1 arastirmada sosyal ag ortamindaki marka topluluklarinin,
markaya duyulan giiveni ve marka bagliligini, pozitif yonlii ve giiglii bir sekilde

etkiledigini tespit etmislerdir.

Kim, Chung ve Lee (2011)’nin gerceklestirdigi bir diger arastirmada,
elektronik alig veris iizerinde algilanan glivenin etkisi 6l¢iimlemeye c¢alisiimistir.
Arastirmacilarin, Giiney Kore’deki turizm {irlinleri ve hizmetleri tiiketicileri tizerinde
yapmis olduklar1 bu arastirmada, markaya duyulan giivenin marka baglhilig1 iizerinde

pozitif dogrudan bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.
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Jang ve arkadaslar1 (2008), tarafindan 250 marka fan1 iizerinde gerceklestirilen
bir diger arastirmada, online ortamda interaktif iletisimle etkilesim halinde olunan

marka fanlarinin marka bagliliklarinin daha da arttig1 sonucuna ulagmiglardir.

Bir baska arastirmada ise Koksal (2012)’1n yerli ve yabanci 853 THY miisterisi
ile yaptig1 arastirma sonucunda, sosyal ag ortaminda gergeklestirilen interaktif
iletisimin marka fan1 olmaya baglilik ve servis saglayicidan elde edilen tatmin

tizerinde pozitif dogrudan bir etkisinin oldugunu tespit etmistir.

Bir diger calismada, Ko, Cho ve Roberts (2005), Internet Kullanimi ve
Tatmin; Interaktif Reklamcilikta Yapisal Esitlik Modeli adli arastirmalarinda
interaktif icerige uygulanan kullanim ve doyum yaklasimina dayanan bir oOlgek
gelistirmiglerdir. ABD’de ve Kore’de 385 {iniversite 0&grencisi lizerinde
gerceklestirmis olduklar1 arastirma sonucunda, internet iizerinden interaktif iletisim
igerisinde olan tiliketicilerin yiiksek bilgi motivasyonuna sahip olduklar1 ve yapmis

olduklar1 yorumlar ile birbirlerinin diisiincelerini etkiledikleri tespit edilmistir.

Algesheimer, Dholakia ve Herrmann (2005)’1mn Marka Topluluklarinin Sosyal
Etkisi; Avrupa Araba Kuliiplerinden bir Kanit adli ¢alismalarinda, Avrupa araba
kuliiplerine iiye olan 529 kisi ile yapmis olduklar1 arastirmada marka bagliliginin
iliskili oldugu degiskenlerin basinda marka kuliip iiyeligine baglilik ve marka ile

kurulan iletisimin kalitesinin geldigi belirlenmistir.

Bu noktadan hareketle, ¢alismanin tgilincii boliimiinde A grubu seyahat
acentesi markalar1 Facebook fanlarinin evren olarak alindigi ve sosyal aglarin marka
baglilig1 olusturmadaki roliiniin arastirilmasinin amaclandigi alan arastirmasina yer

verilecektir.
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UCUNCU BOLUM

Bu boliimde arastirmanin kapsami, amacit ve onemi iizerinde durulmustur.
Aragtirmanin ni¢in yapildigi, kapsami ve elde edilen verilerin kuram ve uygulamaya
yonelik ne gibi katkilar saglayacagi kisaca aciklanmaya calisilmis; arastirmada
aciklanan bazi kavram ve yapilar iizerinde kisa degerlendirmelere yer verilmistir.
Onerilen model ve arastirma hipotezleri sunularak, sosyal ag platformu ile saglanan

interaktif iletisimin marka baglilig1 olusturmaya olas1 katkisi tartigilmistir.

3.1. SOSYAL AGLARIN MARKA BAGLILIGI OLUSTURMADAKI
ROLUNUN YAPISAL ESITLIK MODELI (YEM) iLE INCELENMESI

Gliniimiizde markalar, miisterileri ile aktif iletisimlerini devam ettirebilmek
icin ¢esitli mecralarda reklam, sponsorluk, halkla iligkiler vb. ¢alismalarini yogun bir
sekilde devam ettirmektedirler. Ozellikle rekabetin yogun oldugu giiniimiizde
markalar agisindan mevcut miisteriyi elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha zor
bir hale gelmistir. Bundan dolayr markalar, internet iizerinden agizdan agiza
iletisimin en 1yi sekilde gerceklestirildigi platformlardan biri olan sosyal aglari tercih
etmeye baslamislardir. Ayn1 zamanda sosyal ag platformlar, tiiketicilerin markalar
ile dogrudan iletisim kurarak istek ve sikayetlerini iletebildikleri giincel bir ortamdir.
Sosyal ag platformunda tiiketicilerin marka hakkindaki yorumlari, istekleri,
sikayetleri markaya farkli bir bakis a¢is1 sunmaktadir. Markalar da tiiketicilerin
yorumlarmi dikkate alarak onlarin isteklerini yerine getirerek ve sikayetlerini

gidererek onlara marka baglilig1 kazandirmaya caligsmaktadirlar.

Bu ¢alismanin literatiir kisminda, birinci boliimde sosyal medya ve sosyal ag
platformlar1 agiklanmistir. Ikinci béliimde ise marka ve marka baghigi kavrami ile
marka bagliliginin olusmasinda etkisi olan faktorler detayl bir sekilde ele alinmistir.
Aragtirma ise sosyal aglarda yiirlitiilen iletisim etkinliklerinin marka baglilig
olusturup olusturmadigini anlamak amaciyla Facebook kullanicilar1 {izerinde
yaptlmistir. Bu caligmada, literatiir aragtirmasinda elde edilen bulgular 1s18inda,

sosyal ag platformlarinin marka bagliligin1 etkileyebilecek faktorleri dikkate alinarak
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bir modellemeye gidilmis ve sosyal aglarin marka bagliligina etkisi bu model

tizerinden agiklanmaya ¢alisilmistir.

Bu boliimde; gergeklestirilen literatiir taramasi ¢ercevesinde problemin tanimi,
arastirmanin amaci, onemi, sinirliliklart ve metodolojisi incelendikten sonra elde

edilen verilerin analizine ve aragtirmanin sonuglarina yer verilmistir.
3.1.1. Arastirmamin Kapsam ve Metodolojisi
3.1.1.1. Arastirma Problemi

Yapilan literatlir calismasinda da ifade edildigi gibi sosyal ag platformlar
icerisinde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan Facebook, tiiketiciler agisindan da markalar

acisindan da interaktif iletisim ortamlarinin en etkilisidir.

Facebook’un 2014 yili itibariyle ortalama giinliik aktif kullanic1 sayist 802
milyondur. Bu kullanicilarin 609 milyonu cep telefonundan Facebook’a girmektedir.
Facebook’un aylik aktif kullanict sayisi ise 1,28 milyardir. Aylik aktif kullanicilarin
yaklasik 1 milyar1 cep telefonlarindan Facebook’a giris yapmaktadir. Glinliik aktif
Facebook kullanicilariin yaklasik % 81,2’si ABD ve Kanada disindandir. Bir
kullanic1 ortalama 100’e yakin degisik marka sayfasina, etkinlige ve gruba iiye

olabilmektedir (Newsroom, 2014).

Facebook tizerinden markalar tiiketicilerle dogrudan iletisime gecebilmektedir.
Tiiketiciler de marka hakkinda herhangi bir bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda birbirleri
ile marka hakkinda konusmaktadirlar. Bir Facebook kullanicisi, profil sayfasindan
bir markay1 begendigi anda marka hakkindaki biitiin bildirimler o kullanicinin
sayfasinda goriintiilenmeye baslamaktadir. Herhangi bir Facebook kullanicisi, bir
markay1 begendigi anda o kullanici o markanin begeneni/taraftari/hayrani, marka
fani/hayrani, marka fan grubu {iyesi veya marka takipgisi olmaktadir. Bundan dolayz,
markalar geleneksel iletisim mecralari i¢in hazirladiklar1 reklamlarin ve tanitimlarin
disinda sosyal ag platformlar i¢in hazirladiklar1 kisa reklam videolarini da sosyal ag

platformlar1 {izerinden paylasabilmektedirler. Sosyal ag platformlarini geleneksel
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iletisim mecralarindan ayiran en 6nemli 6zelligi ucuz, hizli ve daha fazla kisiye

ulagsma imkaninin olmasidir.

Markalarin giderek daha fazla sosyal ag platformlarina yonelmesi, sosyal ag
uzmanliginin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Kurum i¢inde sosyal ag uzmani unvani ile
gbrev yapan yoneticilerin yer almast bu platformlarin markalar agisindan ne denli
onemli oldugunun da birer gostergesi durumundadir. Sosyal ag platformlarinin
boylesine 6nemli bir ortam haline gelmesi bu alanla ilgili bazi arastirmalarin
yapilmasint gerekli kilmistir. Bu arastirmalar neticesinde de bazi sorularin
cevaplarini bulmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda su sorulara cevap aranmasi

gerekmektedir:

e Markalarin bu denli yogun olarak kullandiklar1 sosyal ag platformlar
markalarin uzun ugraslar neticesinde olusturmaya c¢alistiklart marka
bagliligina katki saglamakta midir?

e Sosyal ag platformlarinda marka begeneni/fan1 olmak marka bagliligim
etkilemekte midir?

e Sosyal ag platformlarinda marka begeneni olan kullanicinin satin alma
davranisi etkileyen etmenler nelerdir?

e Sosyal ag platformlar1 {izerinden markalarin tiiketicilerle interaktif iletisimi
stirdiirmesi marka baglilig1 olusturmakta midir?

e Sosyal ag platformlarinda markalarin, tiiketicilerin beklentilerini karsilayan

geri bildirimlerde bulunmalar1 marka baghligini etkilemekte midir?

Bu calismada bu sorulara cevap aranacaktir. Bu arastirma, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren ve TURSAB verilerine gore yurtici A grubu Seyahat Acenteleri ve Tur
Operatorleri pazarinda ilk iki sirada yer alan 2 Seyahat Acentesinin (Etstur, Jollytur)

Facebook fanlari/begenenleri/takipgileri iizerinde yapilmistir (TURSAB, 2014).
3.1.1.2. Arastirmanin Amact

Markalar, Facebook’ta paylastiklar1 iceriklerin, videolarin, fotograflarin marka

begenenlerinin/fanlarinin  profil sayfalarina aninda gonderildigini bildikleri igin
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paylagimlarini yogun bir sekilde devam ettirmektedirler. Bu sayede milyonlarca
Facebook kullanicisina aninda ulasabilmekte ve markanin kampanyalarindan hedef
kitlelerini aninda haberdar edebilmektedirler. Bu dogrultuda bu g¢alismanin temel
amaci; en c¢ok kullaniciya sahip olan sosyal ag sitesi Facebook platformunda,
markalarin ~ paylastiklar1  iceriklerin  ve  gerceklestirdikleri  etkinliklerin
tiikketicilerde/hedef kitlede marka bagliligina neden olup olmadigin1 anlamaya
caligmaktir. Buna bagl olarak su bagliklar tez calismasinin alt amacglar1 olarak

siralanabilir:

e Facebook’ta marka begeneni olan kullanicilarin  sosyo-demografik
ozelliklerini tespit etmek.

e Facebook’ta bir markanin begeneni olmanin bireylerde markaya bakis1 nasil
etkiledigini tespit etmek.

e Facebook’ta marka begeneni olan kullanicilarin satin alma esnasinda
markaya yonelik tutumlarini tespit etmek.

e Facebook’ta marka begeneni olmanin bireylerin satin alma tercihlerine

etkisini tespit etmek.
3.1.1.3. Arastirmanin Onemi

Calisma, gelisen ve cesitleri her gegen giin artan iletisim araglar igerisinde
hem “yeni medya” olarak adlandirilan, hem de giincel bir mecra olmasi nedeniyle
onemi her gegen gilin daha iyi anlagilan sosyal ag platformlarinin markalarin iletisim
faaliyetlerine 151k tutmasi dolayisiyla Onem tagimaktadir. Markalar, sosyal ag
platformlar1 sayesinde hedef kitleleri ile hizli ve ucuz bir sekilde iletisim
kurabilmektedirler. Sosyal ag platformlarinda paylasilan bir igerik aninda
milyonlarca kullaniciya ulasabilmekte ve markanin daha genis kitlelere ulagmasi
saglanmaktadir. Sosyal ag platformlar1 ele alinarak yapilan ¢alismalar hem teoriye
hem de uygulamaya onemli faydalar saglayacaktir. Konu ile ilgili ¢alismalara
bakildiginda o6zellikle yurtdisinda yazilmis olan makaleler dikkati ¢ekmektedir.
Heniiz iilkemizde sosyal aglarla ilgili kapsamli c¢alismalarin yapilmadigi
gorilmektedir. Bu a¢idan bu calisma markalarin Facebook platformunda

paylastiklart igeriklerin ve gerceklestirdikleri faaliyetlerin Facebook kullanicilar
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tizerinde marka baglilig1 olusturup olusturmadigini tespit etmeye yonelik yapilan ilk

caligmalardan biri olmasi nedeniyle biiylik 6nem tagimaktadir.
3.1.1.4. Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirma, yurtigi pazarda en biiyiik pazar paymna sahip olan iki seyahat
acentesinin (Etstur ve Jollytur) Facebook begenenleri/takipgileri arasinda yapilmistir.
Anket yiiz yiize gerceklestirilmistir. Yiiz yiize anket, Istanbul, Antalya ve Mugla
illerinde, 10 Haziran 2014-30 Eylil 2014 tarihleri arasinda, Facebook’ta bu
markalarin begeneni/takipgisi olan kisilerle bu markalarin yetkili acentelerinde

gergeklestirilmistir.

Seyahat acentelerine, tur ya da bilet satin almak igin gelen miisterilerin,
acentelere ugrama sikligi ayni olmadigi i¢in ankete katilmak isteyebilecek ama
anketin yapildigi tarihler arasinda seyahat acentelerine ugramadiklari igin bu kisilerin
ankete katilimlar1 gergeklesememistir. Ayrica internet tizerinden veya telefonla erken
rezervasyon yaptiranlar, tur ya da bilet satin alanlar da seyahat acentelerine
ugramadiklar1 i¢in ankete katilimlari miimkiin olmamigtir. Bu durum arastirmanin

siurliligi olarak degerlendirilebilir.
3.1.1.5.Aragtirmanin Metodolojisi
3.1.1.5.1. Arastirmanin Y 6ntemi

Calismada, alan arastirmast yontemi kullanilmistir. Alan arastirmasinda
genellikle kiiglik bir grup ya da toplumun sosyal yapisi, kisiler ve gruplar arasi
karsilikli etkilesimi, kurumlari, degerleri vb. sosyal olaylar calisma konusu
olabilmektedir. Alan arastirmasinda amag¢ gozlemi yapilan olaym siirecinin
anlasilmasidir. Sosyal bilimler alaninda en ¢ok kullanilan yontem alan arastirmasi
yontemidir (Kagit¢ibasi, 2004: 55-56). Kerlinger ve Lee (2000)’e gore alan
arastirmas1 yonteminde c¢esitli degiskenlerin aralarindaki iliskiler korelasyonlara
dayanilarak calisilir. Alan arastirmasinda soru sormanin yaninda 6zellikle gézlem ve

hazir bilgiden yararlanma tekniklerinin katkilar1 da biiytiktiir.
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Kagitcibast (2004), alan arastirmalarinda dikkat edilmesi gereken en onemli
noktalardan birini, neyin gozlenecegine karar verdikten sonra, gézlenen davranislarin
son derece sistematik olarak kodlanmasi olarak ifade etmistir. Bununla birlikte
sistematik gozlem ve kodlama, arastirmacinin elde ettigi bulgularin giivenilir
olmasimi da saglamaktadir. Olusturulacak kodlama sistemi, aynt zamanda farkli
gozlemcilerin aynm1 davranist aynmi sekilde kodlamalarmi da saglar. Boylece
kodlayicilar arasi giivenilirlik saglanir. Ayn1 zamanda alan arastirmasi yontemi,
calismada ¢ogu zaman diger yontemlerden daha derine inen, ¢alisilan grubun yapi ve
dinamigi hakkinda zengin bilgi veren arastirmacinin g¢alistigi toplumu gergekten
taniylp anlamasini saglayan bir yontem olmasi nedeniyle sosyal bilimlerde tercih
edilen bir yontemdir. Alan arastirmalar1 sik sik gercek hayata uygulanabilen

hipotezlerin gelistirilmesini saglar ¢iinkii bu arastirmalar gergek hayati ¢alismaktadir.
3.1.1.5.2. Aragtirma Evreni-Orneklemin Belirlenmesi ve Alan Uygulamas1

Yiiksel ve Yiiksel (2004)’e gore genis bir evreni kapsayan arastirmalarda,
zaman ve kaynak yetersizliginden dolay1 belirli bir 6rneklem grubunun ve aragtirma
alan1 gercevesinin belirlenmesi gerekmektedir. Onemli olan segilen cercevede yer
alan deneklerin evreni temsil edebilmesi ve evrenin sahip oldugu parametreleri

tasimasidir.

Arastirma evreni, en ¢ok kullanilan sosyal ag platformu olan Facebook’un,
kullanicilar1 arasinda yer alan ve resmi Facebook hesabina sahip olan A grubu
seyahat acentelerinin Facebook marka fani/begeneni/takipgisi olan kisilerden
olugmaktadir. Arastirma evreni bu nedenle oldukca genistir. Cevaplayicilarin
ozellikleri degerlendirilerek evreni temsil yetenegine sahip, cevaplamaya goniillii

kisiler tercih edilmistir.

A grubu seyahat acenteleri, kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi,
spor ve eglence imkanlar1 saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya
iligkin tim hizmetleri géren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine

katkida bulunan ticari kuruluslardir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 54).
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Arastirmanin ana kiitlesi, resmi Facebook sayfasina sahip A grubu seyahat
acenteleri markalarimin  Facebook fanlari/takipgileridir. Anket c¢alismasinin
yapilmaya baslandigi tarih olan 10.06.2014 itibariyle 22 adet A grubu seyahat
acentesi igerisinde, resmi Facebook hesabi olan 17 adet A grubu seyahat acentesinin
Facebook sayfalarinda toplam 1.676.709 seyahat acentesi Facebook marka fani tespit
edilmistir. Bu say1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir. “22 adet A grubu seyahat
acentelerinin tamami, seyahat acentelerinin istatistiksel bilgilerinin bulundugu

boliimde (Ek 4) goriilmektedir.”

Sosyal aglarin her gegen giin biiyiiyen Ozelliginden ve markalarin begenen
sayilarinin devamli bir sekilde artmasi nedeniyle evren biiylimeye devam etmektedir.
Fakat aragtirmanin yapildigi tarihler temel alinacagi icin bu tarihlerde arastirmanin

evreni “1.676.709” olarak tespit edilmistir.

Yiiksel ve Yiksel (2004), orneklemi etkileyen bir¢ok degisken olmasindan
dolayr orneklemin hesaplanmasindan ¢ok arastirmacinin  uygun veriyi elde
edebilecegi biiyiikliige ulasmasi gerekliligini isaret etmektedir. Bu amagcla
aragtirmada  kullanilacak  orneklem sayis1 ile ilgili farkli  yaklagimlar
degerlendirilmistir. Cevaplama oranlar1 ve analizler i¢in istatistiki agidan asgari
degerler Orneklemin belirlenmesinde oncelikli olarak arastirilmistir.  Giirsoy
(2001)’un yapmis oldugu c¢aligmada, sosyal bilimler alani ile ilgili ¢alismalarda,
anket cevaplama oraninin %33-62 arasinda oldugu ve bu calismalarin bilimsel

anlamda kullanilabildigi ifade edilmistir.

Orneklem seciminde asil olan 6rneklemin, alindigi-cekildigi evreni temsil
etmesidir. Bu durumda ne kadar, hangi biiylikliikte bir drneklemin evrenini temsil
edebilecegi konusu ©nem kazanmaktadir. Orneklem biiyiikliigiinde evrenin
blyiikligli ve kendisine gore drneklem alinan degiskene gore evrenin heterojenlik
derecesi etkili olur. Temel kural evren ne denli biiyiikse 6rneklemin de o denli biiyiik
olmasidir (Balci, 2004: 91).
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Tablo 3.8. Evrenler i¢cin Orneklem Biiyiikliikleri ve Hata Paylar

Evren %05 %4 %03 %2
100 79 85 91 96
500 217 272 340 413

1.000 277 375 516 705
5.000 356 535 879 1.622
50.000 381 593 1.044 2.290
100.000 382 596 1.055 2.344
1.000.000 384 599 1.065 2.344
25.000.000 384 600 1.067 2.400

Kaynak: Balci, 2004: 95.

Tablo 3.8’de ortalama 6rneklem biiyiikliiklerinde dogru kestirim olasiliklarini
gostermektedir. Kestirimdeki tamligin asil belirleyicisi 6rneklemin evrene orani
olmayip, gercek orneklem biiytikliigiidiir. Genelde 150’ye ya da 200’e kadar olan
orneklem artislarinda kestirimde istenen tamliga ulasilabilir. Farkli biiyiikliikteki
evrenler i¢in kurumsal 6rneklem biiyiikliikleri ve %95 keskinlik diizeyi ile tolerans
gosterilebilir hata igin gerekli 6rneklem biyiikliikleri tablo 3.8’de gosterilmektedir
(Balc1, 2004: 91-93).

