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Oz

Giiniimiizde sosyal medya isletmelere pazarlama ve markalama stratejileri ve planlari
acisindan onemli firsatlar sunmaktadir. Bu c¢alismada isletmelerin sosyal medya hesaplari
iizerinden miisterileri ile kurmus olduklar: iletisiminin marka degeri iizerine etkisi Olciilmeye
calisilmigtir. Sosyal medya mecrast olarak segilen Facebook da havayolu isletmesinin Facebook
iizerinden miisterileri ile kurmus oldugu iletisiminin marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
baghiligina olan etkisi belirlenmeye calisilmuistir. Arastirmanin katilumcilari, Facebook iiyesi olan
ve sosyal paylasim sitelerinde markalarn kullanicilaridir, veriler eposta yolu anket yontemi
kullamlarak elde edilmistir. Arastirmalarin  sonucuna gore markalarn sosyal medya
hesaplarindan miisterileri ile iletisime gecmelerinin markalarin degerine etkili oldugu ortaya
cikmustr.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Marka Degeri, Facebook, Marka fletigimi
The Effect of Social Media Interaction of Companies on Brand Values
Abstract

Today, social media provides important opportunities to companies for advertising and
marketing strategies and plans. This study attempts to measure the effects of the company and
customer interaction via social media, on brand value. This study, through the selected social
medium Facebook, attemtps to assess the effect of the interaction between an airline company and
its customers on brand awareness, perceived quality and brand loyalty. Participants of this study
are members of Facebook and demonstrate their use of these brands at social posting sites. The
data has been collected through a survey via email. According to the findings, the social media
interaction between companies and customers has an effect on brand values.

Keywords: Social Media, Brand Value, Facebook, Brand Communication.
GIRiS
Degisen ve siirekli yenilenen diinya ile beraber pazarlama stratejilerinde
iletisimin nemi her gecen giin artmaktadir. Onceleri pazarlama stratejileri daha
geleneksel ytiz ytize iletisime dayali bir diizen igerisindeydi. Gilintimiizde teknolojinin
gelismesi, internetin tiim diinyay1 kapsamasi ile beraber diinya kiiresel biiytikliikte bir
koy haline gelmistir. Bu kiiresel biiyiikliikteki koy igerisinde isletmeler kendi

farkindaliklarini olusturmak ve siirekli daha da siddetlenen rekabet ortaminda galip
gelmek icin pazarlama stratejilerine ihtiya¢c duymaktadir.

Ozellikle sosyal medya kullanimmin artmast ile birlikte yeni bir pazarlama
mecras1 oraya gikti. Isletmeler bu rekabet ortaminda farkindalik calismalarina 6nem
vermeye baslamaktadir. Tiiketiciler bir markay1 taniyor ve onun hakkinda bilgi sahibi
ise, tirlinli satin alma karar1 vermek igin ¢ok fazla diisiinme ve bilgi isleme siireci ile
ugrasmak zorunda kalmamaktadir. Isletmelerin kendilerini tanitmak icin siirekli olarak
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kuracaklar1 iletisimin 6nemi bir kez daha gozler oniine serilmektedir. Dolayisiyla,
sosyal paylasim sitelerini oldukga etkili bir ortam olarak gérmenin ve bu mecralardan
maksimum diizeyde yararlanmanin isletmeler acisindan biiyiik getirileri olmaktadir.
Twitter, bloglar, Facebook, Flickr gibi insanlarin bir araya geldigi sosyal medya
ortamlarinda, isletmelerden ve iiriinlerden bahsedilmektedir. Bu, isletmelerin yaptig1
bazi calismalar i¢in direkt cevap olmayabilir ama yaptiklar: tiim g¢alismalar igin bir
cevaptir. Buradan hareketle bu calisma isletmelerin sosyal medyada miisterileri ile
kurmus olduklar: iletisimin marka degerine etkisi olup olmadigi Olciimlenmeye
calisilmistir.

Calismada o©ncelikle sosyal medya, pazarlama, marka degeri ve unsurlari
hakkinda teorik bilgiler verilmekte, daha sonra ise konuya iliskin olarak yapilan saha
arastirmasinin analiz ve bulgular: sunulmaktadar.

1. TEORIK CERCEVE
1.1. Sosyal Medya ve Pazarlama liskisi

Onceleri kisilerin iletisim ortamlari son derece kisith ve daha ¢ok yiiz yiize
iletisime dayaliydu. Ozellikle 2000’1i yillardan sonra internetin yayginlasmasi,
teknolojik gelismeler yeni iletisim ortamlar1 olusturmustur. Olusan bu iletisim
ortamlarina farkli farkli isimler verilmekte ve bu iletisim ortamlarinin kullanimai siirekli
artmaktadir. Son zamanlarda sosyal medya tercih edilen ve kullanilan iletisim
ortamlarinin baginda gelmektedir. Bu ortamin olusmasi ile birlikte bireylerin birbirleri
ile olan etkilesimi daha da artmaktadir (Bruhn vd., 2012: 773). Kisilerin sik¢a vakit
gecirdigi ve birbirleri ile siirekli olarak etkilesim igerisinde oldugu bu ortam
beraberinde bir¢ok tanimi meydana getirdi. Bu baglamda sosyal medya yeni nesil web
teknolojilerinin getirdigi kullanic1 kolaylig1 ve iletisim hiziyla yakalanan es zamanh
bilgi paylasimmin takip edildigi dijital platform olarak tanimlanabilir (Li ve Bernoff,
2011: 46).

