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Oz: Teknolojinin gelismesi ve yaygimlasmasi ile birlikte giiniimiizde internet kullanim orami biiyiik hizla artmaktadir.
Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diislincelerini ve bilgilerini paylastiklar1, bunun yani sira tartigma platformu olarak
da islev goren bir medya sunmaktadir. Sosyal medya olarak hayatimiza giren bu sanal ortamlar, bir¢ok farkli insan1 bir
araya getiren ve karsilikli iletisim kurmalarini saglayan énemli bir sosyal alanlardir. Yapilan ¢aligmalar insanlarin, bu
ortamlarda giin gectikce daha fazla zaman harcadigi, birgok ihtiyacini buradan karsiladig1 ve kendisine yeni bir diinya
kurdugunu gostermektedir. Bugiin, sosyal medya markalara pazarlama stratejileri agisindan ¢ok Onemli firsatlar
sunmaktadir. Bu firsatlar1 kullanmak isteyen firmalar markalarinin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya {izerinden
yapmaktadir. Bu ¢alismada yapilan arastirmanin teorik kisminda Sosyal Medya, Sosyal Medyada Pazarlama, Sosyal
Medya Tiirleri, Marka Bilinirligi ve Marka Degeri ele almarak detayli olarak agiklanmstir. Sonrasinda uygulama ve
analiz boliimiinde Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1 2017 yillik raporu arastirmaya dahil edilmis ve bu markalarin
Instagram Takipgi Sayilart ve Paylasilan Igerik miktarlar1 belirlenmistir. Bu verilere gore marka degerine etkisi
arastirtlmistir. Aragtirmada EViews istatistik programi ile veriler analiz edilmistir. Yapilan analizler sonrasinda
aragtirmada kullanilan markalar arasinda marka degeri siralamasinin Instagram kullanim verilerine etkisi hakkinda
detayl bilgilere ulagilmigtir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medyada Pazarlama, icerik Pazarlama, Marka Bilinirligi, Marka
Degeri.
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Abstract: With the development and widespread use of technology, the rate of internet usage is increasing rapidly
today. New communication technologies offer people the opportunity to share and discuss their ideas and information.
These virtual platforms that enter our lives as social media are important social areas, they bring together many different
people and provide mutual communication. The studies show that people spend more and more time in these platforms,
meet their needs here and establish a new world for themselves. Today, social media offers tremendous opportunities
in terms of brand marketing strategies. Companies that want to use these opportunities perform their marketing activities
through social media. In the theoretical part of this research, Social Media, Social Media Marketing, Types of Social
Media, Brand Awareness and Brand Value are explained in detail. In the application and analysis part, Turkey's The
Most Valuable 100 Brands Annual Survey 2017 has been included. Also, Instagram followers number of these brands
and common contents were determined. Data were analyzed by EViews statistical program in the study. After the
analysis, the effect of the brand value ranking on the Instagram usage data among the brands used in the research
reached.

Keywords: Social Media, Marketing in Social Media, Content Marketing, Brand Awareness, Brand Value.

Giris

Glnlimiiz diinyasi, gelisen teknolojinin ve tiim iletisim yontemlerinin birbirinin uzantisi haline
geldigi, i¢ ice gectigi bir sosyal atmosferde yasamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte,
internet farkli boyutlara ulagmis ve yasanan bu gelisim siirecindeki olaylar igletmeler iginde yeni
ve dnemli firsatlarin dogmasina sebep olmustur. Sosyal medyanin interaktif olmasi, hizli olmasi,
maliyetinin diisiik olmasi, ulasilabilir olmasi gibi 6zellikleri birgok kisi ve kurumun kullanimina
yol agmaktadir. Bu interaktif iletisim aracini sirketler miisterilerine ulagmak ve iletisimde olmak
icin, bireyler ise bilgiye ulasmak ve igerik iiretmek icin kullanmaktadirlar. Isletmeler igin yeni
pazarlara agilmak, hizli ve diisiik maliyetli iletisim imkani gibi olanaklar sunarken giinliimiizde
cok daha genis kitleleri hedef secerek miisterileri, tedarikgileri, aracilar1 ve kamuoyu ile ¢ok yonlii
iletisim kurma, paylasimda bulunma ve etkilesim yapma imkani sunmaktadir.