Bu dogrultuda belirlenen kriterler ve simirliliklar da goz oniine alinarak anket
uygulamas1 Istanbul, Antalya ve Mugla illerinde; 2014 yili Haziran, Temmuz,
Agustos ve Eyliil aylari igerisinde Etstur ve Jollytur yetkili seyahat acentelerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmanin yapildigi tarihlerde en fazla Facebook takipgisine
sahip olan Etstur (610.456) ve Jollytur (414.108) marka fanlar1 iizerinde arastirma
gerceklestirilmistir. Anket formlarmn biiyiik bir boliimii Istanbul basta olmak iizere
Antalya’daki ve Mugla’daki Etstur ve Jollytur yetkili seyahat acentelerinde
cevaplayicilara dagitilmistir. Seyahat acentelerinde yapilan bu uygulamada
cevaplayicilara hem dogrudan anket formlar1 verilerek cevaplamalari istenmis, hem
de isletmedeki gorevliler aracilifiyla cevaplayicilara ulastirilmigtir. Zaman ve
maliyet sinirliliklar basta olmak tizere, cevaplama konusunda kisilere serbestlik ve
gizlilik saglamasi agisindan, anket formlarinin kendi kendine cevaplama (self-
response) yoluyla uygulanmasina &zen gosterilmistir. Orneklem parametrelerine
uygun olup, cevaplama agisindan sorunu olmadig siirece, cevaplayicilarin kendi
kendilerine formu doldurmalari daha uygun bir yol olarak goriilmektedir (Bilim,
2010: 82).
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Anket ¢aligmasinin yukarida ifade edilen illerde, belirlenen tarihler arasinda ve
belirli kriterlere gore onceden belirlenen A grubu seyahat acenteleri (Etstur ve

Jollytur) Facebook marka fanlari {izerinde yapilmasinin nedenleri su sekildedir:

Anket uygulamasiin belirtilen illerde gergeklestirilmesinin temel sebebi; s6z
konusu seyahat acenteleri lilke genelinde belirli merkezlerde toplanmis durumdadir.
Seyahat acentelerinin %63,2’si Istanbul, %17,3’ii Antalya ve %11,9’u Mugla
illerinde yer almaktadir. Bu iller Tiirkiye i¢in 6nemli turizm destinasyonlar1 olup,
ayn1 zamanda yabanci turistlerin 6zellikle havayoluyla Tiirkiye’ye giris yaptiklar
merkezlerdir. Nitekim 2013 yilinda Tiirkiye’ye tarifesiz ucakla gelen yolcularin
%88,3’1 bu ii¢ ilde bulunan havalimanlarindan giris yapmislardir. Bu merkezlerde
yogunlasan acenteler, turistlerin bilgilendirilme ihtiya¢larinin karsilanmasi yabanci
tur operatdrlerince gerceklestirilen paket turlarin karsilayicilik faaliyetlerinin yerine
getirilmesi ve turistlere yonelik yerel turlar diizenlenmesi islevini listlenmektedirler.
Ayrica seyahat acentelerinin kampanyalarindan en ¢ok yararlanan illerin baginda ise

Istanbul gelmektedir (TURSAB, 2014).

Tiirkiye’de tur operatorleri ve seyahat acentelerinin etkinligi diinya
ortalamasmin iizerindedir. Nitekim Tiirkiye’de 2013 yilinda Tiirk vatandaslarinin
gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler amaciyla seyahatlerini organize etme
sekline bakildiginda; seyahatlerin % 36,6’sinin bireysel, % 39,6’sinin paket tur ve %
23,8’inin seyahat acentesi (paket tur dis1) aracilifiyla organize edildikleri
anlasilmaktadir. Dolayisiyla ililkemizde seyahat acentelerinin kullannm orani %

63,4’ diir (TURSAB, 2014).

Anket calismasinin ifade edilen tarihler arasinda gergeklestirilmesinde, seyahat
acentelerinin paket tur satiglarinin yogun oldugu donemler ile en fazla rezervasyon
yaptirilan tarihler dikkate alinmistir. Son yillarda yabanc turistler ile yerli turistler
hemen hemen aym aylarda tatil planlar1 yapmaktadir. TURSAB’1n son verilerine
gore yerli turistin yiizde 50’si 2 ay ve Oncesinden (Haziran-Temmuz ve Agustos)
rezervasyon yaptirirken, yiizde 35'1 1 ay oncesinden, kalan yiizde 15" ise son dakika
rezervasyon yaptirmayi tercih etmektedir. Dolayisiyla, seyahat acentelerinde

rezervasyon ve paket tur satislarinin en yogun oldugu aylar Haziran ve Eyliil aylar
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arasidir. Bu nedenle, anket uygulamasi bu tarihler arasinda belirli kriterlere gore
onceden belirlenen A grubu seyahat acentesi markalarmin yetkili seyahat

acentelerinde gerceklestirilmistir.

Anket uygulamasi Etstur ve Jollytur Facebook marka fanlar1 iizerinde
gerceklestirilmistir. Anket calismasinin, 22 adet A grubu seyahat acentesi markasi
igerisinden, belirlenen kriterler agisindan ilk iki sirada yer alan Etstur ve Jollytur
Facebook marka fanlari lizerinde gergeklestirilmesinin en temel sebebi ise; belirtilen
seyahat acenteleri igerisinde bu markalarin en biiyiik pazar payma (Etstur %56 -
Jollytur %25) sahip olmalaridir. Ayrica, yillik seyahat ettirdigi ve paket tur sattigi
kisi sayisinda Etstur’un yaklagik 1.610.000 kisi (%40); Jollytur’un yaklasik 725.000
(%20) kisi ile ilk iki siraya yerlesmis olmalari bu markalarin arastirma 6rneklemi icin
segilmelerinin bir baska nedenidir. TURSAB verilerine gore Tiirkiye’de yurt iginde
tatil amacli seyahat eden turist sayisi yaklasik 5 milyon, tatil amagli yurtdisina ¢ikan
turist sayisi ise yaklasik 3 milyondur. Bununla birlikte, Tiirkiye’de sahip oldugu
yetkili A grubu seyahat acentesi sayisi olarak birinci sirada Etstur’un (328 adet A
grubu yetkili seyahat acentesi bulunmaktadir-%61) ikinci sirada ise Jollytur‘un (106
adet A grubu yetkili seyahat acentesi bulunmaktadir-%20) yer almasi bu markalarin
secilmesinin bir diger nedenini olusturmaktadir. Tiirkiye’de IATA (Uluslararasi
Hava Tasimaciligr Birligi) liyesi A grubu seyahat acentesi sayisi toplamda 538°dir
(TURSAB, 2014). Ayrica, arastirma sosyal ag platformunda Facebook marka fanlari
arasinda gergeklestirildigi i¢cin Facebook marka fan sayisi olarak da 610.456 (%37)
fan/takipei ile birinci sirada Etstur’un yer almasi, ikinci sirada da 414.108 (%26)

fan/takipg¢i ile Jollytur’un yer almasi bu markalarin secilmesinin bir bagka nedenidir.

Arastirma kapsaminda yaklasik 900 anket formu, amagli (purposive)
ornekleme yontemi esas alinarak cevaplayicilara dagitilmis, bunlarin 613’1 gegerli

olarak degerlendirilmistir.

Olasilik dis1 6rnekleme tiirii igerisinde yer alan amagli 6rnekleme yontemine,
yargisal Ornekleme de denir. Bu tiir drneklemede arastirmaci kimlerin nereden
secilecegi konusunda kendi yargisini veya eldeki verileri kullanir ve arastirmanin

amacia uygun olanlar1 6rnekleme dahil eder. Dolayisiyla bu yaklagimda evrendeki
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her tabaka icin kota konmaz, ancak uygunluk 6rneklemesinde oldugu gibi her oniine
gelen de ornekleme alinmaz. Bazi alt kiimelerin evreni genel hatlariyla yansittigi
gozlenmisse, bundan sonra da yansitacagi varsayimina dayali olarak bu alt
kiimelerden Ornekleme yapilir. Amagh Ornekleme yonteminde kisi ve olaylar
kiimeler halinde secilir. Bu yaklasimin avantaji deneklerin se¢iminde arastirmacinin
onceki bilgi ve becerilerini kullanmasidir. Burada ortalama olarak evrenin
cogunlugunun bulundugu yerden, istenen 6zellikleri tagiyanlarin se¢ilmesi bir yoldur

(Balc1, 2004: 88-90).

Clark vd. (1998)’ne gore genis bir alana yayilan evrende segimle tiim
potansiyel cevaplayicilarin 6rnekleme dahil edilme ihtimali esittir ve evrende hig
kimsenin % 0’lik bir secilme ihtimali yoktur. Boylece orneklemin dagilimi ve
ulagilabilirligi amacl bir se¢imle arastirmaya daha uygun hale gelmistir. Arastirmada
dagitilan ve gegerli kabul edilen anket sayilarinin oranlanmasinda %85°lik deger elde
edilerek literatiirde isaret edilen yeterlilik saglanmistir. Orneklem miktarmin
belirlenmesiyle ilgili diger bir degerlendirme ise kullanilacak analiz ya da istatistiki
degerlendirme agisindandir. Reisinger ve Turner (1999)’a gore yapisal esitlik
modellemesi — YEM (Structural Equation Modeling) arastirma hipotezlerinin testi
icin kullanilan analiz yontemidir. YEM uygulamasma gore, modelin uygunluk
degerlerinin dogru elde edilmesi i¢in en az 100 (100-200) 6rneklemin kullanilmasi
gereklidir. Bu anlamda elde edilen anket miktar1 YEM uygulamasina izin
vermektedir. Elde edilen cevaplanma orani yeterli goriinmekle birlikte, Smith
(1991)’e gore oranlar aragtirmanin niteligine gore ve anket formunun genisligine ya
da igerigine gore degisiklik gosterebilmektedir. Dolayisiyla hem analiz uygulamalari
icin hem de cevaplanma oranlart itibariyle elde edilen anket sayisinin hipotezleri test

edebilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir.

Bentler, Chou ve Stevens’a gére YEM’de her parametre basina en azindan 15
ornek biiytikligii gereklidir. Loehlin’e gore ise 3-4 latent-gizil degiskenin oldugu
durumlarda en azindan 100 ve daha iyi sonu¢ ig¢in ise 200 Ornek biiyikligi
kullamilmalidir. Ornek biiyiikliigiiniin kii¢iik olmast YEM analizlerinin uygun

sonuglar vermesini engelleyecektir (gozlenen degiskenlere ait eksi degerli Olglim



127

hatalar1, parametre tahminlerinde 6zellikle standart hatalarda diisiik dogruluk oranlari
vb.). Ozellikle YEM, verilerin normal dagildigini varsaydigindan verilerin carpik,
tanimlanmamis veya heterojen oldugu durumlarda daha biiyiikk bir 06rnek
biyiikliigiinii gerektirmektedir. Ayrica ornek biiylkliglnin ¢ok fazla oldugu
durumlarda da biiyiik ihtimalle ki-kare modelin reddine karar verecektir. Biiyiik
ornek hacminde gozlenen model ile miikkemmel uyum saglayan tahmini model
arasindaki en ufak bir farklilik bile anlamli ¢ikacaktir. Bu da dogru olma ihtimali
olan bir modelin reddine neden olacaktir. Bunun i¢in 6rneklem sayisinin ¢ok az
sayida ya da c¢ok fazla sayida secilmesi YEM agisindan bu tip hatalara neden
olabilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 73-74).

3.1.1.5.3. Arastirma Modeli

Bilimsel teori, konu ile ilgili kavramlarin model seklinde bir araya
getirilmesidir. Dolayisiyla bilimsel yontemin 6zii, “model kurma” yaklasiminda
yatmaktadir. Arastirma modeli, ele aldigr konunun degiskenleri arasindaki iliskileri
ortaya koydugundan, karmasik durumlarin kolayca anlasilmasi ve c¢oziimlerinin
bulunmasini kolaylastirir. Bu baglamda olusturulan arastirma modelinin giivenilirlik
ve tutarlilik acisindan bir biitiin olarak test edilmesi biiylik 6nem arz etmektedir.
Bunun i¢in de modeli bir biitiin olarak test edebilen giiclii bir model test etme
yontemi olan yapisal esitlik modeli s6z konusudur. Bu c¢alismada da olusturulan
kavramsal model yapisal esitlik modeli ile ayrintili bir sekilde incelenmistir
(Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 66).

YEM, birden fazla regresyon analizini bir arada yapan genel regresyon
analizinin bir uzantisi olup geleneksel modellerin testinde kullanilabilmektedir. Fakat
farkli olarak daha karmasik iligkiler ortaya ¢iktig1 durumlarda da (dogrulayict faktor
analizi, zaman serileri vb.) yararli olan bir metottur. YEM’in kullanildig1r durumlar
latent (gizil-ortiikk) degiskenler tarafindan temsil edilen teorik yapilardir. Temel
olarak faktor analizi ve regresyon analizinin birlesimidir. Teorik yapiya gore
olusturulan tahmini kovaryans matrisinin gozlenen verilerin kovaryans matrisine

uygunlugunu irdeler (Hox ve Bechger, 1995: 367; Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 67).
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Sekil 3.11. Arastirma Modeli

Harris ve Good (2004).
Kim vd. (2011).

Laroche vd. (2012). . .
> MARKA BAGLILIGI
Ha,

Laroche vd. (2012).

Markaya
Duyulan
GUVEN

Laroche vd. (2012).
Kim vd. (2011).
Morgan ve Hunt (1994).

Jang vd. (2012).
Algesheimer vd. (2005).
Koksal (2012).

INTERAKTIF

Sosyal Ag

?stﬂa?l[:g Platformunda

y MARKA FANI
platformunda Olmaya

gerceklestirilen) BAGLILIK

Ko vd. (2005).
Mangold ve Faulds (2009).

Kapsamli bir literatiir calismasi1 sonucunda sekil 3.11°de goriildiigii gibi
olusturulan “Kavramsal Arastirma Modelinin” sosyal ag ortaminda gergeklestirilen
interaktif iletisim ve marka bagliligi agisindan temel dayanagi, marka ile mevcut ve
potansiyel hedef kitle arasinda sosyal ag ortaminda gergeklesen geribildirime dayali
interaktif iletisimin, markaya duyulan giiven ve marka fani olmaya baglilik iizerinden
olusturdugu etkilerinin marka baglilig1 acgisindan degerlendirilmesidir. Sosyal ag
ortaminda markanin fanlarina/takipgilerine génderdigi mesajlar ve onlarla paylastig
diger igerikler kapsaminda gelisen interaktif iletisimin, takipgilerin markaya karsi
duydugu giiven ve mesaj almaya devam etme igin sosyal ag ortaminda marka fani
olmaya bagli kalma isteginin marka baglilig1 olusturmadaki ve bu baglihig
stirdiirmedeki roliiniin anlagilmasi modelin temel amacidir. Bu dogrultuda bu

aragtirma modelini test etmek i¢in kullanilan istatistiksel yontem YEM’dir.

YEM, regresyon analizine daha ¢ok benzemekle birlikte, etkilesimleri
modelleyen, dogrusal olmayan durumlarla basedebilen, bagimsiz degiskenler arasi
korelasyona izin veren, Ol¢liim hatalarin1 modele dahil eden, aralarinda korelasyon
olan Ol¢iim hatalarin1 dikkate alan ve her biri birden fazla gbzlenen degiskenle
Ol¢iilen ¢oklu bagimsiz ve bagimli latent degiskenler arasi iliskileri ortaya koyan ve
test eden cok giiclii bir istatistiksel tekniktir. Bircok c¢ok degiskenli istatistik
yontemleri agiklayici (exploratory) 6zellik tasirken YEM, dogrulayici (confirmatory)
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bir yap1 arz eder. Bu da hipotez testinde YEM’in iistiin tarafin1 ortaya koyar. Ayni

zamanda diger ¢cok degiskenli istatistik tiirleri hata 6l¢iimlerini tayin edemez ve bunu

diizeltemezken YEM hemen hemen biitiin 6l¢iim parametrelerini isleme dahil eder ve

sonucu buna gore gergeklestirir. Kisacast YEM, faktor analizi, regresyon analizi,

kovaryans analizi, korelasyon analizi vb. diger ¢cok degiskenli istatistiklerin karmasi

olan ve bunlar birlestiren bir metottur (Arbuckle, 2007: 1-4; Ayyildiz ve Cengiz,
2006: 67-68).

Genel itibariyle bakildiginda YEM, bazi genel karakteristiklere sahiptir. Kisaca

bunlar (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 72-73):

Hipotezlerdeki iliskilerden kaynaklanan 6l¢im hatalarinin etkilerini kontrol
altina alarak teorik modeldeki regresyon katsayilarmin ol¢timiine olanak
saglar.

Aragtirma sonucu elde edilen verilerle teorik modelin uygunlugunun bir
biitiin olarak test edilmesi miimkiindiir.

Olgiim hatalariyla ilgili farkli tahminleri test etme imkani saglar.

Farkli faktor yapilart test edilebilir ve farkli gruplarla karsilastirma
yapilabilir. Bu sekilde degisik teorik modelleri deneme ve bunlardan
hangisinin elde edilen veriler daha uygun oldugunu belirleme firsat1 verir.
Diger istatistik metotlarinin yapamadigi ayni anda birden fazla regresyon
analizini bir ¢at1 altinda birlestirebilir.

Latent (gizil-ortiik-gizli) degiskenler arasindaki iligkileri belirlemeye imkan
Verir.

Degiskenler aras1 dolayli ve dogrudan etkileri ve toplam etkiyi verir.

Her bir latent degiskene birden fazla gozlenen degisken atayarak ve
glivenilirligi test ederek ayni zamanda dogrulayici faktor analizini kullanarak
Ol¢lim hatasin1 minimize eder.

Modeli yalnizca katsayilar aracilifiyla test etmekle kalmayip, modeli bir
biitiin olarak test eder.

Sebep-sonug iliskileri arasina giren arabulucu degiskenleri agiklayabilme

ozelligi vardir.
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3.1.1.5.4. Arastirma Hipotezleri

Hipotez testleri tiimevarim yontemlerindendir. Arastirmaci diisiindiigii yargi
hakkinda karar verebilmek icin istatistiksel tekniklerle topladigi veri setinden
hareketle iddiasim1 test eder (Durmus vd., 2013: 11). Arastirmada gosterge
degiskenleri ile olusturulan latent (gizli-ortiik) degiskenler arasinda iligkiler kurmak
ve bu iligkilerin yonii ile birbirlerini etkileme diizeyleri, arastirmanin hipotezlerini
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda calismada, yapilan c¢ok detayli bir literatiir
taramasi sonucunda kavramsal bir model gelistirilmistir. Bu model dort latent (gizli)
degiskenden olusmaktadir. Bu dort latent degisken altinda ise bir latent degiskenin
altinda en az ii¢ gosterge degiskeni olmak tizere toplamda 26 gosterge degiskeni yer
almaktadir. Bu kavramsal modelde latent degiskenler arasindaki neden-sonug
iligkisini ortaya koyabilmek i¢in hipotezler gelistirilmistir. Gelistirilen arastirma
hipotezleri ile latent degiskenlerin birbirlerine olan etkileri ile marka baghiligi latent

degiskenine olan etkileri incelenmektedir.

Tiiketicilerin, sosyal ag ortaminda marka ile ilgili sorunlarini interaktif iletisim
yontemini kullanarak marka yetkililerine iletmeleri ve marka yetkililerinin de
tilketicileri dikkate alarak onlarin sorunlarina ¢6ziim tretmeleri markaya olan giiveni
etkilemektedir (Laroche vd., 2012: 1760; Kim vd., 2011: 263; Morgan ve Hunt,
1994: 23).

Hi Sosyal ag ortaminda gergeklestirilen interaktif iletisimin markaya duyulan

giiven iistiinde pozitif dogrudan etkisi vardir.

Sosyal ag ortaminda miisterileri ile interaktif iletisim kuran markalarin sayisi
her gegen giin artmaktadir. Markalarin sosyal ag ortaminda olusturduklari igerik viral
niteliklere sahip olmalidir. Sosyal ag kullanicilarinin paylagsmaya ve yaymaya
goniillii olacagr derecede ilging, komik, heyecanli veya duyarl gibi 6zelliklere sahip
olan icerikler, sosyal medyada ¢ok daha hizli ve etkili bir sekilde yayilmaktadir.
Boyle bir icerige sahip olan markalarda iletmek istedikleri mesaj1 tiiketicilere iletme
ve markalar1 i¢in gerekli olan farkindalig1 elde etme imkéanina sahip olmaktadirlar.

Sosyal ag ortaminda miisterileri ile pozitif yonde interaktif iletisim kuran markalarin
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miisterileri, bu markalarin sosyal ag platformu iizerinde takipgisi olmaya devam
etmektedirler (Ko vd., 2005: 58-61; Mangold ve Faulds, 2009: 357-360; Jang vd.,
2008: 58-63).

H, Sosyal ag ortaminda gerceklestirilen interaktif iletisimin sosyal ag

ortaminda marka fani1 olmaya bagliligin iistiinde pozitif dogrudan bir etkisi vardir.

Markaya duyulan giiven, tiiketici tarafindan inanilan emniyet duygusudur.
Buna gore tiiketiciler markanin tliketim beklentilerini karsilayacagina giiven
duyarlar. Tiiketicilerin, marka ile ilgili karsilastiklar1 sorunlarin ¢6ziimiine destek
olan ve istedikleri kapasiteye sahip olan markalara duyduklari giiven artmakta ve bu
dogrultuda markaya karsi bagliliklar1 olusmaktadir (Lau ve Lee, 1999: 343).
Miisterinin isletmeye ya da markaya duydugu giiven son derece 6nemlidir. Markanin
miisteriyle kuracag: interaktif iletisimin diizeyi ve iliskinin seviyesi markaya olan
giiveni etkilemektedir. Tiiketicilerin kisisel ve gizli bilgilerini marka ile paylagmalari
icin markaya giiven duymalar1 gerekmektedir. Giiven, marka ile miisteri arasinda
oldukca degerli bir degis-tokus iliskisi yarattigindan iliskinin devamini saglayarak,
marka bagliliginin énemli belirleyicileri arasindadir (Morgan ve Hunt, 1994: 23-24;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 84; Laroche vd., 2012: 1761; Kim vd., 2011: 258;
Ballester ve Aleman, 2001: 1243; Wang ve Emurian, 2005: 111; Morgan ve Hunt,
1994: 22; Harris ve Goode, 2004: 141).

Hs; Markaya duyulan giivenin marka baglilig: tistiinde pozitif dogrudan etkisi

vardir.