Tanimda da belirtildigi gibi sosyal medya iletisim hiziyla yakalanan es zamanl
bilgi paylasiminin takip edildigi ve siirekli olarak iletisimin gerceklestigi bir mecradir.
Iletisim ve etkilesimin olmasi isletmelerin rekabet ortamu icerisinde bu ortamlardan
yararlanmasi geregini giiclendirmistir. Bu noktada pazarlama boliimii ¢alisanlarmin
tutundurma faaliyetleri ¢ercevesinde en ¢ok Onem verdikleri konulardan biri
potansiyel/mevcut miisterileri ile yer ve zaman kisitlar1 olmadan iletisim kurabilmek
ve bilinirliklerini arttirmak (Kaplan ve Haenlein, 2012: 28) oldugundan sosyal medya
bu baglamda tabiri caizse bulunmaz bir Hint kumas: kiymetindedir. Ciinkii neredeyse
biitiin isletmeler sosyal medyay1 pazarlama stratejilerini olustururken tercih
etmektedir. Bu tercihte sosyal medya kullanici sayisindaki artis etkili olmaktadir.
Bununla beraber geleneksel pazarlamada iletisim maliyetleri sosyal medyadaki iletisim
maliyetlerine gore daha kiilfetli oldugundan sosyal medya isletmeler ve pazarlama
uzmanlar1 acisindan bulunmaz bir nimet olarak atfedilmektedir (Can ve Cetin, 2017:
32). Ayrica sosyal medyanin hedef kitleye ulasma ve hedef kitlenin genisligi agisindan
da ayr1 bir 6neme sahiptir, mevcut ve potansiyel hedef kitleye ulasmada ve isletme ile
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hedef kitle arasinda var olan iligkileri gelistirmede sosyal medya biiyiik bir 6neme
sahiptir.

1.2. Sosyal Medya ve Marka Iliskisi

Isletmeler var olan marka imajlarini olusturmak ve bu imaji korumak igin tiim
iletisim yontemlerine bagsvurmaktadir. Bu baglamda yukaridaki tamimdan yola ¢ikarak
es zamanl bilgi paylasiminin getirilmesi sosyal medyay1 isletmelerin kullanacag:
iletisim platformu olarak tanimlanabilir (Wang ve Li, 2012: 147). Bu iletisim platformu
icerisinde isletmeler isim, slogan ve sembolleri araciligi ile sosyal medyada
rakiplerinden ayrilmak istemektedir. Bu iletisim platformu igerisinde isletmeler
mevcut marka degerlerini, imajlarini sosyal medya ortaminda gerceklestirecegi iletisim
stratejileri ile daha da kuvvetlendirmeyi amaglamaktadir (Villarejo-Ramos ve Sanchez-
Franco, 2005: 434).

Bu baglamda markalasma ve mevcut marka algisini giiclendirmek igin
iletisimde marka yarar1 odakli duygusal anlatimlar 6nem kazanmaktadir. Bu duygusal
yararli anlatimi olusturmak igin ise var olan sosyal medya ortamindan yararlanmak
son derece hayati dneme sahiptir. Isletmelerin miisterileri ile siirekli olarak kuracaklar
iletisim markaya olan baglhhg arttiracak ve aralarindaki duygusal iligkiyi
gliclendirecektir. Bu baglamda sosyal medyanin miisterilere ulasmada ¢ok cazip
gelmesi marka ile sosyal medya arasindaki iligkiyi giiclendirmektedir (Pira vd., 2005:
66).

1.3.Marka Degeri

Diinyada her yil binlerce marka piyasaya girmekte ve bunlardan yalnizca bir
kag¢1 pazarda kalmay:1 basarmaktadir. Bu sebepten pazara girmekten ziyade marka
algis1 olusturulmasi ¢ok gii¢ olmaktadir. Isletmelerin de en temel amaci bu zor siireg
icerisinde marka degerlerini olusturmaktir (Christodoulides ve de Chernatony, 2010:
45). Bu baglamda marka degeri hakkinda yapilan bazi tanimlari ele alacagiz:

Marka degeri; markanin isletme ve miisteriler i¢in sagladig1 yararlarin biitiinii
olarak tanimlanabilir (Bambauer-Sachse ve Mangold, 2011: 39). Marka degeri; bir
markayla, markanin adiyla, simgesiyle baglantii ve bir firmaya veya firmanin
miisterilerine tirtin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran veya azaltan aktiviteler
ve taahhiitler biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilmis olan pazarlama yatirimlari
sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamidir (Kirdal, 2005: 24).

Bu noktada diisiiniildiiglinde marka degeri, hem isletme hem de miisteri bazh
bir siiregtir. Ciinkii pazardaki rekabet {iriin savaslarindan ¢ok marka savaslarinda
gerceklestigi gayet asikardir (Can, 2016: 125). Marka degerini, isletmelere olan degeri
arttiran ve azaltan bir aktivite olarak ele aldigimizda ise genel anlamda bu degeri
azaltmanin ve artirmanin en etkili ¢oziimii iletisim faaliyetleridir. Insanin
bilmediginden korkmasi goz oniinde tutuldugunda markayr bilmek istemesi gayet
agiktir. Bu sebepten 6tiirii marka degerine etki eden unsurlar; marka bagliligi, marka
farkindali1 ve algilanan kalite olarak siralanabilir (Mackay, 2001: 45).
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1.4.Marka baglilig:

Literatiirde baghligin herkes tarafindan kabul edilen ortak bir tanim1 yoktur.
Yapilan calismalarda, cogunlukla baglilik; tiiketicinin tiim rakip pazarlama
faaliyetlerine ragmen ayni markayr satin almasi seklinde tanimlanmaktadir (Aaker,
1996: 105)

Bu baglamda ele alindiginda baghilik degisen kosullar olmasma ragmen aym
markanin tercih etmesi olarak goriilebilir. Bunun yani sira miisteriler markaya olan
bagliliklarini gesitli davramslar sergileyip gostermektedir (Gil vd., 2007: 191). Ornegin,
BMW kullanicisinin anahtarlik, ¢cakmak vb. aksesuarlarinda yine bagl oldugu markay
se¢gmesinde oldugu gibi miisterilerin bu bagliliklar1 gostermesindeki en temel neden
hi¢ kuskusuz bagh oldugu isletmeye yonelik memnuniyetidir (Brodie vd., 2013: 17).
Bununla beraber tiim rakip pazarlama faaliyetlerine karsilik isletmenin herhangi bir
pazarlama faaliyetini yiiriitmemesi tiiketicilerin var olan baghhigin ciddi noktada
zedelemektedir. Bu sebepten otiirii tanimda eksik kalan bazi kisimlar bulunmaktadir
(Raggio ve Leone, 2007: 385). Tanimdan hareket ile yapilacak daha kapsamli tanim ise;

Isletmelerin var olan degisimlere ayak uydurarak, miisterileri ile siirekli olarak
aralarinda kurmus olduklar1 bag1 ve tercihi marka baglilig1 olarak ifade edebiliriz.
Tanimdan hareketle bazi 6zellikler tizerinde durulmasi gerekmektedir. Bu baglamda
tanimda var olan siireklilik ve tercih kelimeleri tizerinde durdugumuzda, isletmeler ile
miisteriler arasinda bir baghliktan s6z etmemiz igin Oncelikle aralarinda stireklilik
olmas1 gerekmektedir; miisteri her kosullarda yine aym isletmeyi tercih etmelidir.
Burada tercih ise davranis olarak atfedilmistir. Bu sebepten tercih, miisterinin her daim
tiiketim davranisini isletmeden yana kullanmasidir (Shum, 2004:247).

1.5.Marka Farkindalig:

Markanin temel taninirhigr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple
markanin tam olarak meydana gelmesi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi
ile miimkiindiir. Farkindalik, markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade
etmektedir (Aaker, 1996: 7). Marka farkindalig1 bir diger tanima gore, bir kisinin belirli
bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya kotii bilgiler toplamindan olusmaktadir
(Palmatier vd., 2007:189). Baska bir tanima gore ise marka farkindaligi markadan
haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldig1
yerdir (Pira vd., 2005: 88).

Bu tanimlar1 goz oniine aldigimizda marka farkindaligina dair bircok 6zellik
sOylenmistir. Fark edilmenin en giizel yolu iletisim faaliyetleridir. Fark edilmek ve
bilinmek isletmeye karsi olan tutumu ciddi noktada etkileyecegi i¢in bunlarin goz
Oontine alinmasi uygun olabilir (Ha wvd., 2011:681). Markanin temel tanmnirligi
farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin insa edilmesi icin temel olan
degiskenlerin basinda farkindalik gelmektedir. Marka farkindaligi, marka taninirhig: ve
marka hatirlanma basarimini icermektedir (Keller, 2009:149).
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1.6. Algilanan Kalite

Cevredeki nesnelere, iliskin olarak alinan duyumsal bilgi algilamadir. Algilama
bu baglamda degerlendirildiginde bireyin her tiirlii soyut ve somut nesnelere karsi
vermis oldugu tepkilerin fizyolojik bir yanidir da denilebilir (Inceoglu, 2011: 86).
Tanimdan hareket ile miisterinin markaya karsi vermis oldugu tepki de fizyolojik
olmaktadir. Bu sebepten otiirti marka olusumunda Oncelikle kalite diisiincesi
yaratilmalidir. Bu ise miisterinin istedigi nitelikleri karsilama yetenegi olarak
algilanmaktadir (Mufiz ve Schau, 2007: 39).

Kalite algisi, miisteriden miisteriye farklilik gosterebilmektedir. Bazilar:
kaliteyi, s6z konusu firtintin fiziksel o6zellikleri, saglamlik, amaca uygunluk olarak
degerlendirirken, bazilar1 da, fiyatin yiiksek olusu olarak degerlendirmektedir
(Bazanbag, 2013: 13). Ancak algilamanimn oncelikli olarak 6énemli olan yani, sosyal ve
psikolojik bir olgu oldugu ve dis miidahalelerle kontrol edilip yonlendirilmesidir
(Inceoglu, 2011 :87).

Bu baglamda ele alindiginda algilanan kalite, isletmenin mevcut iiriinlerinin
kalitesini, miisterisine kars1i nasil olusturdugudur. Bununla birlikte, kalite konusunda
onemli olan bir diger unsur, miisterilerin kalite algilamalarinin sadece iiriin ya da
hizmetlere bagli olmamasidir. Miisteriler, isletme ile aralarmndaki iligskinin kalitesine de
onem vermektedirler (Tagkin, 2005: 56).