Markalarin sosyal medya tiirlerinden bir veya birkagini aktif olarak gozlemlemek miimkiindiir.
Bu acidan bakildiginda, sosyal medyanin marka degerine etkisi oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Sosyal medya, marka ile biitiinleserek iiriinlerin tanitimini1 yapmaktadir. Bu durum
da markanin bilinirligin artmasina katkida bulunmaktadir. Marka bilinirligi ise tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkilemektedir. Boylelikle firmanin, sosyal medyada bir kurulus olarak degil,
marka ve iirlin olarak yer aldigini sdylemek yerinde olacaktir.

“Giiniimiizde insanlarin internet ve sosyal medyamn farkli amacglarla ¢ok fazla kullaniimast,
isletmelerin bu platformlart kullanimini gerekli kilmaktadir. Mevcut ve potansiyel miisterilere
daha stki baglantilar ve karsilikli iletisim ortami kurabilmektedirler” (Meydan, 2018)

Sosyal medya kullaniminin, takipgi sayisi ve igerik iiretim miktarina gore, marka degerine etkisini
incelenmek amaciyla “En Degerli 100 Marka Listesi’nde” bulunan marka siralamasi ele alinarak
arastirilmigtir. Arastirmanin basinda markalarin instagramdaki takipg¢i sayilart ve igerik tiretim
miktarlari rakamsal olarak incelenerek, listede yer edindikleri sira ile karsilastirilmistir. instagram
faaliyetlerinin marka degerine etkisi oldugu diisiiniilmiistiir ve sosyal medya tiirlerinden sadece
instagram faaliyetleri rakamsal olarak ele alinmistir.

1. Sosyal medya kavrami

“Sosyal medya, iceriginin kullanici tarafindan hazirlama ve karsi kullamicilarla paylasma olanagi
saglayan Web 2.0 teknolojisi ile kurulmusg internet tabanli uygulamalarin tiimiine denmektedir”
(Miiftiioglu, 2016).

“Teknolojinin gelismesiyle birlikte internetin de kullamim alanmi geniglemektedir. Bu durum ise
gerek sosyal alanda gerekse is yasaminda bir¢ok degisiklige yol agmis ve bu degisiklikler sosyal
medya kavramimn hayatimiza girmesini saglamaktady” (Dagitmag, 2015). “Sosyal medyada
sosyal aglar ve toplu gruplar bulunur. Kullanict kurumunu tamtir, karsilikli etkilesimde
bulunarak sohbet ortamimin olusturuldugu diyaloglar ve paylagimlar yaparlar, fikirlerini
paylasirlar” (Vural & Bat, 2010). Interaktif bir ortam sayesinde kullanicilar diisiince tarzlarma
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gore gruplar olusturabilirler. Bu gruplar sayesinde fikir aligverisinde bulunurlar, diyaloglar
sayesinde bir¢ok paylasimlar yaparlar.

“Isletmeler icin yeni pazarlara agilmak, hizl ve diisiik maliyetli iletisim imkdam gibi olanaklar
sunarken simdilerde ¢ok daha genis kitleleri hedef secerek miisterileri, tedarikgileri, aracilart ve
kamuoyu ile ¢ok yonlii iletisim kurma, paylasimda bulunma ve etkilesim yapma imkdnt
sunmaktadir” (Kircova & Enginkaya, 2015). “Sosyal medyanin hizindan, ekonomik karindan
yararlanmak isteyen isletmeler de sosyal medya kavramini bir¢ok agidan kullanmaktadirlar.
Tiiketicilerle birebir iletisimi daha hizli ve kolay kurmaktadirlar. Istedikleri bilgileri istedikleri
zamanda, ulagsmak istedikleri hedef kitleye sosyal medya sayesinde aktarabilmektedirler. Sosyal
medya, karsuikli bir bag olmadan gelisen, tiiketicilerin istedigi her bilgiyi paylasabilen ve bunu
hi¢ tammadiklar kisilerle paylasabilen interaktif bir platformdur” (Akdemir, 2017).