Giicli misteri iligkilerine sahip olan markalar, miisteriye yakin olmak i¢in
giintimiizde sosyal ag platformlarini ¢ok yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal
ag platformlarindan miisterileri ile iletisime gegen markalar onlardan bu sayede ¢ok
hizli bir sekilde geri bildirim alabilmektedirler. Sosyal ag ortamindan marka ile
interaktif iletisime ge¢mek isteyen miisteriye aninda cevap verilmesi ve onun
giiveninin benzer sekillerde kazanilmasi halinde miisteriler kendilerine deger
verildigini hissedebilir. Miisteri ile olan iletisimi destekleyen her tiirlii davranis, hem

markaya hem de miisterilere istenilen mesaji gondermeye yardim edecektir.
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Dolayisiyla miisterilere yakin olmaya doniik olarak yapilan her davranig, o markanin
samimi oldugunu gosterecek ve onlarla ilgilendigi, onlara deger verdigi diisiincesini
olusturacaktir. Bu sekilde miisterilerin markaya giiven duymasini saglamak ve
bagliligin1 kazanmak miimkiin olabilmektedir. Markaya giliven duyan miisteri hem
markay1 sosyal ag ortaminda takip etmeye devam edecek hem de tutumsal ve
davranigsal marka bagliligin1 miimkiin oldugunca devam ettirecektir (Kim vd., 2010:
219; Mangold ve Faulds, 2009: 358; Laroche vd., 2012: 1763).

H; Markaya duyulan giivenin sosyal ag ortaminda marka fani olmaya

bagliligin iistiinde pozitif dogrudan bir etkisi vardir.

Giiniimiizde markalar, sosyal ag ortaminin 6neminin artmasi ile birlikte is
stireglerini degistirmis ve farkli yontemler ile tiiketicinin glivenini ve memnuniyetini
saglamaya c¢aligmaktadirlar (Jang vd., 2008:58; Ballester ve Aleman, 2001: 1245).
Sosyal ag ortaminda markalar, miisteri problemlerini veya sikayetlerini tarayarak ve
bunlara bir ¢6ziim sunarak miisterilerinin markay: takip etmelerini ve marka
baghliklarin1 devam ettirmelerini saglamaya caligmaktadirlar. Ayrica markalar,
misteri geri bildirimlerini elde etmek ve bunu yeni iiriin tasariminda veya
degisikliginde kullanmak, bir seferde birgok kisiye teknolojik destek saglamak,
onemli pazar ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamak i¢in sosyal ag ortaminda
marka fani toplamaya 6zen gostermektedirler. Markadan haberdar olmak ve markaya
olan aidiyet duygusunu gelistirmek isteyen tiiketiciler markalar1 sosyal ag
platformlari lizerinde takip ederek markaya desteklerini gdstermektedirler. Sosyal ag
ortaminda marka fani olan tiiketiciler ve marka fan1 olmaya devam eden tiiketiciler
markanin mesajlarini almaya goniillii olan kisilerdir (Algesheimer vd., 2005: 21;
Mangold ve Faulds, 2009: 357-359; Kdoksal, 2012: 90).

Hs Sosyal ag ortaminda marka fani olmaya bagliligin marka baglilig: iistiinde

pozitif dogrudan bir etkisi vardir.
3.1.1.5.5. Anket Formunun Diizenlenmesi ve Olgiim Araglar

Arastirma i¢in anket formu Tiirk¢e olarak hazirlanmigtir. Anket formu igerigi

temel olarak 2 bolimden olusmaktadir. Birinci boliim, sosyal ag ortaminda
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gerceklestirilen interaktif iletisim Glgegi, markaya duyulan giiven dlgegi, sosyal ag
ortaminda marka fam1 olmaya baglilik oOlg¢egi ile marka bagliligi oOlgegi
degiskenlerinden olusturulmustur. Yiiksel ve Yiiksel (2004)’e gore anket formunda
yer verilen Olceklerin arastirma modeli ve hipotezleriyle uyusmas: ve hipotezlerin
test edilmesine olanak verecek sekilde secgilmesi 6nemlidir. Bu dogrultuda anket
formunda yer verilen Olgeklerin aragtirma modeli ve hipotezleriyle uyusmasi ve
hipotezlerin test edilmesine olanak verecek sekilde secilmesine 6zen gosterilmistir.
Anketin birinci boliimiinde yer alan ve yukarida ifade edilen 6l¢ek degiskenlerinden
olusan 26 soru 5’li Likert 6lgegine gore hazirlanmis degiskenlerden olusmaktadir.
Olgek kapsaminda 5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Kararsizim, 2-
Katilmiyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum, degerlerini ifade etmektedir. 27.-28. ve
29. sorular sirastyla markalarin web sayfalarinin ziyaret edilme sikligi, Facebook
kullanim siiresi ve cep telefonu (mobil) ile internet kullanimi gibi ifadelerden
olusmaktadir. Anketin 2. bolimiinde yer alan 30-36 araligindaki sorular ise

cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik ifadelerden olugmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan 6l¢eklerin diizenlenmesi igin bir¢ok akademik
makale gézden gecirilmistir ve bu makalelerde kullanilan 6l¢eklerden yararlanilarak

arastirma modeli ve hipotezleri olusturulmustur.

Arastirma modelinin sosyal ag ortaminda gerceklestirilen interaktif iletisim
Olgegi ile ilgili degiskenlerin belirlenmesinde; Ko vd. (2005), Laroche vd. (2012),
Mangold ve Faulds (2009), Kim vd. (2011)’nin ¢calismalarindan yararlanilmustir.

Markaya duyulan giiven 6lgegi ile ilgili degiskenlerin belirlenmesinde; Laroche
vd. (2012), Morgan ve Hunt (1994), Wang ve Emurian (2005), Harris ve Goode
(2004)’nin ¢alismalardan yararlanilmistir. Marka fani olmaya baglilik dlcegi ile ilgili
degiskenlerin belirlenmesinde; Jang vd. (2008), Algesheimer vd. (2005), Koksal,
(2012)’nin galismalarindan, Marka Baglihg olgegi ile ilgili degiskenlerin
belirlenmesinde ise; Jacoby (1971), Melens vd. (1996), Uncles vd. (2003), Golbasi-
Simsek ve Noyan (2009), Bloemer ve Lemmink (1992), Newman ve Werbel (1973),
Harris ve Goode (2004), Bayraktar vd. (2012), Ballester ve Aleman (2001)’nin

calismalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden yararlanilmistir.



Tablo 3.9. Arastirma Modelinin Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

OLCEK KAYNAK
INTERAKTIF ILETISIM Ko vd. (2005).
(Sosyal Ag Ortaminda Laroche vd. (2012).
Ger ykl tgiril n) Mangold ve Faulds (2009).
creciieshirtie Kim vd. (2011).

Laroche vd. (2012).
GUVEN Morgan ve Hunt (1994).
(Markaya Duyulan Giiven) Wang ve Emurian (2005).

Harris ve Goode (2004).

MARKA FANI OLMAYA
BAGLILIK

(Sosyal Ag Ortaminda Marka
Begeneni Olmaya Baglilik)

Jang vd. (2008).
Algesheimer vd. (2005).
Koksal (2012).

MARKA BAGLILIGI
(Brand Loyalty)

Jacoby (1971).

Melens vd. (1996).

Uncles vd. (2003).
Golbasi-Simsek ve Noyan (2009).
Bloemer ve Lemmink (1992).
Newman ve Werbel (1973).
Harris ve Goode (2004).
Bayraktar vd. (2012).

Ballester ve Aleman (2001).
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Anket uygulamasindan Once, anketin iceriginde yer alan degiskenler ve

kullanilan olgeklerin giivenilirligini test etmek ve arastirmada karsilasilabilecek
muhtemel sorunlar1 6nceden gorebilmek i¢in 41 kisiyi kapsayan bir on test
uygulamasi yapilmistir. Uygulamaya dahil edilen kisiler, arastirma hedefindeki
orneklem grubunun Ozelliklerini tasiyan kisilerden olusturulmustur. On test

uygulamast  sonucunda  hazirlanan  anketin  igeriginin  yeterli  oldugu
gozlemlendiginden ikinci bir 6n test uygulama ihtiyact hissedilmemistir. Yiiksel ve
Yiiksel (2004), 6n testte kullanilan anket sayisinin yeterliligi konusunda kullanilacak
orneklem teknigine gore farkli 6n test sayisinin olabilecegi ve arastirmacinin yeterli

gordiigli temsil giiciine gore 6n test sayisinin sekillenecegini vurgulamiglardir.

On testte ankette kullanilmasi planlanan Slgekler giivenilirlik analizine tabi
tutularak degiskenlerin ‘i¢ tutarliliklar’’ degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi

yapilirken Alpha (o) modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha (o) sorular arasi
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korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin
toplamdaki giivenilirlik seviyesini gosterir. Cronbach’s Alpha (o) degerinin 0,70 ve
istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru sayisinin
az oldugu 6n test durumlarinda ise bu sinir 0,60 degeri ve istii olarak kabul edilir
(Durmus vd., 2013: 89). Buna gore, 6n test sonucunda Olgeklerde en diisiik
Cronbach’s Alpha degeri 0,71 olarak gergeklesmistir. Anketin geneline uygulanan
giivenilirlik analizinde katsay1 0,95 olarak gercekleserek, ankette yer alan ifadelerin
i¢ tutarhiliklar tespit edilmis ve anket uygulamasina geg¢ilmesi i¢in yeterli alt yap1

saglanmustir.
3.1.1.5.6. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama aract olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket
teknigi, arastirma konusunda ulasilmak istenen verilerin somut ve sayisal
sonuglarinin ortaya konulmasi i¢in Onemli bir veri toplama teknigi olarak
goriilmektedir (Kagitgibasi, 2004: 55-56). Anket igerigi, ilgili literatiirde yapilan
incelemeler sonucunda daha Onceden kullanilan Olceklerin degerlendirilmesiyle
gerceklestirilmistir.  Yiiksel ve Yiiksel (2004)’e gore, daha Onceden yapilan
caligmalarda kullanilan degiskenlerin tamami ya da bir kisminin kullanilmasi sikc¢a
rastlanilan bir yontemdir. Bu tercih 6zellikle daha 6nceden yapilmis bir ¢aligmanin

gegcerlilik ve giivenirliginin kanitlanmis olmasi sebebiyle yapilmaktadir.

Literatiirde isaret edilen iliskiler dogrultusunda anket verileri ¢esitli analizlere
tabi tutularak arastirma modelinde ortaya konulan hipotezler test edilmis ve sonuglar

niceliksel yonden yorumlanmustir.

Arastirma Etstur ve Jollytur Facebook begenenleri bir baska deyisle Facebook
takipgileri/fanlar1 {lizerinde yapilmistir. Arastirma yiiz yiize anket yOntemiyle
gerceklestirilmistir. Aragtirmada katilimcilara anketi doldurmadan once bu
markalardan herhangi birinin Facebook begeneni olup olmadiklari sorulmus ve bu
markalardan herhangi birinin Facebook marka takipg¢isi oldugunu ifade edenlere

anket formu doldurtulmustur.
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3.1.1.5.7. Veri Kodlamasi ve Kullanilan Istatistiksel Analizler

Veriler oncelikli olarak kayip ve aykiri degerler (outliers) agisindan
incelenmistir. Bu amagla verilerin ¢oklu analiz (multi-attribute) kosullarini (normal
dagilim vb.) tasiyip tasimadiklar1 SPSS programinda yer alan ‘explore’ komutu ile

isleme sokulmusg ve verinin normal dagilim sergiledigi tespit edilmistir.

Anket ¢alismasi sonucunda toplanan veriler SPSS 20.0 ve Amos 19.0 istatistik
programlari kullanilarak analiz edilmistir. Bu programlarin ikisi de sosyal bilimlerin
(egitim, iletisim, pazarlama, ekonomi vd.) birgok alaninda, ozellikle nicel
aragtirmalarda elde edilen verilerin analizinde kullanilmaktadir (Arbuckle, 2007:7-8).
Analiz sirasinda bu iki program Ozellikleri bakiminda birbirlerini tamamladiklar
icin, esgiidiimlii olarak kullanilmistir. Calismada ilk olarak agiklayici faktor analizi
(AFA) yapilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerin ve dlgeklerde yer alan ifadelerin
ilgili 6lcege ait olup olmadigi, dlceklerin ve temsil ettikleri kavramlarin birbirinden

farkli olup olmadiginin agiklanmasi i¢in de dogrulayici faktor analizi uygulanmastir.

Dogrulayict  faktor analizi  (DFA), ankette kullanilan  6lceklerin
giivenilirliklerinin ve gecerliliklerinin testi icin kullanilir. Olgeklerin faktorel
degerleri incelenerek, 6lgme modelinin degerlendirilmesi ve gecerliligi gozden
gecirilir. Dogrulayic1 faktor analizi, daha 6nceki modellerde kullanilan Slgeklerde
ortaya konulan ve gozlemlenen degisken ya da faktorler (test items, test scores,
behavioral observation ratings) ile model gelistirmede ortaya ¢ikabilecek yeni model
alternatifleri i¢cinde ortiik-gizli de§isken ya da faktorler (latent variables) arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Bir baska ifade ile dogrulayici faktor analizi, test edilen
faktor yapisi lizerinde alternatif modellerin denenebilmesi i¢in kullanilan Slgekleri
temsil eden degiskenlerin dogru Olcekte ve beklenen giicte bir iligkinin varliginin

ortaya konmasina olanak verir (Brown, 2006: 1-2).

Modelde yer alan yapilar arasindaki iligkilerin arastirilmasi igin yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Simsek (2007)’e gore YEM uygulamasinda teorik bir
modelden yola c¢ikarak, elde edilen verilerle olusturulan ortiik-gizli-dogrudan

gozlemlenemeyen (latent variables) degiskenler arasindaki neden sonug iligkileri
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ortaya ¢ikarilmaya calisilir. Isaret edilen teorik-kavramsal model ile elde edilen
veriler dogrultusunda ortaya ¢ikan uygun model yapilar test edilir. Bir diger ifade ile

YEM arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in kullanilan bir uygulamadir.

Modeller genellikle gercek diinya olaylarini kavramak, tahmin etmek, kontrol
etmek ve dolayisiyla problemlere c¢ozliimler getirmek amaciyla kurulur ve
gelistirilirler. Fakat 6nemli olan kurulan modellerin dogrulugunun test edilmesi ve
gecerlilik, giivenilirliginin belirlenmesidir. Bir¢cok degisken setini ve iliskileri igeren
modellerin testinde tecriibesiz arastirmacilar ayr1 ayrt ANOVA ve regresyon analizi
kullanirlar. Halbuki yapisal esitlik modeli (YEM) degiskenler arasinda fark edilmesi
zor olan iliskileri gormeyi saglayabilecek bir yapiya sahiptir ve ¢oziilmesi zor olan

modelleri bile kolaylikla test edebilen bir yontemdir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 64).

Reisinger ve Turner (1999), yapisal esitlik modellemesinin iletisim, psikoloji,
sosyoloji, ekonomi, saglik, kiiltiir, insan kaynaklari, kriminoloji, ¢evre, din, aile,
pazarlama vd. gibi bir¢ok alanda kullanildigini ifade etmislerdir. Ayrica farkli
disiplinlerde kullanilmasinin en 6nemli sebebi, problem c¢oziimlerinde nedensel
iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in her tiirlii alternatif sonucun elde edilmesine olanak

saglamasidir.

YEM’in kullanilmasindaki diger oOnemli ayrintt ise Varyans, Faktor,
Regresyon, Manova gibi klasik analizlere gore ¢cok daha fazla sayida iliskiyi ortaya
koyarak, bunlara iliskin ¢ok sayida iliskisel model Onerisine olanak vermesidir.
Ayrica, klasik analizlerin birbirinden farkli sekilde yapilmalari, her analiz
asamasinda hata payini ayrica artirarak toplamda daha yiiksek bir hata payin ortaya
cikardigindan, YEM gibi tek bir asamada iligki derecelerinin ortaya ¢ikarilmasi hata
payini digiirmektedir. (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 63-64).
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3.1.2. BULGULAR VE YORUMLAR

Ik olarak 613 gecerli anket formu SPSS programmna aktarilarak istatistiksel
degerlendirmeleri yapilmistir. SPSS programina girilen veriler hipotez testi (Yapisal
Esitlik Modeli) i¢in kullanilan AMOS 19 programinin da alt yapisini olusturmustur.
Demografik verilerin degerlendirilmesi i¢in basit frekans analizi uygulannustir. Tlgili
literatiirde 6nerildigi gibi birinci asamada olgekler agiklayict faktor analizine, iKinci
asamada ise dogrulayici faktdr analizine tabi tutularak gegerlilikleri incelenmis, son

asamada ise Onerilen yapisal esitlik modeli test edilmistir.
3.1.2.1. Demografik Degiskenler

Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir durumu ve yasadigi
sehir cevaplayicilarin demografik 0Ozelliklerinin tanimlanmasi i¢in kullanilan

degiskenlerdir.

Arastirmaya katilim sayisi, toplam 613 kisi olmustur. Verilerin toplanmasi
asamasinda uygulanan eksik ve doldurulmayan sorularin oldugu anketler analize
dahil edilmemistir. Anket c¢alismasi Tiirkce hazirlanmis ve uygulanmustir.
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri detayli bir sekilde incelenerek,
frekans ve yiizde degerleri tablo 3.10°da gésterilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimina baktigimizda rakamlarin ve
ylizdelerin oransal olarak birbirine yakin oldugunu gérmekteyiz. Katilimeilarin %
45,7’si kadin (280 kisi), % 54,371 erkeklerden (333 kisi) olugsmaktadir.

Katilimcilarin egitim seviyesinin ise yliksek oldugu gozlenmektedir. En yiiksek
oranda, %41,9 ile Lisans/Universite mezunlarmin (257 kisi) oldugu gériilmektedir.
Lisans mezunlarinin arkasindan %22,5 ile Onlisans mezunlar1 (138 kisi), %18,4 ile
Lise mezunlarn (113 kisi), % 14,0 ile Lisansiistii mezunlar (86 kisi), % 2,4 ile
Ortaokul (15 kisi), % 0,7 ile Ilkokul mezunlari olanlar (4 kisi) gelmektedir.

Ankete katilanlarin meslek dagilimlari incelendiginde ise en yiiksek oranin
Ozel sektor galisanlarina ait oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarm % 31,6’sin1

ozel sektor calisanlari (194 kisi) olusturmaktadir. Ozel sektdr galisanlarii % 23,2 ile
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memurlar (142 kisi), % 21,4 serbest meslek calisanlar1 (131 kisi), % 13,9 ile isgiler
(85 kisi), % 0,8 ile 6grenciler (5 kisi) ve % 9,1 ile diger meslek ¢alisanlari (56 kisi)

izlemektedir.

Cevaplayicilarin  yas araliklariyla ilgili veriler incelendiginde, 32-38 yas
araliginda bulunanlarin say1 ve yilizdelerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ankete
katilanlarin yas araliklarina iligkin genel verilere baktigimizda ise; % 36,1 ile 32-38
yas aralifinda olanlar arastirmaya yogun bir katilim gdstermislerdir (221 kisi).
Onlari; % 34,1 ile 25-31 yas araliginda olanlar (209 kisi), % 19,7 ile 39-45 yas
araligindakiler (121 kisi), % 6,9 ile 18-24 araligi (42 kisi), % 3,3 ile 46 ve {izeri
olanlar (20 kisi) takip etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin medeni durum verileri incelendiginde ise; yiiksek bir
oranda Evli cevaplayicilara rastlanmaktadir. Evli cevaplayict oran1 % 63,1 (387 kisi)

olmustur. Bekar olanlari ise % 36,9°u (226 kisi), olusturmaktadir.

Katilimcilarin gelir dagilimina iligkin bilgileri ise su sekildedir: 1000 TL ve
alt1; % 3,9 (24 kisi), 1000-1500 TL araligi; % 9,8 (60 kisi), 1501-2000 TL araligt; %
25,6 (157 kisi), 2001-2500 TL araligi; % 43,2 (265 kisi), 2501 TL ve tizeri; % 17,5
(107 kisi)’dir.

Arastirmaya katilanlarin yasadiklari sehir dagilimina baktigimizda ise en
yiiksek katilimin Istanbul’dan oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin %49,3’ii
(Etstur:154; Jollytur:148; “toplam 302 kisi”) Istanbul’dan, %32,6’s1 (Etstur:103;
Jollytur:97; “toplam 200 kisi”’) Antalya’dan, %18,1’°i (Etstur:58; Jollytur:53; “toplam
111 kisi”’) Mugla’dan ankete katilmiglardir.