2. ISLETMELERIN SOSYAL MEDYA HESAPLARI UZERINDEN KURMUS
OLDUKLARI iLETiSIMIN, MARKA DEGERI UZERINE ETKiSININ OLUP
OLMADIGINI TESPIiT ETMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Aragtirmada isletmelerin sosyal medya hesaplar1 tizerinden miisterileri ile
kurmus olduklar iletisimin marka degeri tizerine etkisi olup olmadig1 arastirmak
amaglanmistir.

Arastirmanin kapsamini; uygulanan saha itibari ile sosyal medya hesaplari olan
ve X Hava Yollar1 Facebook sayfasini begenen sosyal medya kullanicilar:
olusturmaktadir. Calismada sosyal medya hesaplar1 olma ve X Hava Yollar1 sayfasini
begenme sarti aranmistir. Bu sartlarin aranma sebebi ise ¢alismada elde edilecek
verilerin daha saglikli sonuglar vermesi igindir. Arastirmanin en 6nemli kisitliligi,
zaman ve maddi kaynak yetersizligi olmustur. Bununla beraber veri toplama
siirecinde ciddi derecede zaman ve emek kaybi ortaya ¢ikmustir.

2.2, Arastirmanin modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modeli asagidadir.
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Marka
Baglilig:
A
Kurumsal Sosyal
Medya Iletisimi
Marka
Farkindalig1
Kullanici Sosyal
Medya Iletisimi
v
Algilanan
Kalite

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir. Model, Schivinski ve Dabrowski'nin
(2014) calismasit esas alinarak hazirlanmistir. S6z konusu c¢alismada, marka
farkindaligi, marka baghligini ve algilanan kaliteyi, bununla beraber isletmeler
tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi ise algilanan kaliteye, marka
farkindaligina ve marka bagliligina etki etmektedir. Ayrica kullaniclar tarafindan
olusturulan sosyal medya iletisiminin de marka baghligina, marka farkindaligima ve
algilanan kaliteye etki ettigi gozlemlenmistir.

2.3. Arastirma hipotezleri
Arastirma amaci ve modeli dogrultusunda hipotezler su sekilde belirlenmistir:

Hulgletme tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi marka baglligmi
etkilemektedir.

Ho:sletme tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi marka farkindaligini
etkilemektedir.

Hs:lgletme tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi algilanan kaliteyi
etkilemektedir.

Ha:Miigteri tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi marka bagliligin
etkilemektedir.

Hs:Miisteri tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi marka farkindaligini
etkilemektedir.

He:Miigteri tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi algilanan kaliteyi
etkilemektedir.

Hr:Marka farkindaligi marka baghiligimn etkilemektedir.

Hs:Marka farkindalig algilanan kaliteyi etkilemektedir.
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2.4. Arastirmanin Metodolojisi
2.41. On Calisma

Tiirkiye merkezli 11 havayolu (Tirk Hava Yollari, SunExpress, Pegasus,
Anadolujet, Onur Air, AtlasGlobal, Borajet, Corendon Hava Yollari, Freebird Hava
Yollari, Tailwind Airlines, Fly Air) isletmesi mevcuttur. Arastirma igin kesin anket
formu hazirlanip veri toplanmasma gecilmeden o©nce arastirmada kullanilacak
havayollar1 isletmesini belirlemek icin 30 tiiketiciye seyahatlerinde tercih ettikleri
havayolu isletmesi sorulmus ve A havayolunun 11 kisi, B havayolunun 8 kisi, C
havayolunun 5, D havayolunun 4 ve E havayolunun 2 kisi tarafindan tercih edildigi
belirtilmistir. Bu durumda A havayolu arastirmanin kapsamina alinmistir. Daha sonra
arastirmada kullanilacak anket formu hazirlanmis ancak veri toplama asamasina
gecilmeden o©nce 20 misterinin anketle ilgili goriisleri almmis ve goriisler
dogrultusunda anlasilmayan 3 ifade diizeltilip anket formuna son sekli verilmistir.

2.4.2. Ornekleme siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir.
Orneklem yontemi olarak kolayda érnekleme yontemi benimsenmistir. Ana kiitlenin
standart sapmasinin bilinmedigi ve %5 hata pay1 ile arastirmanin 6rneklem biiytikltigii
n=384 olarak benimsenmistir ve hatali ve eksik doldurulma ihtimaline karsilik 400
anket uygulanmistir.

2.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirma veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket
formunda 2 grup soruya yer verilmistir. Birinci grup sorular cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim, gelir ve meslekten olusan ve cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini
ortaya koyan, ikinci grup sorular ise, isletme kaynakl iletisim, miisteri kaynaklh
iletisim, marka bagliligi, marka cagrisimi ve marka farkindaligindan olusmaktadir.
Cevaplarmn alinmasinda 51i Likert 6lgegi (5= Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle
katilmiyorum) kullanilmistir. Veriler SPSS 13,0 ve LISREL 8.51 istatistik programlar1
yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, dogrulayici faktor analizi, yapisal
esitlik analizi, frekans dagilimlari, ortalamalar ve standart sapma kullanilmistir.