Internetin gelismesiyle beraber yeni bir iletisim kanali olan sosyal medya tabiri ile beraber
gelencksel pazarlama da miladini doldurmaya baslamaktadir. Geleneksel medya ile yapilan
reklamlar televizyonlarda, billboardlarda, dergilerde, gorsel sitelerde, tek tarafli mesaj
icermekteydi. Sadece verilmek istenilen mesajin iletilmesi durumu miimkiindiir. Kars1 taraftan
etkilesim almak miimkiin degildir. Dolayisiyla hem ulagilmak istenilen hedef kitleye
ulagilmadigin da hem de iletilmek istenilen mesaj kars1 tarafa aktarilmadigin da geleneksel
pazarlamanin giderek daha az kullanildigini séylemek miimkiindiir. Ciinkii tiiketiciler, artik bir
seyler satin alirken 6n arastirma yapmak ve deneyimlere gore kararimi vermek istemektedir.
Internet caginin getirmis oldugu yenilik, etkilesimde bulunarak daha az riskle tiiketmektir. Bu da
sosyal medya kullanan kisi sayisini arttirmaktadir. Kullanicilara daha samimi gelmektedir,
karsilikli iletisim s6z konusudur ve hem tiiketici hem tiretici geri bildirim alabilmektedirler. Bu
sebeple sosyal medya hayatimizda her anlamda yer etmektedir. Hem firmalar hem de
kullanicilarin sayisi giin gectikce artmaktadir.

Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecince, rekabet ortami hizla artmistir. Bu da
firmalar i¢in rakiplerden daha iyi, daha hizli, daha kaliteli, daha ekonomik teklifler sunmak
isletmeler icin bir hedef haline gelmistir. Mal ya da hizmetlerini sunarken sosyal medyay1
kullanarak bir pazarlama stratejisi olusturmaktadirlar. Bu da ¢ok iyi bir strateji gerektirmektedir.
Dogru mesajla, dogru kisilere ulasarak hem marka isimlerine katkida bulunacaklardir hem de
karsilikli iletisim kurarak hedef kitleye ulasacak ve satig gerceklestireceklerdir. Ayn1 zamanda
geri bildirimlerden yararlanarak dogru bir strateji kullanip kullanmadiklarimi yorumlayip,
stratejilerini giincelleme sans1 dogacaktir. Sosyal medyay1 firmalar daha ekonomik, daha hizl ve
kolay ulasim sagladigi i¢in sik sik kullanmaktadirlar. Bu 6zellikleriyle sosyal medya, hem diisiik
maliyetli hem de basit ve kolay etkilesim saglayan bir mecradir. Hem kigisel hem kurumsal olarak
kullanicr sayisi yiiksek orandadir.

1.1 Sosyal medya tiirleri

Sosyal medyanin 6zellikle interaktif iletisimin basladigi web 2.0 tabanli internet ¢agiyla beraber
kullanicilar1 daha ¢ok artmistir. Sosyal medya kendi igerisinde barmdirdigr 6zelliklerinden ve
kullanim amaglar agisindan tiirlere ayrilmaktadir. Kullanicilarin birgok ilgi ve beklentilerini
karsilayan tiirleri bulunmaktadir. Siirekli giincellenen bir platform olarak kullanici beklentilerine
gore her gegen giin farkli bir sosyal medya tiirii ile karsilagilmaktadir. Sosyal medya tiirleri hem
diinya ¢apinda hem de iilkemizde olduk¢a genis kullanim alanina sahiptir. Bu sosyal medya tiirleri
ise kisaca literatiir taramasina gore su sekilde siralanmaktadir, Bloglar: “Blog, Web ve Login
(web-login) kelimelerinin birlesmesiyle olusan bir kelimedir. Burada web kelimesi internet
tabamini, login ise icerik girmeyi temsil etmektedir. Kisinin bir blog acarak web tabanli bir sistemi
yani internet sitesi olmaktadir” (Demir, 2010).

“Bloglar, yazilan ve paylasilan bilgilerin tarih swalamasina gore yaymnlandigr karsilikil
yorumlarin da yapilabildigi giinliige benzer web sitelerdir” (Kus, 2016).
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“Blog yazan kisilere “blogger” denilmektedir. Yani kendi adina web tabanli blog sayfas1 agarak
bu sayfada yazilar paylasan kisiye denmektedir. Basarili blog yazarlari fenomen olabilmektedir”
(Baycan, 2017).