Arastirma, sektorde en onde olan iki markanin (Etstur ve Jollytur) miisterileri
tizerinde gerceklestirildigi i¢in arastirmaya katilanlarin yiizde kagmin hangi marka
miisteriSi ve marka takipgisi oldugunu gorebilmekteyiz. Cevaplayicilarin % 51,4’
(315 kisi) Etstur marka takipgisi iken, %48,6’s1 (298 kisi) de Jollytur marka

takipgisidir. Oranlarin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
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Demografik

Demografik

Degiskenler Deger Frekans Yiizde Degiskenler Deger Frekans Yiizde
Kadin 280 45,7 Etstur 315 51,4
Cinsiyet Erkek 333 54,3 Markalar Jollytur 298 48,6
Toplam 613 100,0 Toplam 613 100,0
18-24 42 6,9 1000-Altr 24 3,9
25-31 209 341 1001-1500 60 9,8
vas 32-38 221 36,1 DSfJL:u 1501-2000 157 25,6
39-45 121 19,7 2001-2500 265 4372
46+ 20 33 2501+ 107 17,5
Toplam 613 100,0 Toplam 613 100,0
Bekar 226 36,9 Istanbul 302 493
Medeni Evli 387 63,1 Antalya 200 32,6
Durum
Toplam 613 100,0 Sehir Mugla 111 18,1
flkokul 4 0,7 Toplam 613 100,0
Ortaokul 15 2,4
Lise 113 18,4 Serbest M. 131 214
Egitim Onlisans 138 22,5 Memur 142 23,2
Durumu Lisans 257 41,9 Isci 85 13,9
Lisansiistii 86 14,0 Meslek Ozel S.C. 194 31,6
Toplam 613 100,0 Ogrenci 5 0,8
Diger 56 9,1
Toplam 613 100,0
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3.1.2.2. Katihmcilarin Online Ortamm Kullanmmm Ahskanhklarina Yonelik

Bulgular

Aragtirma kapsaminda ilk olarak, katilimcilarin markalarin web sayfalarini
ziyaret etme siklig1, Facebook kullanim orani1 ve mobil internet kullaniminin frekans
analizleri yapilmistir. Daha sonra, katilimcilarin markalarin web sayfalarini ziyaret
etme sikligi, Facebook kullanim orant ve mobil internet kullaniminin, marka
Facebook fanlarina (miisterilerine) gore farklilik gosterip gostermedigini analiz
etmek i¢in Ki-kare bagimsizlik testi kullanilmistir. Ki-kare bagimsizlik testi iki veya
daha fazla smifli 6lgekle 6l¢giilmiis degiskenler arasinda bagimlilik olup olmadigin
tespit etmek icin kullanilir. Ayrica Ki-kare bagimsizlik testi iki ya da daha ¢ok grup
arasinda fark olup olmadigini test etmek icin de kullanilmaktadir. (Durmus vd.,

2013: 184-185).
3.1.2.2.1. Marka Fanlarina Gore, Marka Web Sayfasi1 Kullanim Sikhig

Marka Facebook fanlarmmin, markalarin internet sayfalarmi ziyaret etme
sikligina baktigimizda marka Facebook fanlarinin (Etstur: N=315; Jollytur: N=298)
marka web sayfalarimi siklikla ziyaret ettikleri sonucuna ulagilmistir. Arastirmaya
katilan 315 Etstur Facebook marka faninin “Etstur web sayfasini ziyaret etme siklig1”
incelendiginde en yiiksek oranin %52,1 ile Haftada bir (164 kisi) cevabina verildigi
goriilmektedir. Haftada bir cevabini, %37,5 ile Facebook’ta paylasimlarini goriir
gérmez (Glinde bir) cevabi (118 kisi), %4,4 (14 kisi) ile giinde birden fazla, %1,9 ile

de ayda bir yanit1 izlemistir.

Jollytur Facebook marka fanlarmin “Jollytur web sayfasini ziyaret etme
sikligina” iliskin bilgiler ise su sekildedir: Facebook’ta paylagimlarini goriir gérmez
(Giinde bir) %41,9 (125 kisi), Haftada bir 35,2 (105 kisi), %17,4 (52 kisi) giinde
birden fazla, ayda bir %]1,7 (5 kisi)’dir. Bu sonuglar dogrultusunda, ayrica,
katilimcilarin markalarin web sayfalarin1 ziyaret etme sikliginin marka Facebook
fanlarina (miisterilerine) gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in Ki-

kare bagimsizlik testi kullanilmistir.
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Tablo 3.11. Marka Fanlarina Gore Marka Web Sayfasi Kullanim Sikhg ve Ki-
kare testi Sonucu

Marka Web Sayfasini Kullanim Siklig1

o Facebook'ta ..
Marka Hicbir Yilda bir | Ayda bir Hagada paylasimlarim goriir bi giun;ie | Toplam
zaman r gormez (Giinde bir) irden fazla
Etstur 6 7 6 164 118 14 315
(%1,9) (%2,2) (%1,9) | (%52,1) (%37,5) (4,4) (9%100)
Jollvtur 5 6 5 105 125 52 298
y (%1,7) (2,0 (%1,7) | (%35,2) (%41,9) (%17,4) (%100)
Ki-kare Bagimsizlik Testi Sonucu
XZ (Pearson Chi-Square) df (sd) p degeri
34,83 5 p(<0,5) — 0,00

Markalarin web sayfalarmin kullanim siklig1 Ki-kare bagimsizlik testi analiz
sonucuna gore (y° =34,83) p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla p

degerinin 0,05’in altinda oldugu tespit edilmistir.

Ayrica tablo 3.11°de marka web sayfast kullanim sikliginin, marka facebook
fanlarina gore dagilimi verilmistir. Markalarin web sayfalarinin haftada bir veya daha
sik ziyaret edilmesi 6nemli goriilmektedir. Ciinkii haftada bir veya daha sik markanin
web sayfasini kullananlarin periyodik olarak markanin web sayfasini ziyaret ettikleri
sOylenebilmektedir. Bundan dolay1, web sayfalarini ziyaret etme sikliginda, Etstur ve
Jollytur fanlar1 arasinda az da olsa bir fark vardir. Jollytur fanlarinin, markanin web
sayfasint kullanma sikliginin, Etstur fanlarinin Etstur web sayfasini ziyaret etme
sikligina oranla fazla oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Jollytur fanlart markanin

web sayfasini daha sik kullanmaktadir.
3.1.2.2.2. Marka Fanlarina Gore Facebook Kullanimi

Marka Facebook fanlarinin, Facebook kullanma sikligina baktigimizda marka
Facebook fanlarinin biiyiik bir boliimiiniin giinde ortalama 30 dakika veya daha fazla
Facebook kullandiklar1 tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan 315 Etstur Facebook
marka faninin “Facebook kullanma sikligina” baktigimizda en yiiksek oranin %34,6
ile “31-60 dakika” (109 kisi) cevabimna verildigi goriilmektedir. Etstur Facebook
fanlarmin %27,3’1 1-2 saat (86 kisi), %24,8’1 11-30 dakika (78 kisi), %10,5’1 10
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dakika veya daha az (33 kisi), %2,9’u da (9 kisi) 3 saat veya daha fazla cevabinm
vermistir. Jollytur Facebook marka fanlarmin “Facebook kullanma sikligina” iliskin
bilgiler ise su sekildedir: 11-30 dakika %31,5 (94 kisi), 31-60 dakika %31,2 (93
kisi), %15,4 (46 kisi) 10 dakika veya daha az, 1-2 saat %19,1 (57 kisi), %2,7’sinin
de 3 saat veya daha fazla Facebook kullandig1 tespit edilmistir. Ayrica, katilimcilarin
Facebook kullanma sikligimin marka Facebook fanlarina (miisterilerine) gore
farklilik gosterip gOstermedigini analiz etmek igin Ki-kare bagimsizlik testi
kullanilmustir.

Tablo 3.12. Marka Fanlarina Gore Facebook Kullamim Sikhg ve Ki-kare testi
Sonucu

Marka Fanlarina Gore Facebook Kullanimi

10 dakika 11-30 31-60 3 saat veya
Marka veya daha az dakika dakika 12 saat daha fazla Toplam
Etstur 33 78 109 86 9 315
(%10,5) (%24,8) | (%34,6) (27,3) (%2,0) (%100)
Jollytur 46 94 93 57 8 298
(%15,4) (%31,5) | (%31,2) (%19,1) (%2,7) (%100)
Ki-kare Bagimsizlik Testi Sonucu
XZ (Pearson Chi-Square) df (sd) p degeri
10,37 4 p(<0,5) — 0,035

Ki-kare bagimsizlik testi iki veya daha fazla degisken grubu arasinda iligki ya
da fark bulunup bulunmadigini incelemek i¢in kullanilir (Kalayci, 2008: 90). Marka
fanlarinin Facebook kullanim siklig1 Ki-kare bagimsizlik testi analiz sonucuna gore
(x* =10,37) p degerinin 0,035 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla p degerinin
0,05’in altinda oldugu belirlenmistir. Ayrica tablo 3.12°de Facebook kullanim
sikliginin, marka Facebook fanlarina gore dagilimi verilmistir. Analiz sonuglarina
baktigimizda her iki marka fanlarinin da Facebook’u yogun bir sekilde kullandiklari
goriilmektedir. Facebook’u kullanim siklig1 verilerinde her iki marka fanlarinin
bliylik cogunlugunun Facebook’u giinde ortalama 30 dakika ile 2 saat araliginda
kullandiklar1 tespit edilmistir. Fakat Etstur fanlarinin Facebook kullanma oraninin,
Jollytur fanlarina oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu durumda Facebook

kullanma siireleri konusunda Etstur ve Jollytur fanlarmin kullanim siirelerinin farkl
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oldugu ve Etstur fanlarinin Facebook’u daha fazla siireyle kullandiklari tespit
edilmistir. Dolayistyla marka fanlarmin Facebook kullanim siirelerinin 6nemi,
markalarin Facebook ortaminda paylastiklar1 igeriklere ¢ok sik maruz kalmalari
acisindan ve onlart diger kisilerle paylasarak, iceriklerin daha fazla kisiye ulagmasi
acisindan 6nem tasimaktadir. Bu durum markanin farkindaligini artirdigi gibi marka

baglilig1 agisindan da 6nemlidir.
3.1.2.2.3. Marka Fanlarina Gore Mobil internet Kullanimi

Marka Facebook fanlarinin, cep telefonundan internet kullanimina
baktigimizda marka Facebook fanlarinin tamamina yakininin interneti cepten
kullandiklar1 tespit edilmistir. Arastirmaya katilan 315 Etstur Facebook marka
faniin %93,3’li cepten internet kullandiklarini belirtmislerdir. Etstur Facebook
marka fanlarimin %6,7’si de cepten internet kullanmadiklarini ifade etmislerdir.
Jollytur Facebook marka fanlarinin %86,9°u cepten internet kullandiklarini ifade
ederken, geriye kalan %13,1’1 de cepten internet kullanmadiklarin1 belirtmislerdir.
Ayrica, katilimeilarin cepten internet kullanimimin marka Facebook fanlarma
(miisterilerine) gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in veriler Ki-
kare bagimsizlik testine tabi tutulmus ve detaylar tablo 3.13°de gosterilmistir.

Tablo 3.13. Marka Fanlarina Gore Mobil internet Kullanim ve Ki-kare testi
Sonucu

Cep Telefonundan (Mobil) Internet Kullanimi

Marka Evet Hayir Toplam
Etstur 294 (%93,3) 21 (%6,7) 315 (%100)
Jollytur 259 (%86,9) 45 (%13,1) 298 (%100)
Ki-kare Bagimsizlik Testi Sonucu
XZ (Pearson Chi-Square) df (sd) p degeri
7,14 1 p(<0,5) — 0,007

Marka fanlarina gore mobil internet kullanimi Ki-kare bagimsizlik testi analiz
sonucuna gore (XZ =7,14) p degerinin 0,007 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla p

degerinin 0,05’in altinda oldugu belirlenmistir. Ayrica tablo 3.13’de mobil internet
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kullaniminin, marka Facebook fanlarina gore dagilimi verilmistir. Analiz sonuglarina
baktigimizda her iki marka fanlarinin da mobil interneti yogun bir sekilde
kullandiklar1 goriilmektedir. Fakat cep telefonundan (mobil) internet kullanma
konusunda, Etstur Facebook fanlar1 (miisterileri) icerisinde cep telefonundan internet
kullananlarin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla Etstur marka fanlar

cepten (mobil) interneti daha yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda, markalar i¢cin Facebook fan sayisinin 6énemli
oldugu kadar, marka Facebook fanlarinin online (¢cevrimigi) ortami kullanma siklig
da 6nem tagimaktadir. Ciinkii bir markanin Facebook fan sayisinin 6nemi bu fanlarin
Facebook ortamii kullanma siklig1 ile dogru orantilidir. Facebook marka fanlar
eger interneti veya Facebook’u ¢ok sik ve yogun kullanmiyorsa, markanin Facebook
ortamindaki paylasimlarini gérmesi ve onlart diger kisilerle paylasmast miimkiin
olmayacaktir. Dolayisiyla markalarin Facebook ortamindaki paylagimlarinin en hizli
ulastig1 kisiler markalar1 Facebook platformunda takip edenlerdir. Eger bu kisiler
internette veya Facebook’ta belirli bir zaman harcamiyorsa, markanin o ortamda
yapmis oldugu paylagimlarin ¢ok bir 6nemi kalmamaktadir. Ciinkii markanin
Facebook ortaminda paylasimlarinin genis kitlelere ulagmasi i¢in Facebook
fanlarinin markanin paylastigr icerikleri diger kisilerle paylasmast da 6nem arz
etmektedir. Bunun gergeklesebilmesi i¢in marka Facebook fanlarinin/takipgilerinin
interneti ve Facebook’u belirli bir diizeyde kullanmasi ve markanin paylasimlarina
maruz kalmasit da 6nem tasimaktadir. Bundan dolayr marka Facebook fanlarinin

interneti ve Facebook’u kullanim siklig1 6nemlidir.

Sonug olarak, Facebook gibi sosyal aglar mesaj yayma, marka farkindaligi ve
marka baglilig1 olusturmada 6nemlidir. Facebook gibi sosyal ag sitelerinde, benzer
gecmis ve ilgilere sahip bireyleri birbirine baglama s6z konusu oldugu i¢in {iriin,
marka ve hizmetler i¢in olusturulmus sosyal ag profilleri, genellikle fanlar tarafindan
ya da sosyal ag uzmanlar tarafindan, kisiler ve markalar arasinda giiclii iliskiler

olusturma amacini tasimaktadir (Weinberg, 2009: 149).
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3.1.2.3. Kavramsal Modelin Test Edilmesi

Modeller, sorunlarin arastirilmasi ve incelenmesinde bagvurulacak genel bir
kaynak ve bir sistemin basar1 degerlemesini tahmin etmede kullanilacak énemli bir
aractir. Model olmadan da karar verilebilir. Ancak bu durum karar vericiyi ya da
aragtirmaciy1 karar alternatifleri arasinda se¢im yaparken yazi-tura atma durumuna
getirir. Sansa bagl karar verme de bilimsellikten uzaktir. Dolayisiyla, modellerin
uygulanmasi, problem ¢oziimiindeki giivenilirligi artiracaktir. Modeller ortaya
koyduklar1 verilerin degiskenleri arasindaki iligkileri ortaya koyduklarindan, icinden
¢ikilmasi zor durumlarin kolayca anlagilmasi ve ¢oziimlerinin hizli bir sekilde

bulunmasini kolaylastirirlar (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 66).

Bu c¢alismada model gelistirmek icin detayli bir arastirma yapilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen veriler ve Olgekler dogrultusunda sekil 3.11°de
goriilen model olusturulmustur. Modelin test edilmesinde yapisal esitlik modeli
(YEM) yontemi kullamilmistir. Yapisal esitlik modelleri gozlenen degiskenler
(observed variable) ve ortiik-gizli degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel
iligkilerin ve korelasyon iligkilerinin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi
icin kullanilan istatistiksel bir teknik olup bagimlilik iliskilerini tahmin etmek igin,
varyans, kovaryans analizleri, faktor analizi ve coklu regresyon gibi analizlerin
birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir (Dursun ve Kocagoz,
2010: 3). Yapilan kapsamli literatiir ¢alismasi sonucunda pazarlama, ekonomi,
reklam vb. alanlarda yapilan arastirmalarin analizinde agiklayici faktor analizi,
dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modelinin sirayla kullanildiklar
goriilmektedir (Koksal, 2012: 119). Bu ¢alismada da agiklayici, dogrulayict faktor
analizleri ve yapisal esitlik modellemesi yontemleri sirayla kullanilmistir. Yapisal
esitlik modeline gegmeden oOnce Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik testlerini

yapmak gerekmektedir.
3.1.2.3.1. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerliligi

Bu calismada giivenilirlik analizi yapilirken Alpha (o) modeli kullanilmistir.

Alpha modeli yontemi ile 6l¢ekte yer alan sorularin homojen bir yap1 gdsteren bir
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biitiinii ifade edip etmedigini arastirilir. Agirlikli standart degisim ortalamasidir ve
bir Olgekteki sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde
edilir. 0 ile 1 arasinda deger alan bu katsayr (Cronbach) Alpha katsayisi olarak
adlandirilir (Kalayci, 2008: 405). Ankette kullanilan 6lgekler giivenilirlik analizine
tabi tutularak degiskenlerin ‘i¢ tutarliliklari® degerlendirilmistir. Cronbach’s Alpha
(o) sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor
altindaki sorularin toplamdaki gilivenilirlik seviyesini gosterir. Cronbach’s Alpha (o)
degerinin 0,70 ve {iistii oldugu durumlarda 6lcegin giivenilir oldugu kabul edilir
(Durmus vd., 2013: 89). Hesaplanan Alpha katsayisi, birime ait toplam skorun
Olcekteki her bir soruya ait puanlarin toplanmasi ile elde edilen dlgeklerde, sorularin
benzerligini ya da yakinh@ni ortaya koyan bir katsayidir. Eger sorular
standartlastirilmis ise bu katsayr sorularin ortalama korelasyonundan ya da
kovaryansindan elde edilir. Sorular arasindaki korelasyon negatif ise Alpha yontemi
ile hesaplanan Cronbach Alpha katsayis1 da negatiftir. Bu katsayinin negatif ¢ikmasi
giivenilirlik modelinin bozulmasina neden olur. Diger bir ifade ile kullanilan dl¢egin
toplanabilirlik 6zelliginin bozuldugunu ifade eder. Alpha (o)) katsayisina bagli olarak

Olcegin glivenilirligi su sekilde yorumlanir (Kalayci, 2008: 405):

0.00<0<0.40 0.40<0<0.60 0.60<a<0.80 0.80<0<1.00

Olgek giivenilir “Ol(;e':gmw Olgek oldukca Olgek yiiksek
suv! giivenilirligi o M -
degildir diisiik glivenilir derecede giivenilir

Bu calismada kullanilan 6l¢eklerin degiskenlerin tamamina iliskin yapilan
giivenilirlik analizi sonucuna gore hesaplanan Cronbach Alpha katsayisi
(0)=0,966’dir. Bu katsay1 degeri bu ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu arastirmada ortaya konan kavramsal modelde
4 ortiikk-gizli degisken (latent variable) ve 26 gozlenen degisken (observed variable)
bulunmaktadir. Yapilan agiklayici faktor analizi ile verilerin kavramsal modelde
ortaya kondugu sekliyle 4 gizli degisken altinda toplandigi tespit edilmistir. Faktor
analizi sonucunda elde edilen veriler 26 gozlenen degiskenli 4 grupta toplanan latent
degiskenlerin, gosterge degiskenleri ve Cronbach Alpha katsayilar1 tablo 3.14’de

gosterilmektedir.



Tablo 3.14. Giivenilirlik Analizi (Cronbach Alpha= a) Katsayilari

148

LATENT GOSTERGE Giivenilirlik Analizi
DE GiSKENLER DEGISKEN GOSTERGE DEGISKENI (Cronbach Alpha) o
ETIKETI
o* o Del**
SOSYAL AG ORT.GERG.INTERAKTIF iLETiSiM OLCEGI ,854
INTILEL 'Face.book ortaminda X'den surekli bilgi almak 821
isterim.
iNTERAKTIF iLETiSiM INTILE2 Facebook profilimde X ile ilgili deneyimlerimi 822
(Sosyal Ag Ortaminda paylasirim.
Gergeklestirilen) INTILE3 X'in Facebook’ta paylastigi videolari ve 831
(INTILE) haberleri arkadaglarimla paylasirim. ’
INTILEA X Fac.ebc.)o.k fam/.begenem olmavm, X ile daha 828
fazla iletisim halinde olmami sagladi.
Facebook’ta X ile ilgili yapilan yorumlari
INTILES dikkatle okur ve degerlendiririm. 816
N MARKAYA DUYULAN GUVEN OLCEGi ,790
GUVEN GUV1 X'e giivenirim. , 752
(Markaya Duyulan - —— - PP
Giiven) GUV2 X'in bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum. ,663
(GUV) GUV3 X in beni hayal kirikhigina ugratmayacagina 724
inaniyorum.
MARKA FANI OLMAYA BAGLILIK OLCEGi 921
FAN1 Facebook t.a Xfan%t@geqem olmaktan 912
vazgeg¢meyi asla diisinmiiyorum.
EAND Faceboolf.ta seyahat acenteleri igerisinde 907
sadece X'in marka faniyim.
MARKA FANI OLMAYA FAN3 X Facebook marka fani olmaya devam etmeyi 908
BAGLILIK diistintiyorum. '
(Sosyal Ag Ortaminda ,
Marka Bog ! EANA Facebook’ta X.marka fani olmaya arkadaslarimi 912
Iar a egerlel?)l da davet ederim.
Olmaya Baglil X Facebook’ta fani oldug kal
gum markalar arasinda
(FAN) FANS en dnemlilerinden birisidir. 907
FANG X'i Facebook d|§|nda.k| dlger sosyal ag 907
ortamlarinda da takip ediyorum.
X’in Facebook’ta ve diger sosyal ag
FAN7 platformlarinda takip edilmeyi hak eden bir ,906
marka oldugunu disliniiyorum.
MARKA BAGLILIGI OLCEGI ,953
BAGLI1 S?yahate ya da tatile gitmeden 6nce ilk olarak 947
X'in fiyatlarini aragtiririm.
BAGLI2 X.!n..m.l.J§ter|5| olmaya devam etmeyi 957
dustniyorum.
BAGLI3 Y.enl b,lr tatlI. yada se.yahat durumum olsaydi 948
yine X'i tercih ederdim.
BAGLI4 X’i tanidiklarima tavsiye ederim. ,954
o BAGLIS Diger .seya.hat a,.cente.lerlnln.flyatlarl daha ucuz 947
MARKA BAGLILIGI olsa bile yine X'i tercih ederim.
(Brand Loyalty) BAGLIG X misterisi olmanin bir farklilik oldugunu 047
(BAGLI) disuniyorum. !
BAGLI7 X benim ilk secimim olur. ,946
BAGLIS Seyahatlerlmde ve tatilimde sirekli X'i tercih 946
ederim.
BAGLI9 X.!n"se.l.(torunde lider bir marka oldugunu 949
dustniyorum.
BAGLI10 XITl'l',I§t“erISI olmanin bir ayricalik oldugunu 946
distiniyorum.
BAGLI11 X-!n"sa.t.:hk bir misterisi oldugumu 946
disliniyorum.
*Qlcegin Cronbach Alpha (Givenilirlik) Katsayis
**Eger degisken silinirse ilgili 6lgegin yeni Cronbach Alpha katsayisi(Cronbach’s Alpha if Item Deleted)
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Giivenilirlik analizi sonucunda Olgek giivenilirliklerini olumsuz ydnde
etkileyen herhangi bir gosterge degiskenine rastlanmamustir. Yapilan giivenilirlik
analizi sonrasinda veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmek,
faktorleri daha detayli incelemek ve orneklem yeterliligi 6lglimlerini yapmak icin
bazi analiz sonuglarin1 gérmek gerekmektedir. Bu analiz sonuglart dogrultusunda
aciklayici faktor analizi sonuglarina gegilebilir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun
olup olmadigin1 degerlendirmek amaciyla Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin testi
gerceklestirilmelidir. Gergeklestirilen bu testler sonucunda Barlett ve KMO analizleri

tablo 3.15°de goriildiigi sekildedir.