2.5.Verilerin Analizleri
2.5.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1'de arastirmaya katilan cevaplayiclarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde @~ Medeni hal Frekans Yiizde
Kadin 158 39.5 Evli 230 57.5
Erkek 242 60.5 bekar 170 42.5
Yas Frekans Yiizde  Egitim Frekans Yiizde
18-24 68 17.0 ﬂkégretim 47 11.8
25-33 102 25.5 Lise 98 24.5
34-42 111 27.8 Onlisans 104 26.0
43-51 68 17.0 Lisans 99 24.7
51 ve tizeri 51 12.7 Lisanstistii 52 13.0
Meslek Frekans Yiizde Gelir (TL) Frekans Yiizde
Ogrenci 23 5.8 0-1000 23 5.7
Evhanimi 63 15.7 1001-3000 148 37.0
Isci 70 17.5 3001-5000 91 22.8
Memur 117 29.3 5001-7000 108 27.0
Esnaf 86 21.5 7000 ve tlizeri 30 7.5
Serbest meslek 41 10.2

Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0

Aragtirmaya katilan katilimalarn % 60.5 kismini erkeklerden olustururken
%39.5 kismuni kadinlar olusturmaktadir. Bunun yami sira arastirmaya katilan
katilmalarin  %57.5'inin evli oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimalarin yas
araliklar1 daha ¢ok 32-42 yas aralig: ile %27.8'lik paya sahiptir. Katilimcilarin egitim
durumlarina baktigimizda biiyiik ¢ogunlugun onlisans ve lisans mezunu olduklari
tespit edilmigtir. Aragtirmaya katilan katiimalarm c¢ogunun gelir diizeylerine
baktigimizda 1001-7000 TL araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin meslek
gruplarinda en fazla paya sahip olan %29.3’liikk pay ile memurlardir.

2.5.2. Cevaplayicilarin Marka iletisimine Yonelik Diisiincelerinin Belirlenmesi

Cevaplayiclara ve algilanan kalite hakkindaki alg1 ve tutumlar ile ilgili gesitli
ifadeler sunulmus ve degerlendirmeleri istenmistir. Bu degerlendirmeye iliskin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin ifadelerine Kars1 Algi ve

Tutumlar1
Degiskenler ve ifadeleri 12;::11:125 S;:I;if:t
Kurum Kaynakl1 fletisim (a = 0.814)
X Hava Yollarinin Facebook’taki kurumsal iletisiminden memnunum. 4,02 1,29
X Hava Yollarinin Facebook’taki kurumsal iletisimi benim 3,54 1,26
beklentilerimi kargilamaktadir. .
X Hava Yollarinin Facebook’taki kurumsal iletisimi oldukga ilgi 3,96 1,15
cekicidir.
X Hava Yollarinin Facebook’taki kurumsal iletisimi diger havayolu 3,96 1,02

isletmeleriyle karsilastirildiginda onlardan daha iyidir

Miisteri Kaynakli fletisim (a = 0.801)

X Hava Yollar1 hakkinda diger kullarucilar tarafindan sosyal medyada 3,08 0,99
yapilan paylasimlardan memnunum.

X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar tarafindan sosyal medyada 3,03 0,90
yapilan paylasimlar benim beklentilerimi karsilamaktadir.

X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar tarafindan sosyal medyada 3,25 0,90
yapilan paylasimlar oldukea ilgi ¢ekicidir.
X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar tarafindan sosyal medyada 3,56 0,94

yapilan paylasimlar diger havayollar: isletmeleriyle karsilastirildiginda
onlardan daha iyidir.

Marka Farkindalig: (a = 0.844)

X Hava Yollarinin yapacag1 hizmetleri ¢ok iyi tanitryorum. 3,35 1,08
X Hava Yollarinin sundugu hizmetlerin toplum tarafindan bilindigini 3,50 0,99
diisiiniiyorum.

X Hava Yollari, havayollari isletmeleri alaninda aklima gelen ilk isimdir. 4,00 1,13
X Hava Yollarinin iiriin ve hizmetini satin almadan 6nce onun {iriin ve 3,73 0,81
hizmetlerinden haberdardim.

X Hava Yollarini sosyal medyada kolayca tanirim 3,91 0,88
X Hava Yollarinin logo ve sembollii hemen dikkatimi ¢eker. 3,70 0,99
X Hava Yollarini rakipleri arasinda (Bilet satis ofisi, Ugak gibi) ayirt 3,85 0,93

etmekte zorlanmam.

X Hava Yollarinin yapmis oldugu faaliyetlerden (reklam, sponsorluk, 3,44 1,02
sosyal sorumluluk gibi) haberdarim.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Aragtirmada Yer Alan Degiskenlerin ifadelerine Kars1 Algi ve
Tutumlar: (Devami)

Aritmetik Standart

Degiskenler ve Ifadeleri Ortalama Sapma

Marka Baglilig (a = 0.788)

Rakip havayolu firmalarmin diisiik fiyat uygulamalari benim rakip 2,43 1,15
firmalari tercih etmemi saglar.

X Hava Yollarn ile bir problem yasasam dahi bagka bir havayolu 3,40 1,08
isletmesini tercih etmem.

X Hava Yollarindan asla vazge¢gmem 2,95 1,00
Daha sonraki uguslarimda yine X Hava Yollarini tercih ederim 3,74 1,10
X Hava Yollar1 havacilik alaninda benim sectigim en iyi isletmedir. 3,60 0,96
X Hava Yollari ilk sirada tercih edecegim havayolu markasidir. 3,88 0,97
X Hava Yollarinin sadik bir miisterisi oldugumu diistintiyorum. 3,18 1,11
Algilanan Kalite (a = 0.827)

X Hava Yollarimin uguglar1 kalitelidir 4,23 0,79
X Hava Yollarinn giivenilirligi ytiksektir. 4,12 0,91
X Hava Yollarinn fiyat: kalitesine gore uygundur. 2,93 1,18
X Hava Yollar1 uguslarinda kaliteli servis malzemeleri kullanmaktadir. 3,68 0,91

Cevaplayicilarin isletme kaynakl iletisiminin genel ortalamasi 3.87'dir. Isletme
kaynakli ifadelerden “X Hava Yollarmin Facebook’taki kurumsal iletisiminden
memnunum” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4.02) sahiptir. Ikinci sirada 3.96 orani ile
“X Hava Yollarinin Facebook’taki kurumsal iletisimi diger havayolu isletmeleriyle
karsilastirildiginda onlardan daha iyidir” yer almakta iken isletme kaynakl iletisime
verilmis en disiik ortalama (3.54) ise “X Hava Yollarmmin Facebook’taki kurumsal
iletisimi benim beklentilerimi karsilamaktadir” ifadesidir.