Tablo 3.15.Veri Setinin Faktor Analizi icin Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Faktor Analizi
(26 gizlenen degisken)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi 977
olciitii
Ortalama Ki-Kare 12858,850
Serbestlik Derecesi 325
Barlett’s testi A 600
Acgiklanan Varyans %69,698

Kalayci (2008)’ya gore Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi
Olciitii:  Gozlenen korelasyon katsayilar1 biiyiikligli ile kismi korelasyon
katsayilarinin biiyiikliigiinii karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin (0,50)’nin
tizerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak
icin o kadar iyidir. Barlett testi (Barlett test of Sphericity): Korelasyon matrisinde
degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu

olasiligini test eder.

Bir olgek igin giivenilirlik verileri dnemlidir fakat yeterli degildir. Olgegin
gecerliliginin de test edilmesi gerekmektedir (Koksal, 2012: 122). Literatiirde dlgek
gecerliligi, genellikle icerik-kapsam gecerliligi ve yap1 gecerliligi yoniiyle ele
alinmaktadir. Icerik gecerliligi; bir lgme aracinin igerik-muhtevasinin ve beklenen
davraniglar1 ne derece olgtiiglinlin tayin edilmesidir. Kisaca igerik gecerliligi bir
6l¢me aracinin konular1 ve buna iligkin davraniglart ne kadar iyi 6l¢mekte oldugunun

kararlastirilmasi olayidir (Balci, 2004: 104). Ayni zamanda igerik gecerliliginin
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saglanmasinda, kullanilan 6l¢eklerin daha 6nce kullanilmis olmasi ve teorik olarak
destekleniyor olmasi 6nemli goriilmektedir (Koksal, 2012: 122). Yap1 gecerliliginde
ise Olgiilmek istenen kuramsal yapiya iligkin belirtilenlerin dogrulugunun bilimsel
olarak gosterilmesi olarak belirtilir. Yap1 gegerliligi O6l¢gmeye dayanak olan
kuramlarin gegerligi sorunudur. Yani Onceden kabul edilen olasi neden-sonug
iliskilerinin testi olayidir (Balci, 2004: 105). Aymi zamanda tek bir boyutla
tanimlanamayan bazi karmasik 6zellikler, belli bir kuramsal yaklasimla ve kavramsal
bir ¢ercevede birer yap1 olarak tanimlanirlar. Arastirmaci agisindan dlgek puanlarinin
iligkili oldugu yapmin ortaya konmasi ya da o6l¢ek puanlarmin iliskili oldugu
disiiniilen yapmin varligma iliskin kanitlar, O6lgme aracinin dlgme amact
dogrultusunda c¢alistigin1 gostermek acisindan Onem tasir. Bir Olgegin yapi
gecerliligi, sonuglarin ne ile baglantili  oldugunun agiklanmasina olanak
saglamaktadir (Tavsancil, 2002: 45). Yap1 gegerliligi iki yolla yapilir. Birinci faktor
analizi ile ikincisi ise bilinen grup ile ya da onceden gecerliligi saptanmis bir dl¢ii
araci ile karsilastirma yoluyla gerceklestirilir (Balci, 2004: 105). Yap1 gecerliligi i¢in,
olusturulan anket formunda ayni faktor altinda olmasi planlanan degiskenlerin alt
alta gelmemesine de dikkat edilmesi gerekmektedir. Yap1 gegerliliginin saglanmasi
icin faktér degiskenlerinin anket icerisinde karisik bir sekilde olusturularak
katilimcilara sunulmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada da, icerik gegerliligi i¢in daha
once kullanilmis Slgeklerden yararlanilmistir. Yapr gegerliligi ig¢in de her bir faktor

altinda yer alan degiskenler, anket icerisinde karistirilarak dlgekler diizenlenmistir.

Olgeklerin genel gegerliligini test etmek amaciyla aciklayici faktdr analizine
bagvurulmaktadir. Yap1 gecerliligi acisindan faktdr analizi 6nem tasimaktadir.
Olgegin, odlgiilmek istenen o6zelligin hangi boyutlarinda 6lgme yaptigini ortaya
cikarmak (kesfedici; agiklayici; agimlayici-explore), ya da gelistirilmis bir dlgegin
umuldugu gibi ¢iktigint dogrulamak ya da yanlishgini ortaya ¢ikarmak (dogrulayici-
confirmatory) amaciyla faktdr analizi kullanilmaktadir (Koksal, 2012: 123).
Arastirmada kullanilan 6lgegin gegerliliginin  simnanmast agisindan  Oncelikle
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Sonrasinda ise dogrulayici faktoér analizi
yapilarak, bu iki faktor analizi araciligiyla bir 6lgiim modeli olusturulmus ve bu

model yapisal esitlik modelinin tahmini i¢in kullanilmistir. Son olarak, yapisal esitlik



151

modellemesi yontemi ile kurulan yapisal modelde yer alan degiskenler arasindaki
iliskiler tespit edilerek, yol diyagramlar elde edilmis ve iliskilere ait uyum iyiligi
istatistikleri  (Ki-kare/Serbestlik derecesi, GFI, AGFI, CFI, RMSEA vb.)

incelenmistir.
3.1.2.3.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, sosyal bilimlerde 0Olgek gelistirme ya da uyarlama
calismalarinda ve bir Olgegin farkli bir ama¢ ya da farkli bir 6rneklem i¢in
kullanildig1 arastirmalarda, yapi gegerliligine iliskin kanit elde etmek amaciyla
kullanilan tekniklerden biridir. Faktor analizi, 6lgme aracinin gegerliligine iliskin tek
bir katsay1r vermek yerine, faktér yapisini ortaya cikarmak ya da daha onceden
kestirilen faktor yapisin1 dogrulamak amaciyla uygulanir. Faktor analizi sonucunda
edinilen bilgiler, daha sonra yapilacak gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmalarina ve
O0lcme aracindan elde edilecek puanlar dogrultusunda yapilacak diger istatistiksel
¢oziimlemelere iliskin bir yol haritas1 sunar. Faktor analizi, genel bir siniflandirma ile
aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olarak ikiye ayrilabilir (Cokluk
vd., 2012: 177). Bu ¢alismada faktor yapisini ortaya ¢ikarmak amaciyla agiklayici,
kestirilen faktdr yapisini dogrulamak amaciyla da dogrulayici faktér analizi

yontemleri kullanilmagtir.

Aciklayict faktor analizi (AFA), birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az
sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak
kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. Aciklayic1 faktér analizi
terimi, birbirinden farkli fakat ayni zamanda birbiriyle iliskili teknikleri (Principal
Component Analysis, Principal Factor Analysis, Image Factoring vd.) igerir. Bu
faktor analizi yontemlerinden, faktorlerin elde edilmesinde en yaygin kullanilani,
temel bilesenler analizidir (Principal Component Analysis). Bu yontemde,
degiskenler arasindaki maksimum varyansi agiklayan faktorler hesaplanir (Kalayci,
2008: 321; Albright ve Park, 2009: 9-10). Bu calismada da faktorlerin elde edilmesi
amaciyla temel bilesenler analizi kullanilmistir. Calismanin agiklayict faktor analizi

sonugclari ise su sekildedir:
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Tablo 3.16. Aciklayici1 Faktor Analizi Sonuclar:

S6-X Facebook fani/begeneni olmam, X ile daha fazla iletisim halinde olmamu sagladi. 776
S4-Facebook profilimde X ile ilgili deneyimlerimi paylagirim. ,660
S1-Facebook ortaminda X’den siirekli bilgi alirim. ,647
S7-Facebook’ta X ile ilgili yapilan yorumlar: dikkatle okur ve degerlendiririm. ,643

INTERAKTIF
ILETISIM

S5-X’in Facebook’ta paylastig1 videolar1 ve haberleri arkadaslarimla paylagirim. ,619

S3-X'in bana en iyi hizmeti verecegine inantyorum. 717
S2-X’in beni hayal kirikligina ugratmayacagina inantyorum. ,653
S8-X'e glivenirim. ,608

GUVEN

S15-X’in Facebook ta ve diger sosyal ag platformlarinda takip edilmeyi hak eden bir

marka oldugunu diigiiniiyorum. 112

S11-X Facebook marka fani/begeneni olmaya devam etmeyi diisiiniiyorum. ,686

S13-X Facebook’ta fani oldugum markalar arasinda en 6nemlilerinden birisidir. ,661

BAGLILIK

S12-Facebook’ta X marka fani olmaya arkadagslarimi da davet ederim. ,654
S9-Facebook’ta X fani/begeneni olmaktan vazgegmeyi asla diisiinmityorum. ,641

S17-Facebook'ta seyahat acenteleri igerisinde sadece X'in marka fantyim. ,627

MARKA FANI OLMAYA

S19-X’i Facebook disinda diger sosyal ag ortamlarinda da takip ediyorum. ,624
S$22-X benim ilk segimim olur. ,756
S23-Seyahatlerimde ve tatilimde siirekli X’i tercih ederim. ,750

S$25-X miisterisi olmanin bir ayricalik oldugunu diisiiniiyorum. 732

S21-X miisterisi olmanin bir farklilik oldugunu distiiniiyorum. ,731

S20-Diger seyahat acentelerinin fiyatlari daha ucuz olsa bile yine X’i tercih ederim. 731

MARKA BAGLILIGI

S24-X’in sektoriinde lider bir marka oldugunu diistiniiyorum. ,720
S26-X’in sadik bir miisterisi oldugumu diigtiniiyorum. ,689
S16-Seyahate ya da tatile gitmeden 6nce ilk olarak X’in fiyatlarini arastiririm. ,647
S14-X’i tamdiklarima tavsiye ederim. ,626
S18-Yeni bir tatil ya da seyahat durumum olsaydi yine X’i tercih ederdim. ,610

S10-X'in miisterisi olmaya devam etmeyi diistiniiyorum. ,535

3.1.2.3.3. Ol¢iim Modeli (DFA) ve Yapisal Model (YEM)

Dogrulayici faktor analizi (DFA) AMOS 19 programinda yapilmistir. SPSS’de
kodlanan veriler dogrulayici faktoér analizi degerlendirilmesinde kullanilmistir.
Dogrulayict faktdr analizinde Olgeklerin yapisal gilivenilirligi, faktdr degerleri,
ayrisma gecerlilikleri ve ortalama agiklanan varyanslar1 incelenerek o6lgeklerin
calismaya uygunlugu ve model gelistirme i¢in yeterli giice sahip olup olmadiklari

test edilmistir.

Dogrulayict faktor analizi (DFA) arastirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenilirlik
ve gecerliliginin testi i¢in kullanilir. DFA, daha o6nceki modellerde kullanilan
Olgeklerde ortaya konulan go6zlenen (observed variables) degiskenler ile

gizli/ortiik/gizil (latent variables) degiskenler arasindaki iliskiyi kapsamli bir sekilde
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Olcebilen yapisal esitlik modelinin (YEM) bir tiiriidiir. DFA, test edilen degiskenler
lizerinde alternatif modellerin denenebilmesi i¢in kullanilan Olgekleri temsil eden
degiskenlerin dogru oOlcekte ve beklenen gilicte bir iliskinin varliginin ortaya
konmasina imkan saglar (Joreskog ve Sorbom, 1993: 22-23; Brown, 2006: 1; Koksal,
2012: 125).

Yapisal esitlik modellemesi, ikinci nesil veri analiz teknigi olarak regresyon
gibi birinci nesil istatistiksel tekniklere kiyasla, bircok bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkilerin modellenmesi ile karmasik bir aragtirma problemini
tek bir siiregte, sistematik ve kapsamli bir sekilde ele almay1 saglamaktadir. Ozellikle
karmasik modellerin testinde basarilt oldugu, bircok analizi bir defada yaptigi,
incelenen modeldeki iliskiler agima yonelik varsa yeni diizenlemeler tavsiye ettigi,
aracilik ve diizenleyicilik (moderasyon) etkilerini incelemeyi kolaylastirdigi, 6lgiim
hatalarin1 hesaba katiyor olmasi gibi nedenlerle yapisal esitlik modellemesi yontemi,
bircok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin gelistirilmesi siirecinde
kullanilmakta olan bir yontemdir. YEM temelde saglam teorik bir yapinin yer aldigi
modelin sinanmasint amaglamaktadir (Dursun ve Kocagdz, 2010: 2). Hem o6l¢cek
caligmalarinda kullanilan dogrulayici faktor analizlerinde hem de bir dizi neden-
sonug iligkilerinin test edildigi yol analizi ¢alismalarinda, her zaman bir ya da birden
fazla modelin sinanmasi soz konusudur. Bu analizlerde, s6z konusu modellerin veri
tarafindan dogrulanip dogrulanmadig, teorik evrende varsayilan iliskilerin deneysel
gozlem sonucu elde edilmis olan veri setinde de var olup olmadigi anlasilmaya
calisilir. Modelleme agisindan yapisal esitlik modeli temel olarak {i¢ tiire ayrilir.
Bunlar (Hair vd., 2010: 621-622; Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 60):

e Tam Manasiyla Dogrulayict Modelleme Stratejisi: Bu tir modelleme
caligmalarinda aragtirmacinin temel amaci, kapsamli bir literatiir ¢aligsmasi
sonucunda net olarak ortaya konmus bir modelin veri tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigini test etmektir. Gézlem sonucu elde edilen verilerin varyans-
kovaryans matrislerinin arastirmaci tarafindan olusturulan yapisal modelin
varyans-kovaryans matrisleri ile uyumunun YEM uyum iyiligi testi

kullanilarak 6l¢ililmesi anlamina gelmektedir. Bu ¢alismada kurulan arastirma
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modeli de tam manasiyla dogrulayici modelleme stratejisi kapsaminda analiz
edilmistir.

e Alternatif Model Stratejisi: Bu yaklasimda birden fazla model hangisinin
gbzlenen verilere daha iyi uyum saglayacagi agisindan degerlendirilir. Bir
baska ifade ile bu stratejideki amag¢ bir dizi degisken ele alindiginda, soz
konusu degiskenler arasindaki iliskileri agiklamada alternatif modeller
arasindan en ¢ok hangisinin veri tarafindan desteklendigini belirlemektir.

e Model Gelistirme Stratejisi: Aragtirmact YEM’i kullanarak bir modeli test
edip modelin yetersiz oldugunu tespit ederse YEM degisiklik indekslerini
(modification indeces-YEM programlar1 tarafindan modelde yapilmasi
onerilen degisiklikler) kullanarak modelde farkliliklara gider ve iyilik
uyumunu saglamaya calisir. Bu yaklasimin dezavantaji uyum saglayan
modelin kararli olmamasi yani elde edilecek yeni verilere uymama
olasiligidir. Bu dezavantaj1 yok etmek i¢in ¢apraz gecerlilik (cross validation)

stratejisi kullanilir. Yani model farkli iki grup tlizerinde ayr1 ayr test edilir.

Bu modelleme stratejileri arasinda literatiirde en kabul goreni, alternatif model
stratejisidir, ¢iinkii bilimsel arastirmanin dogas1 geregi, bir dizi degisken arasindaki
iligkilerin agiklanmasinda, birden fazla modelin ayni diizeyde gegerli sonuglar
verebilmesi her zaman olasidir. Bilimsel ilerlemenin bir kosulu da zaten alternatif
modellerle agiklama olasiliginin her zaman acik olmasidir. Bilimde ilerleme her
zaman gecerli modellere alternatif baska modellerin gelistirilmesi olasilig1 goz
oniinde bulundurularak miimkiin olabilir. Bu da bilimsel arenada tartismanin 6nemini
gosterir. Iste bu anlamda, alternatif modellerin daha ¢ok ragbet gérmesi son derece
anlamlidir, ¢linkii her bilim alaninda neredeyse her teorik agiklamanin bir alternatifi
s0z konusudur. Ayrica alternatif modelleme stratejisinin bir baska avantaji, soz
konusu degiskenler arasi iligkilere dair olast en iyi aciklamanin test edilen model
tarafindan {iretildigine dair daha giiclii kanitlarin sunulmasina olanak tanimaktir.
Soyle ki, eger arastirmacinin elinde literatiir arastirmasi sonucunda alternatif bir
model olmasa bile, eldeki degiskenler dikkate alindiginda olas1 diger modelleri de
test etmesi beklenir, ¢linkii YEM calismalarinda her zaman i¢in sansa bagl bir

dogrulama s6z konusu olabilir. Boylesi bir uygulama, test edilen modelin, olast diger
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modeller arasindan, eldeki kovaryans matrisi dikkate alindiginda biricik bir uyuma

sahip olduguna dair giiglii bir kanit saglar (YEM, 2014).

Yapisal esitlik modelinin en 6nemli Ozelliklerinden birisi, gdézlenemeyen
degiskenleri neredeyse gercek nesneler gibi gozler oniline sermesidir. Gozlenemeyen
degisken teorik olarak var oldugu diisliniilen ve ancak bir takim gostergeler
araciligiyla Olgiilebildikleri varsayilan degiskenlerdir. Fakat hi¢cbir zaman bu
degiskenlerin teorik bir yapt olduklari unutulmamalidir. Yapisal esitlik modelinin
amaci, Onceden belirlenen iligki Oriintiilerinin veri tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigini ortaya koymaktir. Aragtirmacinin modeli veri ile test etmeden 6nce
kesin olarak teorik temeli olusturmus olmasi gerekmektedir (Simsek, 2007: §;

Baldemir ve Bozkurt, 2012: 31).

Yapisal esitlik modeli, “Ol¢iim Modeli” ve “Yapisal Model” olmak iizeri iki
yaklagimi biinyesinde barindirir (Arbuckle, 2007: 85-86; Albright ve Park, 2009: 3;
Schumacker ve Lomax, 2010: 184-188).

Gizli degiskenlerle bu gizli degiskenlerin gozlenen degiskenleri arasindaki
iligkilere “6l¢tim modeli” denir ve dogrulayici faktdr analizi yardimiyla YEM’e déhil
edilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 71). Go6zlenemeyen ve gozlenen degiskenler
arasindaki iliskiyi tanimlamak icin &l¢iim modelleri belirlenir. Olgiim modeli bir
dogrulayic1 faktdér modelidir. Olgiim modellerinde, gozlenen degisken ve gizli
degisken arasindaki iligki faktor yiikleri ile gosterilmektedir. Her bir gézlenemeyen
degisken cesitli gozlenen degiskenlerce olgiliir (Arbuckle, 2007: 85; Schumacker ve
Lomax, 2010: 184; Baldemir ve Bozkurt, 2012: 31). Ol¢iim modelinde gizli
degiskenlerle ile gozlenen degiskenler arasindaki iligki irdelenir. Model bir biitiin
olarak test edilmeden 6nce mutlaka dl¢iim modellerinin dogrulayict faktor analizi ile
kontrol edilmesi gerekir. Dogrulayici faktor analizi vasitasiyla (Ayyildiz ve Cengiz,
2006: 71):

e @Gizli degiskenler ile bunlarin gézlenen degiskenleri arasindaki iliski belirtilir.
e (Gozlenen degiskenlerin gizli degiskenleri gergekte ne kadar dogru bir sekilde

Olctiigii gbzlemlenir.
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e Hangi gozlenen degiskenin ilgili gizli degiskeni daha iyi 6l¢tiigii tespit edilir.

Dogrulayici faktor analizi 6lgiim uygulamalarina 6rnek olabilecek bir 6lgme
modeli sekil 3.12°de gosterilmektedir. Olgme modelinde kullanilan baz1 semboller ve
karsiliklar1 ise tablo 3.17’de gosterilmektedir ( Albright ve Park, 2009: 3-4; Dursun
ve Kocagoz, 2010: 5).

Sekil 3.12. Ornek Ol¢me Modeli

81 —» X1

2 —» X2

03 —»| X3

54 —»| X4

05 —» X5

06 —>» X6

§7 —» X7

08 —»| X8

09 —>| X9

Tablo 3.17. Ol¢me Modelindeki Sembollerin Aciklamalar:

Sembol  Adi Tiirii Karsih@
1 Xi (Ksi) Vector Gizli (Ortiik-Gizil) degisken (Latent Variables)
X Lambda- R - oy . . :
X egresyon | Gozlenen degisken (gosterge-ifade)-(Observed Variables)

A Lambda = Regresyon | Ortiik degiskeni gdzlenen degiskene baglayan yol katsayisi

: Varyans- - .. Ce o .
(0} Phi Koveryans Ortiik degiskenler arasindaki iligki degerleri
) Delta |2/ aryans: - Gozlenen degiskendeki hata

overyans

Kaynak: Brown, 2006: 55; Dursun ve Kocagoz, 2010: 4; Koksal, 2012: 127.

Sekil 3.12°de &1, &2, £3 (Ksi), gizli degiskenler olup, her birinin iiger gézlenen

degisken yoluyla temsil edildigi goériilmektedir. Olgme modeli sonuglarina gére,
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modeldeki yapilarin (gizli degiskenlerin) ifadeleri (gozlenen degiskenleri) tarafindan
temsil edilebildigi sonucuna ulasildigi zaman, yapisal modelin testine gecilebilir.
Sekil 3.12°deki &1, &2, &3 gizli degiskenlerinden &2 degiskeninin bir bagimh
degisken ve diger iki degiskenin de bagimsiz degiskenler oldugunu, £2’nin &1 ve &3
tarafindan agiklandigin1 iddia eden bir modelin test edilecegini varsayalim. Bu
varsayim altinda kurulan yapisal model sekil 3.13’de gdosterilmektedir. Yapisal
modelde kullanilan bazi semboller ve karsiliklar1 ise tablo 3.18’de gosterilmektedir
(Dursun ve Kocagoz, 2010: 5).

Sekil 3.13. Ornek Yapisal Model

81 —» X1 Al

02 —» X2

03 —» X3 — ¢4
+— 5

87 — X! — ¢6

08 —>| X8

09 —| X9

Tablo 3.18. Yapisal Modeldeki Sembollerin A¢iklamalari

Sembol  Adi Tiiri Karsihg
Y Lam\? da- Regresyon = Gozlenen Degisken (ifade)
. Varyans- .. <. .
€ Epsilon Koveryans Gozlenen degiskendeki hata
n Eta Vectdr Gizli (Ortiik) degisken (igsel)
& Xi (Ksi) Vector Gizli (Ortiik) degisken (dissal)
v Gamma Regresyon | Digsal ve i¢sel degiskenler arasindaki yol kat sayisi
B Beta - Igsel gizli degiskenlerin kendi aralarindaki yol katsayilari

Kaynak: Brown, 2006: 56; Dursun ve Kocagoz, 2010: 5; Koksal, 2012: 128.
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Yapisal modeldeki sembollerin bazilart 6lgme modelinde de yer aldigindan
tablo 3.18’de sadece sekil 3.13’de yer alan yeni sembollerin karsiligi sunulmustur
(Dursun ve Kocagdz, 2010: 5). Yapisal model sadece gozlenemeyen degiskenler
arasindaki iliskilerin tanimlanmasinda ve faktor yiiklerinin agiklanmasinda
kullanilmaktadir (Arbuckle, 2007: 86-87; Albright ve Park, 2009: 3; Baldemir ve
Bozkurt, 2012: 31). Dikkat edilecek olursa, “£2 (Ksi)” natosyonunun “n2 (Eta)”ye,
daha 6nce “6 (Delta)” seklinde gosterilen hata teriminin de “€ (epsilon)”ye doniistiigii
goriilmektedir. Bunun nedeni yapisal modele gecildiginde artik gizli degiskenlerin de
kendi aralarinda farkli konumlara (bagimli-bagimsiz) sahip olmasindandir.
Dolayistyla, bagimli degiskenin ifadelerinin tanimlanmasi (bagimsiz degiskende X
ile bagimli degiskende Y ile sembolize edilmektedir) ve onlara iliskin hata
terimlerinin ifade edilisi de farklilasmaktadir. Degiskenlerle ilgili ifade edilmesi
gereken bir diger durum ise, s6z konusu modellerde degiskenlerin i¢sel (endogenous
variable) ve digsal (exogenous variable) olarak da tanimlanmasidir. Digsal bir
degisken, modelde yer alan diger ana yapilarin higbiri tarafindan agiklanmayan
degiskendir. Simsek (2007), bu degiskenin agiklayicilarinin modelin disinda
birakilan diger degiskenler oldugunu ifade etmektedir. Sekil 3.13’deki gibi bir
yapisal modelde &1 ve E3 (Ksi) seklinde sembolize edilen degiskenler birer digsal
degiskendir. I¢sel bir degisken ise modelde yer alan temel yapilardan en az biri
tarafindan agiklanmakta olan degiskeni ifade etmektedir. Dolayisiyla, n2 (Eta)’yi
hem bagimli hem de igsel degisken olarak tanimlayabiliriz (Dursun ve Kocagoz,

2010: 5-6).

Ozetle 6l¢iim modeli gézlenemeyen degiskeni gdzlenen gosterge degiskenlere
baglar, yapisal model ise gozlenemeyen (gizli) degiskenler ile neden degiskenleri

arasindaki iliskiyi belirler (Arbuckle, 2007: 85-86; Baldemir ve Bozkurt, 2012: 32).

Onceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen veriyi ne kadar iyi acikladig
uyum 1yiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum 1iyiligi testleri modelin kabul ve
reddedilmesi kararmin verildigi asamadir. Eger modelin tamami1 uyum iyiligi testleri
sonucunda reddedilirse model igindeki katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi

kalmaz ve bunlar degerlendirmez. Oncelikle bir modelin tamaminin (overall) kabul
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edilmesi gerekir. Bunun ardindan katsayilarin anlamliligi irdelenebilir. YEM
programlarinda ortalama 20 adet uyum iyiligi testi yer almaktadir. Genelde uyum
tyiligi indekslerinden en az 4 en fazla 8 tanesi model acgiklanirken kullanilir.
Literatiirde yaygin olarak kullanilan uyum iyiligi indeksleri; Chi square, GFI, AGFl,
CFl, NFI, NNFI, SRMR, RMSEA’dir. Buna ragmen arastirmacilar arasinda heniiz
hangi testlerin/indekslerin kullanilmasi ve rapor edilmesi gerektigi konusunda tam
bir fikir birligi yoktur. Fakat genel kabul gormiis bir yaklasim vardir ki 0 da testlerin
hepsini veya ¢ogunu kullanmanin dogru bir yaklasim olmadigidir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006: 77). Uyum indekslerinin ifade ettigi anlamlar, islevler ve kritik
limit/referans noktalar1 su sekilde agiklanabilir (Joreskog ve Sorbom, 1993: 121-126;
Meyers vd., 2005: 556-562; Arbuckle, 2007: 585-605; Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77-
82; Albright ve Park, 2009: 6-7; Koksal, 2012: 129-130):

Tablo 3.19. DFA Uyum lyiligi Indeksleri ve Degerleri

_ Uyum Ozgiin Tiirkge Miikemmel  Kabul Edilebilir Kaynaklar
Indeksleri Olgek Olgek Uyum Uyum
x*ldf(sd) 2.44 2.10 <3 <5 Bollen (1998), Siimer
TLI/NNFI - 0.95 >0.90 >0.90 (2000)
RMSEA 0.04 0.07 <0.05 <0.08 Browne ve Cudeck (1993),
Hu ve Bentler (1999),
SRMR 0.04 0.07 <0.05 <0.08 Stimer, (2000), Byrne
(2013)
GFI - 0.87 >0.90 >0.85 Anderson ve Gerbing

(1988), Joreskog ve
Sorbom (1993), Arbuckle

AGFI - 0.85 0.90 =0.80 (2007), Marsh, Balla ve
McDonald (1988)
NFI - 0.90 >0.95 >0.90 Meyers vd. (2007), Siimer
CFI 0.96 0.95 >0.95 >0.90 (2000)

Chi-Square Indeks: Orijinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli
olup olmadigini test eder. Bu test regresyon katsayilarinin isaretine ve anlamlilik
diizeyine bakar ve modelin ayr1 ayr1 par¢alar1 hakkinda bilgi verir. Ayni1 zamanda bu
testle modelin tamaminin dogrulugu da 6lgiilebilir. Bu testte normal ki-kare testinin

tersi olarak ki-kare degerinin miimkiin oldugunca diisiik olmas1 arzulanir.

Relative Chi-Square Indeks: Bu test ki-kare’yi daha az 6rnek biiyiikliigiine

bagimli hale getiren bir yontem olup Ki-kare’nin serbestlik derecesine boliimiinden
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elde edilir. Bu degerin 2:1, 3:1 araliginda olmasi gerekir. Bazi aragtirmacilara gore

ise 5 veya daha asagis1 bir degerde modelin kabul edilmesi i¢in yeterli sayilabilir.

GFI (Goodness of Fit Index / Uyum 1yiligi Indeksi): GFI, varsayilan
modelce hesaplanan gozlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini
gosterir. Regresyon analizindeki R? gibi aciklanabilir. Aralarindaki fark R?
(determinasyon katsayis1) hata varyansiyla ilgili iken GFI, gozlenen kovaryans
yiizdesiyle ilgilidir. Ornek hacminin ¢ok olmast GFI degerini yiikselterek dogru
sonu¢ almmasini onleyebilir. GFI degeri 0 ile 1 arasinda degisir. GFI’'nin 0,90°1
asmast iyi bir model gostergesi olarak alinmaktadir. Bu, gozlenen degiskenler

arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina gelmektedir.

AGFIl (Adjusted Goodness of Fit Index / Ayarlanmis Uyum Ilyiligi
Indeksi): GFI testinin yiiksek 6rnek hacmindeki eksikligini gidermek amaciyla
kullanilan bir indekstir. Negatif deger alirsa bu durum 6rneklem hacminin ¢ok kii¢iik

oldugunu veya modelin son derece kotii bir uyum 1yiligi gosterdigini belirtir.

CFl (Comparative Fit Index / Karsilastirmali Uyum indeksi): Aym
zamanda Bentler Comparative Fit Index olarak da bilinir. Mevcut modelin uyumu ile
gizli degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok sayan sifir hipotez modelinin
uyumunu karsilagtirir. Yani model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile
sifir hipotezli modelin kovaryans matrisini karsilagtirir. CFI, 0-1 arasinda degisen
degerler alir. 1’e yaklastikca uyum iyiliginin arttifin1 gosterir veya daha yliksek
CFI’ya sahip modelin daha giiclii uyum i¢inde oldugunu vurgular. CFI’'nin kabul

edilmesi i¢in 0,90’1n iizerinde bir deger almas1 gerekir.

NFI (Normed Fit Index veya Bentler Bonett Index / Normlastirilmis Uyum
Indeksi): DELTA 1 olarak da bilinir. Bu indeks varsayilan modelin temel ya da sifir
hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir. Amag¢ varsayillan modelin kullanilmasiyla
iyilesen uygunluk miktarimi belirlemektir. Diger bir deyisle sifir hipotezinin
uygunlugu ile karsilastirldiginda varsayillan modeli kullanarak elde edilen
uygunluktaki artis miktarin1 gosterir ve 0-1 arasi deger alir. Bulunan degerin 0,90

tizerinde olmasi gerekir ve 1’e ne kadar yaklasirsa o kadar fazla uyum iyiligine
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sahiptir. NFI'nin dezavantaji modeldeki parametre sayisinin artmasiyla dogru orantili

artmasidir bu da dogru olmayan bir modelin kabuliiyle sonuc¢lanabilir.

TLI (Tucker Lewis Index-Normlastirllmamis Uyum Indeksi): Non-Normed
Fit Index (NNFI) ve RHO2 olarak da isimlendirilir. NFI’nin dezavantajini gideren
bir indeks olup parametre sayisinin artirilmasindan etkilenmemektedir. NNFI 0-1
arast degerlerle smirlanmadigindan non-normed (normlastirilmamis) olarak
isimlendirilir. NNFI veya TLI varsayilan model kullanilarak elde edilen serbestlik
derecesi basina uygunluktaki artis miktari olarak yorumlanir. Ki-kare degeri ne kadar
diistik cikarsa NNFI/TLI indeksi o oranda yiiksek ¢ikar. Bu indeksin yorumlanmasi
NFI indeksindeki gibidir. Indeks degeri 1 degerinden yiiksek cikarsa 1’e esitlenir.
Eger NNFI negatif cikarsa bu modelin ya serbestlik derecesinin az olduguna veya
korelasyon iligkilerinin zayif olduguna isarettir. Ornek biiyiikliigiinden en az

etkilenen indekslerden biridir. 0,95’in {izerinde olmas1 gerekir.

RMSR (Root Mean Square Residual / RMS veya RMR): Bu deger 0’a
yaklastikca test edilen modelin daha iyi uyum iyiligi gosterdigi anlagilir. Standardize
edilmis sekline SRMR uyum iyilik indeksi denir. SRMR degeri 0’a yaklastikca

modelin uyum 1yiligi artar.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation-Yaklasik Hatalarin
Ortalama Kare Kokii): Modelin uygunluk diizeyini gosteren en Onemli
parametrelerinden birisidir. Modelin uygun olabilmesi i¢in RMSEA’nin 0,05 veya
daha diisiik bir deger almasi1 gerekmektedir. RMSEA degeri 0,05 ile 0,08 arasi bir
deger alan modelin uyumu yeterlidir. 0,10 ve daha iistiinde ise modelin uygunlugu

zay1ftir.

Literatiir ¢caligmas1 sonucunda kavramsal olarak ortaya konan model analizinde
AMOS 19 programi kullanilmistir. Kavramsal modelde yer alan gizli ve gozlenen
degiskenlerin agiklayic1 faktor analizi sonuclari dogrultusunda faktor yiiklerinin
dogrulugunu test etmek i¢cin modelde yer alan biitiin gizli degiskenlere (faktorlere)
ayri ayrt DFA uygulanmistir. Elde edilen test sonuglari, gozlenen ve gizli

degiskenlere ait hata oranlar1 her bir faktér i¢in uygulanan DFA sonuglarinda
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goriilmektedir. Modelde, elipsler gizli degiskenler olan boyutlar1 temsil etmekte ve
gizil degiskenlerden gostergelere (maddelere) giden tek uclu oklar ise, bu
degiskenleri gizil yapilarla iliskilendiren regresyon katsayilar1 ya da gosterge
agirhiklarmi gostermektedir. Gosterge agirliklart Maksimum Olasilik (Maksimum
Likelihood) metoduna gore standartlastirilmis katsayr  tahminleri  olarak
verilmektedir. (Brown, 2006: 40; Arbuckle, 2007: 387; Koksal, 2012: 133). Yapisal
Modeldeki iliskileri gostermek icin Maksimum Olasilik yontemi kullanilmistir.
Giirsoy (2001)’a gore Maksimum Olasilik yontemi YEM’de en cok kullanilan
yontem olmakla birlikte, degerlerin normalitesini bozan etkileri en aza indirerek

tahminlerin ve dagilimin daha saglikli olmasini saglamaktadir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda bu arastirma kapsaminda ele alinan marka
bagliligr 6l¢ciim modelinin ilk dogrulayici faktor analizi sonuglart ile uyum iyiligi

degerleri asagida gosterilmektedir.

Sekil 3.14. Marka Baglhih@ Ol¢iim Modeli (DFA-Modifikasyon Oncesi)
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Tablo 3.20. Ol¢iim Modeli (DFA-MO) Uyum lyiligi Degerleri

xZ p ledf CFlI NFI GFI AGFI RMSEA | SRMR
Makemme) <3 | 2095 | 0,95 | =090 | =090 | <0.05 | <0.05
Uyum Degerleri = = =Y, =ZU. =20. =<0. <0.
Kabul Edilebilir . Anlamsiz
Uyum Degerleri B >0,05 <5 20,90 >0,90 >0,85 >0,80 <0,08 <0,08
MO-Olgiim
Modeli Uyum 807,241 0,000 2,74 0,96 0,93 0,90 0,88 0,05 0,03
Degerleri

Dogrulayict faktdr analizi (Olgiim Modeli) sonucuna gore tablo 3.20’de
gosterilen mitkemmel uyum iyiligi degerleri ile kabul edilebilir uyum iyiligi referans
degerleri baz alindiginda model yapist kabul géormekte fakat bazi modifikasyonlara
thtiya¢ duyuldugu anlagilmaktadir. Uyum 1yiligi degerleri modelin kabul ve
reddedilmesi kararmin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum iyiligi testleri
sonucunda reddedilirse model icindeki katsayilarin bir 6nemi kalmaz ve bunlar
degerlendirilmez (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77). Bir modelin miikemmel bir
uygunluk yapisina sahip olabilmesi i¢in RMSEA degerinin 0,05 veya daha diisiik bir
deger almasi gerekmektedir (Arbuckle, 2007: 591). Arastirma modelinin
modifikasyona tabi tutulmadan Onceki ilk RMSEA degeri 0,053’tiir. Ki-kare
(x?=807,241) ve p<0.000’dir. Diger uyum iyiligi degerlerine baktigimizda ise kabul
edilebilir degerlerin model tarafindan saglandigin1 goriiyoruz fakat bazi uyum iyiligi
degerlerinin miikemmel uyum degerlerine ulasmadigi goriilmektedir. Olgiim
sonucunda olusan uyum iyiligi degerleri tablo 3.20°de goriildiigii gibidir. Bu

sonuclardan modelin modifikasyona ihtiya¢ duydugu anlasilmaktadir.

Modifikasyon degerlerinin incelenmesi sonucu bazi degiskenlerin dl¢iim
hatalar1 arasindaki korelasyon diizeyleri dikkate alinmis ve bu dogrultuda
diizeltmeler yapilmustir. Olgiim hatasi, gdzlenen degiskenin ne kadarlik bir kismimin
gizli degisken tarafindan agiklanamadigi hakkinda bilgi verir ve giivenirlilik 6l¢iisii
olarak kullanilir. Ayrica 6lglim hatasinin diisiik ¢ikmasi istenir (Ayyildiz ve Cengiz,
2007: 71; Albright ve Park, 2009: 4). Bu dogrultuda birbiriyle iliski diizeyi ¢ok
yiiksek degiskenlere rastlanmadigi i¢in herhangi bir gozlenen degisken modelden

cikarilmamistir. Fakat 6l¢lim hatasini minimize etmek icin ayni faktor altinda yer
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alan gozlenen degiskenler arasindaki hata paylari korelasyon orani yiiksek olan
degiskenler serbest birakilmistir. Bu islem her bir gizli degiskene ayr1 ayn
uygulanmustir. Her bir gizli de8iskende hata paylar1 korelasyon orani yiiksek olan

degiskenler serbest birakilmistir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan durum su sekildedir:

Sekil 3.15. Interaktif fletisim Degiskeni DFA Sonuclar

N=613; y*=3,530; p<0,017; %2 /df =1,177

70

INTILE
SosAgOnGer

Hata payr yiliksek korelasyonlu degiskenlerin serbest birakilmasi sonucu
interaktif iletisim degiskeninin uyum degerlerinde miikemmel referans degerlere
ulagtigt goriilmektedir (Arbuckle, 2007: 585). Sekil 3.15’e¢ gére uyum iyiligi

degerleri sonuglar1 su sekildedir:

Tablo 3.21. interaktif iletisim Degiskeni Uyum Iyiligi Degerleri

4 P ledf CFI NFI GFl AGFI RMSEA | SRMR

Miikemmel

< . <3 >0,95 | 20,95 | =090 | =0.90 <0.05 <0.05
Uyum Degerleri

Kabul Edilebilir EN Anlamsiz

Uyum Degerleri | K0 >0,05 <5 20,90 | 20,90 | =>0,85 | =0,80 <0,08 <0,08

Degiskene Ait
Uyum Degerleri
(Modifikasyon
Oncesi)

35,491 0,000 7,09 0,97 0,97 0,97 0,92 0,10 0,029

Degiskene Ait
Uyum Degerleri
(Modifikasyon
Sonrasi)

3,530 0,017 1,17 1,00 0,99 0,99 0,98 0,01 0,008

Interaktif iletisim degiskeninin agiklayici faktdr analizi ile kesfedilen yapisini

test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Gergeklestirilen ilk DFA’nin
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sonucunda degiskende yer alan biitiin maddelerin 0,32 degerinin iizerinde bir faktor
yiikiine sahip oldugu goriilmiistiir. Bir maddenin faktor yiik degerinin diisiik olmasi,
0 maddenin s6z konusu faktorle yeterince gii¢lii bir sekilde iliskili olmadigini
gosterir. Bu nedenle her bir degiskenin yiik degerinin 0,32 ve daha iizerinde olmasi
gerekir (Brown, 2006: 104; Cokluk vd., 2012: 194). Dolayisiyla gizli degiskende bu
degerin altinda bir gozlenen degisken yer almadigi i¢in ikinci defa DFA yapmaya
gerek kalmamistir. Fakat bazi degerlerin (x° ve y° /df) kabul edilebilir uyum
degerlerinin lizerinde oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen DFA sonucunda daha iyi
uyum iyiligi degerleri elde etmek igin modifikasyon indeksi degerleri incelenerek
hata pay: yliksek korelasyonlu olarak tespit edilen degiskenlerin hatalari (el-e2; e3-
e5) arasindaki korelasyonlar serbest birakilmigtir. Modifikasyon Onerileri
incelendiginde el ile e2 ve e3 ile e5 degisken hatalar1 arasinda yapilacak
modifikasyonlarm x*ye 6nemli &lgiide katki saglayacagi goriilmektedir. Ayni
zamanda onerilen modifikasyonlar ile x? /df basta olmak iizere pek ¢ok uyum iyiligi
indeksinde de bir iyilesme olmasi beklenmektedir. Ornegin, €3 ile e5 arasinda
yapilacak olan bir modifikasyon xz’ye 17,431 diizeyinde bir katki saglayacaktir. Ayni
sekilde el ile 2 arasinda yapilacak modifikasyon da y*de 14,517 diizeyinde bir
diisiis saglayacaktir. Burada sadece bu degiskenlerin hatalar1 arasinda oOzellikle
modifikasyon indeksleri tarafindan onerilen bir degisikligin yapilmasinin nedeni,
Olcegin XZ degerinde onemli bir diismeye karsilik gelmesidir. Ayrica bu diisiisiin
anlamli olmasi, 6nerilen modifikasyonun 6l¢ek agisindan kritik bir degisiklik oldugu
degerlendirilmesi yapilabilir. CFI, NFI, GFI ve AGFI degerlerinin 0,95’¢ esit ya da
bu degerin iizerinde olmasimnin ve RMSEA degerinin 0,05 ve standardize edilmis
RMR (SRMR) degerinin ise 0,05’in altinda bir deger almasinin miikemmel uyuma
karsilik geldigi ifade edilebilir (Arbuckle, 2007: 585; Cokluk vd., 2012: 312-315).