Cevaplayicillarin  miisteri kaynakli iletisiminin genel ortalamas: 3.23'diir.
Miisteri kaynakl ifadelerden “X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar tarafindan
sosyal ~medyada yapilan paylasimlar diger havayollar1  isletmeleriyle
karsilastirildiginda onlardan daha iyidir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir (3.56).
Ikinci sirada 3.25 ortalama ile “X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar tarafindan
sosyal medyada yapilan paylasimlar oldukca ilgi cekicidir” ifadesi yer almaktadir.
Verilmis olan en diisiik ortalama ise (3.03) “X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar
tarafindan sosyal medyada yapilan paylasimlar benim beklentilerimi karsilamaktadir”
ifadesidir.

Cevaplayicilarin  marka farkindaligt genel ortalamasi 3.69'dur. Marka
farkindaligy ifadelerinden “X Hava Yollari, havayollar igletmeleri alaninda aklima
gelen ilk isimdir” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir (4.00). Ikinci sirada ise (3.91)
oran ile “X Hava Yollarin1 sosyal medyada kolayca tanirim” ifadesi yer almaktadir. En
diisiik ortama ise 3.35 oran ile “X Hava Yollarimnin yapacagr hizmetleri ¢ok iyi
tanitiyorum” ifadesine aittir.

662



O. Kesapli / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (2), 653-668

Cevaplayicilarin marka baghli§i genel ortalamasi 3.31'dir. Marka baglilig
ifadelerinden “X Hava Yollari ilk sirada tercih edecegim havayolu markasidir” ifadesi
en yiiksek ortalamaya sahiptir (3.88). Ikinci sirada ise 3.74 ortama ile “daha sonraki
uguslarimda yine X Hava Yollarmi tercih ederim” ifadesi yer almaktadir. En diisiik
ortalama ise (2.43) “rakip havayolu firmalarinin diisiik fiyat uygulamalar1 benim rakip
firmalar1 tercih etmemi saglar” ifadesi yer almaktadir.

Cevaplayiailarin algilanan kalite genel ortalamasi 3.74’diir. Algilanan kalite
degiskenlerinden “X Hava Yollarmin uguslar: kalitelidir” ifadesi 4.23 ortalama ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Tkinci sirada ise 4.12 ortalama ile “X Hava Yollarinin
glvenilirligi ytiksektir” ifadesi yer almaktadir. En diisiik ortalamaya sahip ifade ise
2.93 ortalama ile “X Hava Yollarmin fiyati kalitesine gore uygundur” ifadesidir.

2.5.3. Arastirma Modelinde Yer Alan Ol¢ceklerin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan kurum kaynakli iletisim, miisteri kaynakli
iletisim, marka farkindaligi, marka baglihigi, algilanan kalite degiskenlerinin ornege
uygunlugunu test etmek igin dogrulayicr faktor analizi yapilmistir. Analizin ilk
asamasinda Olgegin uyumluluk degerleri kabul edilebilir smirlar igerisinde yer
almamistir. Modifikasyonlar incelenerek ki-kare iizerinden en yiiksek degiskende
modifikasyon oneren degiskenler analiz disi birakilmistir. Yapilan modifikasyon
sonrasi elde edilen degerler kabul edilebilir degerler icerisinde yer almigtir.

Tablo 3. Modelde Yer Alan Olgeklerin t degerleri, Standart Katsayilari, R? ve Hata
Varyanslari

. t tandart Hat
Degiskenler ve Ifadeleri . . Standar am R?
degerleri Katsayilar1 Varyansi

Kurum Kaynakli iletisim

S1: X Hava Yollarimin Facebook’taki kurumsal

e 17,28 0,77 0,69 0,59
iletisiminden memnunum.
S2: X Hava Yollarimin Facebook’taki kurumsal

1 2 4
iletisimi benim beklentilerimi karsilamaktadir 8,69 08 05 0,66
S3: X Hava Yollarinin Facebook’taki kurumsal 20,14 0.86 0.35 0.74

iletisimi oldukea ilgi gekicidir

S4: X Hava Yollarimin Facebook’taki kurumsal
iletisimi diger havayolu isletmeleriyle 14,37 0,67 0,58 0,45
karsilastirildiginda onlardan daha iyidir.

Miisteri Kaynakl1 fletisim

S5: X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar

tarafindan sosyal medyada yapilan 17,58 0,81 0,34 0,65
paylasimlardan memnunum.

S6: X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar

tarafindan sosyal medyada yapilan paylasimlar 21,57 0,95 0,08 0,91
benim beklentilerimi kargilamaktadir.