Modifikasyon sonrasinda gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,70 ile 0,77
arasinda degistigi goriilmistiir. Bunun sonucunda interaktif iletisim degiskeninin
miitkemmel uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu soylenebilir (Meyers vd., 2005:
559). Nihai DFA sonuglarina gore elde edilen uyum iyiligi degerleri tablo 3.21°de

gosterilmektedir.



Sekil 3.16. Markaya Duyulan Giiven Degiskeni DFA sonuclari

N=613; y?=0,000

MDGUWVA1

MDGUW2

MDGLUV3

Tablo 3.22. Markaya Duyulan Giiven Degiskeni Uyum lyiligi Degerleri

2

x CFI NFI GFI | AGFI | RMSEA | SRMR
Miikemmel 095 | =095 | 2090 | 2090 | <005 | <005

Uyum Degerleri

Kabul Bdilebilir | o | 2000 | 2000 | 085 | =080 | <0,08 <0,08

Uyum Degerleri

Degiskene At | ()5 1,00 | 1,00 | 1,00 1,00 0,05 0,000

Uyum Degerleri
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Markaya duyulan giiven degiskenine gerceklestirilen DFA sonucunda daha iyi

uyum 1yiligi degerleri elde etmek i¢in modifikasyon indeksi degerleri incelendiginde

hata pay1 yiiksek korelasyonlu olarak tespit edilen herhangi bir degiskene

rastlanmamustir. Dolayisiyla degiskenle ilgili herhangi bir modifikasyon onerisine de

rastlanmamustir. Tablo 3.22’deki uyum degerleri incelendiginde markaya duyulan

giiven degiskeninin miikkemmel diizeyde uyum degerlerine sahip oldugunu

gormekteyiz. Sekil 3.16’da test edilen degisken gosterilmistir. Literatiirde ““full

model” olarak ifade edilen bu durum, goézlenen degisken sayisinin daha az

olmasindan ve gozlenen degiskelerin gizli degiskeni en iyi sekilde ifade ettiginden

kaynaklanmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2010: 115). Modeldeki tiim yollar 0,001

diizeyinde anlamli bulunmustur. Ayrica modeldeki gozlenen degiskenlerin faktor

yiiklerinin 0,68-0,83 arasinda degerler aldig1 anlagilmistir.
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Sekil 3.17. Marka Fani1 Olmaya Baghlk Degiskeni DFA Sonuclari

MARKAFAN
OLMBAGLI

MFANT || MFANG MFAN4 || MFAN3 MFAN1

SRERRY:

N=613; y?=22,229; p<0,035; y*/df =1,852

Tablo 3.23. Marka Fam Olmaya Baghlik Degiskeni Uyum Iyiligi Degerleri

XZ p ledf CFI NFI GFI AGFI | RMSEA | SRMR

Miikemmel

< . <3 >0,95 | 20,95 | =20.90 | >0.90 <0.05 <0.05
Uyum Degerleri

Kabul Edilebilir - Anlamsiz
Uyum Degerleri EN KUQUK 50,05 <5 >0,90 >0,90 >0,85 >0,80 <0,08 <0,08

Degiskene Ait
Uyum Degerleri
(Modifikasyon
Oncesi)

45,393 0,000 3,24 0,98 0,98 0,97 0,95 0,06 0,019

Degiskene Ait
Uyum Degerleri
(Modifikasyon
Sonras1)

22,229 0,035 1,85 0,99 0,99 0,99 0,97 0,03 0,013

Marka fani olmaya baglilik degiskenine uygulanan dogrulayici faktor analizi
sonucuna gore tablo 3.23’deki uyum iyiligi degerleri incelendiginde modifikasyon
oncesi y? degerinin yiiksek oldugu goriilmiistir. Ayrica; y® /df =3,242 ve
RMSEA=0,06 degerlerinin de kabul edilebilir seviyede olduklari ancak miitkemmel
seviyeye ulasmadiklar1 gézlemlenmistir. Gergeklestirilen DFA sonucunda daha iyi
uyum iyiligi degerleri elde etmek icin modifikasyon indeksi degerleri incelenerek
hata pay1 yiiksek korelasyonlu olarak tespit edilen degiskenlerin hatalar1 (el-€6; e6-
e7) arasindaki korelasyonlar serbest birakilmistir. Modifikasyon Onerileri

incelendiginde el ile e¢6 ve €6 ile e7 degisken hatalar1 arasinda yapilacak
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modifikasyonlarin Xz’ye onemli Olgiide katki saglayacagi goriilmektedir. Aym
zamanda Snerilen modifikasyonlar ile % /df basta olmak iizere pek ¢ok uyum iyiligi
indeksinde de bir iyilesme olmasi beklenmektedir. Ornegin, e6 ile e7 arasinda
yapilacak olan bir modifikasyon xz’ye 13,321 diizeyinde bir katki saglayacaktir. Ayni
sekilde el ile e6 arasinda yapilacak modifikasyon da xz’de 11,061 diizeyinde bir
diisiis saglayacaktir. Burada sadece bu degiskenlerin hatalar1 arasinda oOzellikle
modifikasyon indeksleri tarafindan onerilen bir degisikligin yapilmasinin nedeni,
dleegin y? degerinde 6nemli bir diismeye karsilik gelmesidir. Ayrica bu diisiisiin
anlamli olmasi, 6nerilen modifikasyonun 6l¢ek agisindan kritik bir degisiklik oldugu
degerlendirilmesi yapilabilir. CFI, NFI, GFI ve AGFI degerlerinin 0,95’e esit ya da
bu degerin iizerinde olmasmin ve RMSEA degerinin 0,05 ve standardize edilmis
RMR (SRMR) degerinin ise 0,05’in altinda bir deger almasinin miikkemmel uyuma
karsilik geldigi ifade edilebilir (Meyers vd., 2005: 558-561; Arbuckle, 2007: 585;
Cokluk vd., 2012: 312-315). Modifikasyon sonrasinda gozlenen degiskenlerin faktor
yiiklerinin 0,75 ile 0,82 arasinda degistigi goriilmistiir. Bunun sonucunda markaya
duyulan giiven degiskeninin miikemmel uyum 1yiligi degerlerine sahip oldugu

sOylenebilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77; Meyers vd., 2005: 559).

Sekil 3.18. Marka Baghhg Degiskeni DFA sonuclari

MARKA,

BAGLILIGI

N=613; x*=123,923; p<0,000; »*/df =3,098
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Tablo 3.24. Marka Baghhg Degiskeni Uyum lyiligi Degerleri

v p x?/df | CFl | NFI | GFI | AGFI | RMSEA | SRMR

Miikemmel

< . <3 >0,95 | 20,95 | =20.90 | >0.90 <0.05 <0.05
Uyum Degerleri

Kabul Edilebilir . Anlamsiz
Uyum Degerleri ENKUCUK 0,05 <5 >0,90 >0,90 >0,85 >0,80 <0,08 <0,08

Degiskene Ait
Uyum Degerleri
(Modifikasyon
Oncesi)

238,618 0,000 5,42 0,96 0,96 0,92 0,88 0,08 0,027

Degiskene Ait
Uyum Degerleri
(Modifikasyon
Sonrasi)

123,923 0,000 3,09 0,99 0,98 0,96 0,94 0,05 0,020

Marka baglilig1 degiskenine uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucu ortaya
¢ikan uyum iyiligi indeksleri tablo 3.24’de goriildiigii gibidir. Analiz sonucunda
ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri incelendiginde modifikasyon dncesi ° =238,618
degerinin yiiksek oldugu, y?/df =5,423 degerinin kabul edilebilir uyum degerinin
tizerinde oldugu gorilmiistiir. Ayrica, RMSEA=0,08 degerlerinin de tam kabul
edilebilir sinir seviyesinde oldugu gézlemlenmistir. Gergeklestirilen DFA sonucunda
daha iyi uyum iyiligi degerleri elde etmek icin modifikasyon indeksi degerleri
incelenerek hata pay1 yiiksek korelasyonlu olarak tespit edilen degiskenlerin hatalar
(el-e2; e3-e4; e7-e8; el0-ell) arasindaki korelasyonlar serbest birakilmistir. Bu
Olcek icin modifikasyon oOnerilerine baktigimizda el-e2; e3-e4; e7-e8; elO-ell
degisken hatalar1 arasinda yapilacak modifikasyonlarin y?ye énemli ve anlamli
Olciide katki saglayacagi goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu Olgekte de Onerilen
modifikasyonlar ile y? /df basta olmak iizere AGFI ve RMSEA degerlerinde énemli
bir iyilesme olmas1 beklenmektedir. Ornegin, €10 ile e11 arasinda yapilacak olan bir
modifikasyon y*ye 48,829 diizeyinde bir katki saglayacaktir. Ayn1 sekilde e3 ile e4
arasinda yapilacak modifikasyon da Xz’de 27,744 dizeyinde bir diisiis saglayacaktir.
Burada sadece bu degiskenlerin hatalar1 arasinda 6zellikle modifikasyon indeksleri
tarafindan Onerilen bir degisikligin yapilmasinin nedeni, l¢egin XZ degerinde 6nemli
bir diismeye karsilik gelmesidir. Ayrica bu diisiisiin anlamli olmasi, Onerilen

modifikasyonun 0&lgek acisindan kritik bir degisiklik oldugu degerlendirilmesi
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yapilabilir. CFI, NFI, GFI ve AGFI degerlerinin neredeyse 1’e¢ esit olmast ve
RMSEA degerinin 0,05 ve standardize edilmis RMR (SRMR) degerinin ise 0,05’in
altinda bir deger almasinin milkkemmel uyuma karsilik geldigi ifade edilebilir. Bu
cercevede marka bagliligi Olceginin 11 maddeden olusan bir faktdrlii yapisinin

dogrulandigi ifade edilebilir (Arbuckle, 2007: 585; Cokluk vd., 2012: 312-315).

Modifikasyon — sonrasinda  °=123,923  degerinin  olduk¢a  diistiigii
gbzlemlenmistir. Ayrica xz /df =3,098 ve RMSEA=0,05 degerlerinin kabul edilebilir
uyum degerlerinden miikkemmel uyum degerlerine ulastiklart goriilmiistiir. Gozlenen
degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,61 ile 0,89 arasinda degistigi tespit edilmistir.
Bunun sonucunda marka bagliligi degiskeninin mitkemmel uyum iyiligi degerlerine

sahip oldugu sdylenebilir (Joreskog ve Sorbom, 1993: 122).

Her bir gizli degiskene uygulanan DFA analizi ile yapilan modifikasyonlar
sonrasi Ol¢iim modelinin son hali sekil 3.19’da gosterilmektedir. DFA sonrasinda
Ol¢im modeli uyum iyiligi degerleri tablo 3.25’de goriildiigii gibi milkemmel uyum
diizeyine ulagsmistir (Arbuckle, 2007: 585; Meyers, vd., 2005: 559-561).
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Sekil 3.19. Marka Baghhg Ol¢iim Modeli (DFA-Modifikasyon Sonrasi)
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Tablo 3.25. Ol¢iim Modeli (DFA-MS) Uyum lyiligi Degerleri

xz p XZ/df CFl NFI GFI AGFI | RMSEA | SRMR
Miikemmel
Uyum Degerleri <3 >0,95 | 20,95 | =0.90 | >0.90 <0.05 <0.05
Kabul Edilebilir - Anlamsiz
Uyum Degerleri | " >0,05 s5 | 2090 1 20,90 | 20,85 | =0.80 <0,08 <0,08
Modifikasyon
i;’ggf.‘,ﬁﬁ;‘;’ 640,739 | 0000 | 224 | 097 | 095 | 092 | 091 0,04 0,03
Degerleri

Kavramsal (teorik) olarak olusturulan modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi
acikladigr uyum iyiligi degerleri ile belirlenir. Bu arastirmada, tablo 3.25’deki uyum
1yiligi degerleri incelendiginde, 6l¢iim modelinin eldeki verilere miikkemmel sekilde
uyum sagladigin1  gdstermektedir. Model uyumunun tatmin edici sekilde

sonug¢lanmasi, tahmin edilen yapisal katsayilarin, hipotezlerin sinanmasi agisindan
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degerlendirilebilecegini gostermektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2007: 77; Schumacker
ve Lomax, 2010: 85; Koksal, 2012: 141).

YEM’de yapisal model gizli degiskenler arasindaki iliskiyi icerir. Yapisal
esitlik modelinin amaci gizli (latent) degiskenler arasinda onceden belirlenen iliski
orlintiilerinin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koyarak modelde
One siiriilen hipotezleri test etmektir. Modeli veri ile test etmeden Once teorik temelin
kurulmasi gerekmektedir (Baldemir ve Bozkurt, 2012: 31). Sekil 3.20’de bu
arastirmada Onerilen modele iliskin Yapisal Model Analizi sonuglari bulunmaktadir.
Yol Katsayilari, standartlastirilmis degerler (Standardized estimates) olarak

verilmektedir.

Sekil 3.20. Marka Baghh@ Yapisal Esitlik Modeli

H; p=0,174 MARKA
BAGLILIGI

n4

MDGUVEN
n2

v

Hyvy=0,877

Hsp = 0,787

INTERAKTIF MAgm;aAN'
ILETiSIM 9
—_—)
(SAPG) BAGLI;;K(SAP)

&l

H,y=0,718

& Xi (Ksi): Gizli (Latent-Ortiik) degisken / (digsal-exogenous variable-egzojen)
n Eta: Gizli (Latent-Ortiik) degisken / (i¢sel- endogenous variable-endojen)
vy Gamma: Digsal ve i¢sel degiskenler arasindaki yol kat sayisi

B Beta: Igsel gizli degiskenlerin kendi aralarindaki yol katsayilart

Bu aragtirmada, sosyal ag platformunda gerceklestirilen interaktif iletisim,
markaya duyulan giiven, sosyal ag platformunda marka fam1 olmaya baglilik ve

marka baglilig1 latent degiskenleri arasindaki agiklayici ve yordayicr iligkilerin
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incelenmesi amag¢lanmigtir. Bu dogrultuda gelistirilen ve test edilen modelde sosyal
ag ortaminda gergeklestirilen interaktif iletisim egzojen (dissal) degisken olarak,
markaya duyulan giiven, marka fani olmaya baglilik ve marka baghilig degiskenleri
ise endojen (i¢sel) degiskenler olarak yapisal modelde yer almaktadir. Test edilen
modele ait uyum degerleri tablo 3.25’de gosterilmistir. Modele iliskin uyum
degerleri incelendiginde genel olarak modelin miikemmel diizeyde uyum degerlerine
sahip oldugu anlagilmistir (Arbuckle, 2007: 585; Meyers vd., 2005: 559; Ayyildiz ve
Cengiz, 2007: 78-81). Modelde biri disinda diger tiim yollar istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Ayrica Yapisal Modele ait verilerin dogrudan, dolayli ve

toplam etki degerleri tablo 3.26’da gosterilmistir.

Tablo 3.26. Marka Baghhg Modeline Ait Verilerin Dogrudan, Dolayh ve

Toplam Etki Degerleri
g Degen Y T Dokrudin Do st Ko

Interaktif Tletigim MDGtiven 0,877 0,877 - 0,063  15,079***
Interaktif [letigim Marka Fan 0,796 0,718 0,079 0,093 6,372***
Interaktif iletisim  Marka Bagliigi 0,779 - 0,779

Marka Fan Marka Baghiligi 0,787 0,787 - 0,076  12,981***

MDGriiven Marka Baghiligi 0,244 0,174 0,071 0,037 4,510%**

MDGiiven Marka Fan 0,090 0,090 - 0,081 0,845*

#Toplam Etki=Dogrudan Etki + Dolayl Etki, ***p<0,001, *p>0,05

YEM analizinde “regresyon agirliklar1 — katsayilar™ ile iliski dereceleri
oOlgiiliirken, tahmini katsayilar (estimates), t degeri (t-value, critical ratio) — C.R.) ve
onem dereceleri dikkate alinmaktadir. Tahmini katsayilarin 0,05 degeri iizerinde
olmasi, t-degerinin 1,96-2,00 {izerinde olmasi bu anlamda 6nem derecesinin 0,00 —
0,05 araliginda olmasi ongoriilmistiir (Reisinger ve Turner, 1999: 45; Ayyildiz ve

Cengiz, 2006: 70; Bilim, 2010: 112).
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Gergeklestirilen analiz sonucunda yapisal modelde elde edilen sonuglara
baktigimizda; sosyal ag platformunda gergeklestirilen interaktif iletisimin markaya
duyulan giivene (y=0,877, p<0,001) dogrudan, pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. Dolayisiyla H;’de ifade edilen sosyal ag ortaminda gergeklestirilen
interaktif iletisimin markaya duyulan giiven iizerinde pozitif dogrudan etkisi vardir
hipotezi dogrulanmistir. Laroche vd. (2012)’de, 18-55 yas araliginda olan 411,
Facebook, MySpace ve Twitter kullanici ile yapmis oldugu arastirmada da benzer

arastirma sonucuna ulagtiklari tespit edilmistir.

Ayn1 zamanda modelde, sosyal ag platformunda gergeklestirilen interaktif
iletisimin, sosyal ag ortaminda marka fani olmaya bagllik iistiinde hem dogrudan
(y=0,718, p<0,001) hem de dolayli olarak (y=0,079) pozitif yonlii ve anlamli bir
etkisinin bulundugu goriilmektedir. Bu sonu¢ da, Hy’nin dogrulandiginm

gostermektedir.

Diger yandan modelde, sosyal ag platformunda gerceklestirilen interaktif
iletisimin, marka bagliligina, markaya duyulan giiven ve marka fan1 olmaya baglilik
degiskenleri tizerinden dolayli, pozitif yonlii ve 6nemli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir (p=0,779). Interaktif iletisimin dogrudan marka bagliligim etkilemedigi,
tiim etki yiiklerinin dolayli olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Dolayisiyla literatiirde
de interaktif iletisimin marka bagliligin1 dogrudan etkiledigini ifade eden herhangi
bir c¢alisma bulunmadigi icin modelde iki degisken arasma tek yonli ok

¢ekilmemistir ve hipotez kurulmamistir.

Modelde yer alan ve marka bagliligini etkileyen bir diger 6nemli degisken ise
marka fan1 olmaya baglilhik latent degiskenidir. Yapisal modelde, sosyal ag
platformunda marka fan1 olmaya bagliligin, marka bagliligina dogrudan, pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisinin bulundugu anlagilmaktadir (f=0,787, p<0,001). Bu
sonu¢ da, Hs’in, sosyal ag ortaminda marka fan1 olmaya bagliligin marka bagliligi
tistiinde pozitif dogrudan bir etkisi vardir hipotezinin dogrulandigin1 géstermektedir.
Jang vd. (2008) tarafindan 250 marka fan1 tizerinde gergeklestirilen bir arastirmada

da, benzer sonuca ulastiklar1 gériilmiistiir.
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Yapisal modelde yer alan bir bagka latent degisken ise markaya duyulan giiven
degiskenidir. Modelde, markaya duyulan giiven degiskenin, marka bagliligina hem
dogrudan ($=0,244, p<0,001) hem de dolayl olarak (B=0,071) pozitif yonli ve
anlamli bir etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla bu sonug da, Hs’iin kabul
edildigi anlamina gelmektedir. Kim, Chung ve Lee (2011)’nin turizm iirlinleri
tiketicileri {izerinde, elektronik alig verigin algilanan giivene etkisini 6l¢iimlemeye

calistiklar1 arastirmada da benzer sonuca ulastiklari tespit edilmistir.

Diger yandan, markaya duyulan giivenin, sosyal ag ortaminda marka fani
olmaya bagliliga dogrudan pozitif yonli fakat anlamli olmayan bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir (f=0,090, p>0,05). Dolayisiyla markaya duyulan giivenin sosyal ag
ortaminda marka fani olmaya bagliligi anlamli bir sekilde etkilemedigi tespit

edilmistir. Bu dogrultuda H, kabul edilmemistir.

Tablo 3.27’de analiz sonuglarina gore, arastirma hipotezlerinin desteklenip
desteklenmedigi gosterilmistir. Her hipotez i¢in yapilan hipotez testleri (YEM
analizi) sonucunda latent degiskenler arasinda dogrudan, pozitif ve anlaml iliskilerin
13 X (3

goriildiigii parametrelerde hipotezin desteklendigi “ V ” isareti, desteklenmedigi

isareti ile gosterilmistir.

Tablo 3.27. Hipotez Testi Sonuclari

Hipotezler

H; Sosyal Ag Ortaminda Gergeklestirilen Interaktif Tletisimin N
Markaya Duyulan Giiven {istiinde pozitif dogrudan etkisi vardir.

H, Sosyal Ag Ortammda Gergeklestirilen Interaktif Iletisimin J
Sosyal Ag Ortaminda Marka Fam Olmaya Baglilik iistiinde pozitif
ve dogrudan bir etkisi vardir.

H; Markaya Duyulan Giivenin Marka Baghhg: {stiinde pozitif \/
dogrudan etkisi vardir.

H, Markaya Duyulan Giivenin Sosyal Ag Ortamimda Marka Fam X
Olmaya Baglilik iistiinde pozitif dogrudan bir etkisi vardir.

Hs Sosyal Ag Ortaminda Marka Fam1 Olmaya Bagliligin Marka \/
Baghhgi iistiinde pozitif dogrudan etkisi vardir.
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Calismanin hipotez testi sonuglarina kadar ki gegirdigi asamalar1 ve bundan
sonraki silireci kisaca 6zetleyecek olursak; Anket uygulamasi sonrasinda 613 anket
formu SPSS programina aktarilmis ve analizlere hazir hale getirilmistir. Demografik
degiskenlerin basit frekans analizleri sonrasinda, katilimcilarin online ortami
kullanim aligkanliklar1 bagimsiz gruplar t-testi ile analiz edilmistir. Arastirmanin
bundan sonraki asamasinda Ol¢iim modeli (DFA) ve yapisal model (YEM)
uygulamalar1 icin SPSS verileri cercevesinde AMOS 19 istatistik programi
kullanilmistir.  Olgiim  modeli (DFA) uygulamas: ile 6lgeklerin  yapisal
giivenilirlikleri, faktor yiikleri, ayrisma gecerliligi ve varyans degerleri incelenerek
model gelistirmeye uygunluklari test edilmis ve elde edilen verilerin gecerli diizeyde
olduklar1 saptanmistir. YEM analizi ile hipotez testleri yapilmis, modelde goriilen
yapilar arasi iliskiler degerlendirilmistir. YEM analizinden 6nce veriler ve Onerilen
kavramsal model arasindaki uygunluklar ki-kare ( x?), ki-kare serbestlik derecesi
(ledf ), ve uyum 1yiligi degerleri (CFI, NFI, GFI vb.), agisindan degerlendirilmistir.
Analiz sonuglart dogrultusunda hipotezler iizerindeki tartigmalara yer verilmistir.
Desteklenen hipotezlerin ni¢in ve nasil desteklendigi, desteklenmeyenlerin nigin
desteklenmedikleri analizlere bagli olarak literatiirde isaret edilen bilgiler
dogrultusunda tartistlmistir. Tartisma sonucglarinda hipotezlerin  6nemli  bir
bolimiiniin desteklendigi yapisal esitlik modeli (YEM) analizleri ile tespit edilmistir.
Bulgular {izerindeki tartismalar ve degerlendirmelerin ardindan, hem analiz hem de
literatiir bilgileri dogrultusunda aragtirmanin amacina ulasip ulagsmadigi sonug
bolimiinde degerlendirilecek ve bulgularin genel sonuglari vurgulanacaktir. Teorik
bilgilere dayali sonuglarla birlikte, arastirmada incelenmeyen bazi konularin

gelecekte yapilmasina iliskin oneriler de son boliimde yer alacaktir.
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Glinlimiliz pazarlama anlayisinda hedef kitlede marka farkindaligi, giiven ve
marka baglilig1 olusturmak ¢ok 6nemlidir. Son yillarda marka farkindaligi ve marka
baglilig1 olusturmak ve markaya duyulan giiveni artirmak icin bilgi paylasimi ve
iletisimi kolaylastiran araclar 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Geleneksel kitle iletigim
araclarinda tiiketici, bagkasinin kontroliinde olan bir igerige maruz kalmaktadir.
Ayrica geleneksel medya araglarinda tiiketiciler, tek yonlii olarak etkilesim halinde

asimetrik iletisime tabidir.

Oysa bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, internet aracilifiyla sosyal
medya platformlari, bilgi paylasimi ve iletisimini ¢ok kolay ve hizli bir hale
getirmistir. Ayrica sosyal medya, geleneksel medyanin aksine ¢ift yonlii iletisim
olanagiyla ¢ok yonliidiir. Sosyal medya, interaktif iletisimi olanakli kilar ve katilime1
bir yapiya sahiptir. Tiim bu avantajlarin farkinda olan markalar, sosyal medya ve
sosyal ag ortamlarinda markalarini tanitarak ve daha fazla hedef kitleye ulasarak

marka farkindaligi, gliven ve marka baglilig1 olusturmaya baslamislardir.

Bu dogrultuda o6zellikle rekabetin ¢cok yogun oldugu giiniimiiz kosullarinda
markalar agisindan mevcut miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri kazanmaktan daha
maliyetli bir hale gelmistir. Bunun i¢in markalar internet {izerinden interaktif
iletisimin en 1iyi sekilde gergeklestirildigi ortamlardan biri olan sosyal ag
platformlarini ¢ok yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Ayn1 zamanda
sosyal ag platformlar: tiiketicilerin, markalar ile dogrudan iletisim kurarak talep ve

sikdyetlerini marka temsilcilerine aktarabildikleri giincel ve avantajli bir ortamdir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda bu ¢aligmada markalarin sosyal ag platformlari
tizerinden tiiketicileri ile gerceklestirmis olduklar1 interaktif iletisimin marka
baglilig1 olusturmadaki rolii incelenmistir. Bu nedenle sosyal ag, marka ve marka
baglilig1 kavramlari ile ilgili detayl1 bir arastirma sonrasinda, tiiketiciler ve markalar
acisindan 6n plana ¢ikan faktorler dogrultusunda bir model gelistirilmistir. Bu modeli
olusturan faktorlere baktigimizda, sosyal ag platformlar: {izerinden gergeklestirilen

interaktif iletisim, markaya duyulan giiven, sosyal ag platformlar1 iizerinde marka
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fan1 olmaya baglilik ve marka baglilig1 faktoriidiir. Bu faktorleri olusturan dlgekler
ve degiskenler ¢alismanin literatiir kisminda detayli bir sekilde belirtilmistir. Bu
faktorleri olusturan Olcekleri belirlemek i¢in uluslararasi indeksli calismalardan
istifade edilmistir. Bu dogrultuda olusturulan kavramsal model, 6l¢iim modeli (DFA)

ve yapisal model (YEM) ile test edilmistir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda kavramsal model ile ortaya konan arastirma
hipotezleri test edilmistir. Olgiim modeli (DFA) uygulamast ile her bir dlgegin
yapisal glivenilirlikleri, faktor degerleri, ayrisma gegerliligi ve varyans degerleri
incelenerek model gelistirmeye uygunluklari test edilmis ve elde edilen verilerin
gecerli diizeyde oldugu ve kavramsal modelin testi i¢in herhangi sorunun olmadigi

saptanmistir.

Bu dogrultuda, sosyal ag platformunda gerceklestirilen interaktif iletisimin
markaya duyulan giiveni, dogrudan ve pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir. Ayni
zamanda, sosyal ag platformunda gerceklestirilen interaktif iletisimin, sosyal ag
ortaminda marka fani olmaya baglilig1 hem dogrudan hem de dolayli olarak pozitif

yonlii etkiledigi belirlenmistir.

Diger yandan, sosyal ag platformunda gergeklestirilen interaktif iletigimin,
marka baglhligima, markaya duyulan giiven ve marka fan1 olmaya bagllik
degiskenleri {izerinden dolayli, pozitif yonlii ve onemli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Interaktif iletisimin dogrudan marka baglihigm etkilemedigi, tiim etki
yiiklerinin dolayli olarak (markaya duyulan giiven ve marka fani1 olmaya baglilik
degiskenleri Tlizerinden) gerceklestigi gorilmiistiir. Dolayisiyla literatiirde de
interaktif iletisimin marka baghiligin1 dogrudan etkiledigini ifade eden herhangi bir
calisma bulunmadigi i¢cin modelde iki degisken arasina tek yonlii ok ¢ekilmemistir ve

hipotez kurulmamustir.

Ayrica, sosyal ag platformunda marka fan1 olmaya bagliligin, marka bagliligini
dogrudan, pozitif yonlii etkiledigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, markaya duyulan
giivenin, marka baghiligimi hem dogrudan hem de dolayli olarak pozitif yonli

etkiledigi belirlenmistir. Fakat markaya duyulan giivenin, sosyal ag ortaminda marka



179

fan1 olmaya bagliligi dogrudan pozitif yonli etkiledigi ancak bu etkinin anlamli

olmadig1 bulgusuna rastlanmustir.

Bu arastirmada ortaya konan ve test edilen kavramsal modelle elde edilen
analiz sonuclarmi degerlendirdigimizde, sosyal ag ortaminda tiiketicilerle kurulan
interaktif iletisimin, markaya duyulan giiveni ve sosyal ag ortaminda o markanin fani
olmaya bagliligi dogrudan pozitif yonlii etkileyerek, bu faktorler {izerinden marka

bagliligina da katkida bulundugu tespit edilmistir.

Bununla birlikte, markalarin sosyal ag ortamindan tiiketicileri ve marka fanlar
ile interaktif iletisim halinde olmalar1 ve onlarin marka ile ilgili sorunlarini
dinlemeleri ve bu sorunlara ¢6ziim bulmalari, ilk olarak markaya duyulan giliveni
artirmaktadir. Daha sonra sosyal ag ortaminda gerceklestirilen interaktif iletisimin
avantajinin farkina varan tiiketici markay1 sosyal ag platformunda takip etmeye
devam etmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin sosyal ag ortaminda marka fani olmaya
bagliligi olusmakta ve devam etmektedir. Tiim bu bulgular neticesinde, markaya
kars1 baglilig1 olusturmanin ve siirdiirmenin en etkili yontemlerinden birinin sosyal
ag platformunda tiiketicilerle interaktif iletisim halinde olmak gerektigi ortaya
cikmaktadir. Test edilen model sonucunda ortaya cikan bir diger sonug¢ ise su
sekildedir: Internet ortaminda, sosyal ag platformlarinda markalarin mevcut ve
potansiyel tiiketicileri ile interaktif iletisim halinde olmalar1 ve paylastiklar
igeriklerle onlarin ilgisini ¢ekmeleri ve tiiketicilerin marka ile ilgili sorunlarini hizl
bir sekilde ¢ozmeleri markalara ¢cok 6nemli avantajlar saglamaktadir. Ayrica, bu
durum tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve markaya kars1 tutumlarin1 pozitif yonde
etkiledigi gibi markaya kars1 giiveni ve bagliligr olusturmada ve siirdiirmede de ¢ok

etkili bir yontem haline gelmistir.

Gilinlimiizde tiiketiciler markay1 ya da hizmeti satin almadan 6nce marka veya
hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmek istemektedirler. Tiiketicilerin marka
hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin basvurdugu ilk ortam sosyal ag
platformlaridir. Daha 6nce o markay1 veya hizmeti satin almig tiiketicilerin o marka
hakkindaki yorumlar tiiketicilerin satin alma tercihlerinde ¢ok onemli bir belirleyici

haline gelmistir. Bunun i¢in markalarin miisterileri ile siirekli iletisim halinde
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olmalar1 ve onlarla ilgilenmeleri misterilerin kendilerini markaya bagh
hissetmelerine ve o markay1r bagka tiiketicilere de tavsiye etmelerine neden

olmaktadir.

Ayn1 zamanda markalar i¢in sosyal ag sitelerinde marka profillerini takip eden,
marka fani olan tiliketicilerin sayisini artirmak da ¢ok onemlidir. Marka takipgisi
sayisinin 6nemli oldugu kadar, marka sosyal ag fanlarinin online (¢evrimigi) ortami
kullanma siklig1 da 6nem tasimaktadir. Clinkii bir markanin sosyal ag fan sayisinin
onemi bu fanlarin sosyal ag ortamini kullanma siklig1 ile dogru orantilidir. Sosyal ag
marka fanlar1 eger interneti veya sosyal aglari ¢ok sik ve yogun kullanmiyorsa,
markanin sosyal ag ortamindaki paylagimlarini goérmesi ve onlar1 diger kisilerle
paylagsmas1t miimkiin olmayacaktir. Dolayisiyla markalarin sosyal ag ortamindaki
paylasimlarinin en hizli ulastigi kisiler markalar1 sosyal ag platformunda takip
edenlerdir. Bu dogrultuda arastirmanin gergeklestirildigi marka sosyal ag fanlarinin
sosyal ag sitelerini yogun bir sekilde kullandigi tespit edilmistir. Arastirmada
orneklem olarak belirlenen her iki marka sosyal ag fanlarinin da %50’den fazlasinin
giinde ortalama 30 dakikadan fazla sosyal ag sitelerinde zaman harcadiklari

belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda sosyal ag platformlart mesaj yayma, marka
farkindaligi olusturma, markaya duyulan giiveni artirma ve marka baghlhig
olusturmada ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Sosyal ag ortamlarinda, benzer ge¢mis ve
ilgilere sahip bireyleri birbirine baglama ve satin alma Oncesi liriin veya marka
hakkinda daha fazla bilgi edinme s6z konusu oldugu icin iiriin, marka ve hizmetler
icin olusturulmus sosyal ag profilleri, genellikle fanlar tarafindan yapilan olumlu
yorumlar sayesinde, potansiyel tiiketicileri markaya ¢ekmekte ve onlarin satin alma
tercihlerini etkilemektedir. Ayn1 zamanda bu durum tiiketiciler ve markalar arasinda

giiclii iligkilerin olusmasini da saglamaktadir.
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1. | Facebook ortaminda Etstur/Jollytur’dan siirekli bilgi alirnm. (5) (%) () () (1)
2. | Etstur/Jollytur’'un beni hayal kirikhgina ugratmayacagina inaniyorum. (5) (%) () () (1)
3. | Etstur/Jollytur’'un bana en iyi hizmeti verecegine inaniyorum. (5) (4) () (7) (1)
4. | Facebook profilimde Etstur/Jollytur ile ilgili deneyimlerimi paylagirim. (5) (1) () (7) (1)
5 Etstur/Jollytur’'un Facebook’ta paylastigi videolari ve haberleri arkadaslarimla (5) () (%) () (1)
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Etstur/Jollytur Facebook fani/begeneni olmam, Etstur/Jollytur ile daha fazla iletigim
6. . - (5) () (%) (2) | (1)
halinde olmami sagladi.
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12| Facebook’ta Etstur/Jollytur marka fani olmaya arkadaslarimi da davet ederim. (%) (1) () (7) (1)
13, Etstur/Jollytur Facebook’ta fani oldugum markalar arasinda en 6nemlilerinden birisidir. (5) (1) () () (1)
14, Etstur/Jollytur'u tanidiklarima tavsiye ederim. (5) (%) () (7) (1)
Etstur/Jollytur’'un Facebook’ta ve diger sosyal ag platformlarinda takip edilmeyi hak
15, . N L (5) (4) (%) (2) | (1)
eden bir marka oldugunu dugiiniilyorum.
16, Seyahate ya da tatile gitmeden &nce ilk olarak Etstur/Jollytur’un fiyatlarini aragtirinm. (5) (4) (7) (7) (1)
17| Facebook’ta seyahat acenteleri icerisinde sadece Etstur/Jollytur’'un marka faniyim. (%) (4) () (2) (1)
18, Yeni bir tatil ya da seyahat durumum olsaydi yine Etstur/Jollytur’u tercih ederdim. (5) (1) () () (1)
19, Etstur/Jollytur’'u Facebook digindaki diger sosyal ag ortamlarinda da takip ediyorum. (5) (1) () (7) (1)
20 Diger seyahat acentelerinin fiyatlari daha ucuz olsa bile yine Etstur/Jollytur’u tercih (4) () (%) () (1)
| ederim.
21/ Etstur/Jollytur miisterisi olmanin bir farkhlik oldugunu diisiiniiyorum. (5) (4) () (7) (1)
22/ Etstur/Jollytur benim ilk segimim olur. () (4) (%) (7) (1)
23| Seyahatlerimde ve tatilimde siirekli Etstur/Jollytur’u tercih ederim. (5) (1) () () (1)
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24

Etstur/Jollytur’un sektériinde lider bir marka oldugunu diigiiniiyorum.

25

Etstur/Jollytur miisterisi olmanin bir ayricalik oldugunu diigiiniiyorum.

26,

Etstur/Jollytur’un sadik bir miigterisi oldugumu diisiiniiyorum.

27,

Etstur/Jollytur Web sayfasini ne siklikla ziyaret edersiniz.
() Higbir zaman () Yildabir () Ayda bir ( ) Haftada bir
( ) Facebook’ta paylasimlarini gériir gormez (Gunde bir) ( ) Glinde birden fazla

Facebook’ta giinde ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

28. ( ) 10 dakika veya daha az () 11-30 dakika ( ) 31-60 dakika () 1-2 saat ( ) 3 saat veya daha fazla
Cep telefonunuzda internet kullaniyor musunuz?
29,
() Evet () Hayir
Cinsiyetiniz?
30.
() Erkek () Kadin
Yasiniz?
31.
()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45 () 46 ve Uzeri
Medeni Durumunuz?
32.
( ) Bekar () Evli
Egitim Durumunuz?
33. ! . - -
() llkokul () Ortaokul () Lise () Onlisans () Lisans ()
Lisansisti
Mesleginiz?
34.
( ) Serbest Meslek ( )Memur () isgi () Ozel Sektér Galisani () Ogrenci () Diger(Belirtiniz)...
Aylik Gelir Durumunuz?
35.

() 1000 TL'den Az () 1001 -1500 () 1501 - 2000

() 2001 - 2500

() 2501 ve Uzeri

36.

Yasadiginiz Sehir?




Ek 2. Modifikasyon Indeksleri

Interaktif fletisim Latent Degiskeni Modifikasyon indeksi

M.I. Par Change
e3 <> e5 [ 17,431 ,053
e2 <> e5 | 5180  -028
el <--> e5 | 7,367 -,041
el <> e3 | 4564 -035
el <> e2 | 14,517 ,061

Marka Fam1 Olmaya Baghihk Latent Degiskeni Modifikasyon Indeksi

M.L. Par Change
e6 <> e7 | 13,321 ,036
e4 <> e7 | 7,863 -031
g2 <> e4 | 6,367 025
e2 <--> e3 | 5214 -,025
el <> e6 | 11,061 -032

Marka Baglhihg Latent Degiskeni Modifikasyon Indeksi

M.I. Par Change
el0 <--> ell | 48,829 ,054
e9 <--> ell | 9,863 ,033
e9 <--> el0 | 13,001 ,034
e8 -> ell | 7,271 -,021
e7 <--> ell | 8,023 -,022
e7 <--> ¢l0 | 6,062 -,017
e7 <--> e8 18,820 ,031
e6 <--> el0 | 8,449 ,024
g6 <--> €9 4,595 ,023
e5 <--> ell | 10,142 -,029
e5 <--> el0 | 6,571 -,021
g5 <--> e7 8,194 ,024
e4 <--> el0 | 11,211 -025
e4 <--> €9 10,982 -,034
e3 <--> €9 11,539 -,038
e3 <> ¢4 27,744 048
g2 <--> €9 9,653 -,059
g2 <--> e3 10,030 ,054
el <--> el0 | 11,400 -,053
el <--> €9 12,138 -,073
el <--> e3 4,323 ,039
el --> @2 24,424 157
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Ek 3. DFA (Standart Regresyon Agirhiklary)

Estimate
MDGUVEN <--- INTILE 877
MARKA_FANBAGLI <--- INTILE 718
MARKA_FANBAGLI <--- MDGUVEN ,090
MARKA BAGLILIGI <--- MDGUVEN 174
MARKA BAGLILIGI <--- MARKA FANBAGLI | ,787
S2 <--- MDGUVEN ,730
S3 <--- MDGUVEN 774
S8 <--- MDGUVEN 742
S10 <--- MARKA BAGLILIGI | ,609
S14 <--- MARKA BAGLILIGI | ,687
S16 <--- MARKA BAGLILIGI | ,833
S18 <--- MARKA BAGLILIGI | ,835
S20 <--- MARKA BAGLILIGI | ,839
s21 <--- MARKA BAGLILIGI | ,855
S22 <--- MARKA BAGLILIGI | ,884
S23 <--- MARKA BAGLILIGI | ,878
S24 <--- MARKA BAGLILIGI | ,812
S25 <--- MARKA BAGLILIGI | ,883
S26 <--- MARKA BAGLILIGI | ,879
S5 <--- INTILE ,733
S7 <--- INTILE ,764
S4 <--- INTILE 716
s1 <--- INTILE 751
S6 <--- INTILE ,656
S9 <--- MARKA_FANBAGLI | ,772
s11 <--- MARKA_FANBAGLI | ,792
S12 <--- MARKA_FANBAGLI | ,754
S13 <--- MARKA_FANBAGLI | ,810
S15 <--- MARKA_FANBAGLI | ,804
S17 <--- MARKA_FANBAGLI | ,810
S19 <--- MARKA_FANBAGLI | ,804




Ek 4. A Grubu Seyahat Acentelerinin Istatistiksel Bilgileri

ETSTUR JOLLYTUR TOPLAM KAYNAK
Pazar payi %56 %25 tlirsab.com
Turkiye’'de gezi, eglence,
sportif ve kilttrel
faaliyetler amaciyla(tatil
amaglh) yurt disina gikan
Yillik seyahat ettirdigive |, o160 500 | 725 000 zggzﬁasggl(;orzli?ytﬁ) tiirsab.com
e S S L] %40 %20 Turkiye’de Gezi, eglence, cap!tal.com
sayis| . e tuik.com
sportif ve kilturel
faaliyetler amaciyla(tatil
amacli) yurt iginde
seyahat eden kisi sayisi
toplam: (5 milyon)
Turkiye’de IATA Uyesi
Yetkili A grubu seyahat 328 106 yetkili A grubu seyahat N
acentesi sayisi %61 %20 acentesi sayisi toplamda tiirsab.com
538'dir.
Turkiye’de resmi
Facebook sayfasina sahip
Facebook fan sayisi 6102'34756 4%):'21608 ace(::ans.ﬁnsfzzgan: da Facebook.com
1.676.709 marka fani
bulunmaktadir.
Turkiye’deki A grubu
seyahat acentesi (tur 22 tirsab.com
operatori) sayisi
. RESMI FACEBOOK
SEYAHAT ACENTESI SAYEASI MARKA FAN SAYISI
1 ETSTUR VAR 610456
2 JOLLY TUR VAR 414108
3 ANI TUR VAR 409372
4 CAFE TUR VAR 69049
5 SETUR VAR 61103
6 STH TURIZM VAR 39213
7 PRONTOTOUR VAR 20875
8 VIP TURIZM VAR 15332
9 KAPPA TUR VAR 13233
10 VALSTUR VAR 11342
11 PLAZA TUR VAR 4312
12 YKM TURIZM VAR 4098
13 VIKING TURIZM VAR 1987
14 PENINSULA TOURS VAR 921
15 ROCK VALLEY TRAVEL VAR 568
16 MINKA TRAVEL VAR 438
17 TANTUR-TUI VAR 302
18 ODEON TOURS YOK
19 MIKA TUR YOK
20 SAPKA TUR YOK
21 INCA TOUR YOK
22 ISILTUR YOK
TOPLAM 1676709
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