S7: X Hava Yollar1 hakkinda diger kullanicilar

tarafindan sosyal medyada yapilan paylasimlar 13,28 0,63 0,45 0,40
oldukga ilgi ¢ekicidir.
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Tablo 3. Modelde Yer Alan Olgeklerin t degerleri, Standart Katsayilari, R? ve Hata
Varyanslari (Devam)

t Standart Hata

Degiskenler ve Ifadeleri R?
egiskenler ve Ifadeleri degerleri Katsayilar1 Varyansi

Marka Farkindalig1

59: X Hava Yollarinin yapacagt hizmetleri ¢ok iyi 1731 0,88 0,27 0,77

taniyorum.

S11: X Hava Yolla.rl, ' havz?yollarl isletmeleri 13,54 0,69 0,67 047

alaninda aklima gelen ilk isimdir.

S12: X Hava Yollarim {iriin ve hizmetlerini satin

almadan oOnce onun {rin ve hizmetlerinden 6,93 0,37 0,58 0,14

haberdarim

S13: X Hava Yollarin1 sosyal medyada kolayca 1187 0,60 0,49 0,37

tanirim.

Marka Baglilig:

S517: Rakip havayolu firmalarimin diisiik fiyat

uygulamalar1 benim rakip firmalar1 tercih etmemi 3,18 0,18 1,28 0,04

saglar.

518: X Hava Yollar1 ile problem yasasam dahi 414 0.39 101 0.15

baska bir hava yolu isletmesini tercih etmem.
519: X Hava Yollarindan asla vazge¢gmem. 14,94 0,75 0,44 0,56
S20: Daha sonraki uguslarimda yine X Hava

Yollarini tercih ederim 12,90 0,65 071 042
821:.3( Ha\./a. .Yollan 'havacﬂlk alaninda benim 12,86 0,66 0,53 0,43
sectigim en iyi isletmedir.

522: Tiirk Hava Yollar: ilk sirada tercih edecegim 10,60 0.56 0,65 031
havayolu markasidir.

Algilanan Kalite

524: X Hava Yollar1 ugusglar kalitelidir. 5,60 0,55 0,41 0,35
525: X Hava Yollarinmin giivenilirligi yiiksektir 5,88 0,77 0,34 0,60
S27: X Hava Yollar1 uguslarinda kaliteli servis 3,87 0.24 132 0.06

malzemeleri kullanmaktadir.

Modifikasyonlar sonrasinda miisteri kaynakli marka iletisiminden 1, marka
farkindaligindan 4, algilanan kaliteden 4, marka bagliligindan 1, mevcut satin alhmdan
1 ifade analizde gikarilmistir. Tablo 3’de arastirma modelinde yer alan Olgeklere ait
degiskenlerin t degerleri, standart katsayilar, R? ve hata varyanslarina ait degerler
verilmistir.

2.5.4. Arastirma Modelinin Testi

Arastirma modelinin testi igin yapisal esitlik modelleme (path analizi)
kullanilmistir. Path analizinde, isletme ve miisteri kaynakli iletisiminin, marka
farkindaligina, marka bagliligina ve algilanan kaliteye olan etkisi Ol¢limlenmeye
calistlmistir. Yapilan ilk analiz sonuglarinda uyum degerlerinin istatistik bakimdan
kabul edilebilir diizeyde olmadig1 goriilmiistiir. Bu analizin uyum degerleri Tablo 4’ de
gosterilmistir.
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Tablo 4. Modelin Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyumluluk Indeks Degerleri

Uyum 1\.{Iod1f1.kasyon Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Miikemmel Uyum
Kriterleri Oncesi Uyum Uyum Degerleri  Uyum Degerleri! Degerleri?
Degerleri

Ki-Kare(X2) 797.76 79.30 2sd<x?<3sd 0<x?<2sd
p Degeri 0.00000 0.15210 0.01<p<0,05 0.05<p<1,00
Serbestlik
Derecesi (Sd) 110 30
Ki-Kare-Sd 7.25 2,64 2<x?/sd<3 0< x2/sd<2
RMSEA 0.125 0,074 0.05<RMSEA<0.08 0<RMSEA<0.05
SRMR 0.064 0,043 0.05<RMSR<0.10  0<SRMR<0.05
NFI 0.75 0,92 0.95<NFI<0.95 0.95<NFI<1.00
NNFI 0.72 0,92 0.90sNFI<0.97  0.97<NNFI<1.00
CFI 0.77 0,95 0.95<CFI<0.97 0.97<CFI<1.00
GFI 0.81 0.96 0.90<GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
AGFI 0.74 0.92 0.85<AGFI<0.90  0.95<AGFI<1.00
IFI 0.78 0.95 0.90<IFI<0.95 0.95<IFI<1.00

Sonuglara gore 797.76 ki-kare degeri ve 110 serbestlik derecesinin birbirine
orani 7.75 olup, Onerilen degerler arasinda olmamas: nedeniyle kabul edilebilir
diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Uyum indeksi (GFI)'nin degeri 0.81olup, 0.90’dan
kiigtik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI)
0.74 olup, onerilen 0.85'den diisiik oldugu igin kabul edilebilir diizeyde degildir. SRMR
degeri 0.064'dir. RMSEA degeri 0.125 olup, istatistiki olarak onerilen 0.08 degerinden
biiyiik oldugu icin bu deger modelin kabul edilebilirligi icin yeterli degildir. Artmali
uyum indeksi (CFI)'nin degeri 0.77 olup, 0.95ten kiiciik oldugu i¢in kabul edilebilir
diizeyde degildir. Bu degerlere gore, arastirma modeli kabul edilebilirlik igin yeterli
degildir

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare {izerinden yiiksek degerde modifikasyon
oneren degiskenler analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde
edilen indeks degerleri, kabul edilebilir degerler igerisinde yer almistir. Modifikasyon
sonrast uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir.
Elde edilen uyum indeks degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Tabloya gore
arastirmaigin olusturulan modelin incelenen sektor ve saha agisindan uygun oldugu
ifade edilebilir.

Yapilan vyapisal esitlik modeli analizine gore, model ic¢in Onerilen
modifikasyonlar yapilmis ve istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler
elendikten sonra kalan degiskenler ve degiskenlerin t degerleri, standart katsayilar, R?
ve hata varyanslarina ait degerleri Tablo 5'da gosterilmistir. Bu sonuclara gore Hi, Hz

! Kabul Edilebilir Uyum Degerleri: 2df<x?<3df, 0.01< p<0.05, 2<x? /df<3, 0.05<RMSEA<0.08,

0.05<SRMR<0.10, 0.90<NFI<0.95, 0.95<NNFI<0.97, 0.95<CFI<0.97, 0.90<GFI<0.95, 0.85<AGFI<0.90,
0.90<IFI<0.95 (Schermelleh-Engel ve dig., 2003, s.52).

> Miikemmel Uyum Degerleri: 0<x?<2df, 0.05<p<1.00, 0<x%df<2, 0<RMSEA<0.05, 0<SRMR<0.05,
0.95<NFI<1.00, 0.97<NNFI<1.00, 0.97<CFI<1.00, 0.95<GFI<1.00, 0.90<AGFI<1.00, 0.95<IFI<1.00 (Schermelleh-
Engel ve dig., 2003, 5.52).
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ve Hr hipotezleri kabul edilmis olup Hs, Hs, Hs, He ve Hs hipotezleri ise
reddedilmistir.

Tablo 5. Modelde Yer Alan Degiskenlerin t degerleri, Standart Katsayilari, R? ve Hata

Varyanslari

Degiskenler t degerleri Standart R? Hata
Katsayilar1 Varyansi

Kurum Kaynakli iletisim
52: X hava yollarinin Facebook’taki kurumsal
iletisimi benim beklentilerimi kargilamaktadir. 17,45 083 0,69 0,50
54: X hava yollarinin Facebook’taki kurumsal
iletisimi diger havayolu isletmeleriyle karsilastiginda 17,01 0,68 0,46 0,57
onlardan daha iyidir.
Marka Farkindali§
59: X hava yollarinin yapacagi hizmetleri ¢ok iyi 8,97 0,82 0,68 0,38
tanitryorum
S11: X hava yf)llalrll, ha?fayollarl isletmeleri alaninda 13,77 0,69 0.47 0,68
aklima gelen ilk isimdir.
512: X hava yollarinin iirtin ve hizmetlerini satin
almadan 6nce onun iiriin ve hizmetlerinden 8,36 0,44 0,19 0,54
haberdarim
513: X hava yollar1 sosyal medyada kolayca tanirim 12,78 0,04 0,41 0,46
Marka Baglilig:
S517: rakip hava yolu firmalarinin diisiik fiyat
uygulamalar1 benim rakip firmalari tercih etmemi 14,02 0,16 0,03 1,29
saglar
518: X h_ava yollar1 1.1e bir prf)b.lern yagasam dahi 264 0.41 0.17 0,99
baska bir havayolu isletmesini tercih etmem
522: X hava yollart ilk sirada tercih edecegim 270 0.56 0,32 0,65

havayolu markasidir.

SONUC VE ONERILER

Isletmelerin sosyal medya kanallar1 tizerinden miisterileri ile kurmus olduklar1
iletisimin marka baglhligina etkisini 6l¢gmeyi amaclayan bu aragtirmada su sonuglar
elde edilmistir. Cevaplayicilarin ¢ogu isletmelerin sosyal medya hesaplar: iizerinden
gerceklestirmis olduklar1 iletisimde markaya olan farkindaligi olusturdugunu
belirtmistir. Bu, markaya olan baghlig etkilemistir. Bu baglamda ele alinan sorularda
isletmenin gergeklestirmis oldugu kurumsal iletisimin cevaplayicilarin beklentilerini
karsiladigr tespit edilmistir. Bununla beraber ele alinan isletmenin kurumsal
iletisiminden memnun olan cevaplayicilarin, markanin hemen hemen tim
faaliyetlerinden haberdar bir durumda oldugu tespit edilmistir. Arastirma modelinde
yer alan etkilesimlerin gergeklestigi ve arastirma modelinin incelenen saha ve sektor
icin gegerli oldugu tespit edilmistir. Buna gore kurumlarin gerceklestirmis oldugu
iletisim faaliyetleri arttik¢a marka farkindalig1 artacak, artan marka farkindalig: ise
markaya olan baghh$: giiclendirecektir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore su
onerilerde bulunulabilir.
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Oncelikle igletmeler rekabet piyasasinda etkinliklerini daha fazla arttirmak icin
ve farkindalik olusturmak igin iletisim calismalarina onem vermelidir. Verilen bu
Oonemin zaman igerisinde isletmeye olan baglhlig: arttiracagi goz oniinde tutularak
iletisim ¢alismalar1 yapilmalidir.

Bu baglamda isletmeler marka bagliligini olusturmak igin iletisim ¢alismalari,
reklam, sponsorluk v.b faaliyetlere 6nem vermeli ve bu dogrultuda hareket etmelidir.
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