Mikrobloglar: “Bloglarila karsilastirildiginda, en onemli farki anlik ve kisa iceriklerin baskalar
ile paylasimasidir. Kullamicilarin  yasadigt ami  diger kimselerle paylagsmayr saglayan
mikrobloglar, ozellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber kaynakli kullanilmaktadir.
Diinyamin  herhangi bir yerin de kisa ve 6z bir paylasimin en hizli sekilde duyulmasim
saglamaktadr” (Kurumsalhaberler.com, 2017). “Mikroblog servislerinde metin disinda ses,
gortintii ve link gibi icerikler de yayinlanabilmektedir. Anlik paylasim yapan kullanicilarin
disinda etkinlikler, duyurular, haberler ya da baglanti bilgisi gibi paylasimlar da
yapmaktadirlar” (Miiftiioglu, 2016).

Sosyal ag siteleri: “Sosyal ag siteleri, kiginin kendi ozel bilgilerinin yer aldigi sayfalarinin
oldugu, c¢evresine sayfalarimi  haberdar ederek etkilesim kurabildikleri, mail ve ya
mesajlasabildikleri  siteler olarak  tammlanmaktadr.  Kullanici  her  tirlii  bilgiyi
paylasabilmektedir” (Elbasi, 2015).

Wikiler (Wikipedia): “Bir wiki olusturulus sekli itibariyle kisinin kendisi tarafindan sayfalarin
olusturdugu ve herhangi bir kullanicinin olusturdugu sayfayr baska bir kullanicinin istedigi gibi
degistirebilme ozelligi olan web siteleridir. Wiki bu sekli itibariyle ansiklopedi hizmeti gibi
sunulan en bilindik ornegi Wikipedia.org adli sitedir” (Kahraman, 2014).

Video paylasim siteleri (Youtube): “Televizyon tiipiinii simgeleyen “Tube” kelimesi ve “Kendini
Yayinla” anlamina gelen “Broadcast Yourself” sloganmi ile 2005 yiulinda kurulan Youtube,
kullamictlara paylasilan videolari izleyebilme, izlediklerini degerlendirebilme ve yorum
vazabilme imkdni sunan ozellikleri ile takipgilerinin ilgi odagi olan bir site haline gelmistir”
(Alakusu, 2013).

“Youtube kullanan kisilere video yiiklemelerine ve kaydetmelerine izin veren Google’in bir alt
sirketidir. Youtube kullanicisi olabilmek igin oncelikle sayfada oturum acarak mail hesabi
olusturmak gerekmektedir. Daha sonra YouTube kullanicisi olarak yeni videolar yiikleyebilir,
farkli kanallara abone olunarak takipgisi olunabilir, ilgi alanina gore videolar takip edebilirler”
(Kizilboga, 2015).

Fotograf paylasim siteleri (Instagram): “Instagram’in kelime anlami, anlik anlamina gelen
“instant” sozciigii ile telgraf anlamina gelen Ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir.  Insanlarin telefonlarindan ¢ektigi fotograflart en hizli bir bicimde amni
paylasabildigi ortamlar sayesinde oldukc¢a popiiler hale gelmistir. Ayrica Instagram’in ozelligi
sayesinde yakimimizda hangi insanlarin da kullanici olarak déahil oldugunu gérmemizi saglar ve
boylelikle iletisime gegilebilecek ortam hazirlanmaktadir. Paylagilan igeriklerin yorumlanmasi ve
begeni almasi ise diger ozelliklerindendir. Instagram 2013 senesinden itibaren “etiketleme”
ozelligini ekleyerek paylasilan fotograflar: ¢cevremizden insanlart da dahil ederek etiketleyebilir
ve fotograflart gruplandirabilir hale getirmistir. Kullamcilar igeriklerini gorsel ya da video
olarak olusturabilmektedirler. Bu paylasimlari yaparken farkl efektlerle fotograflar siisleyebilir,
videolarin gorsel ayarlarini degistirebilirler. Markalar da bu ozelliklerinden yararlanarak
icerikleriyle alakali videolar olusturabilir, resimler paylasabilirler” (Yenigikti.com, 2016).

“Instagram’in en onemli ozelligi kullanict sayfalarinda, kisilerin gorebilecegi reklamlarin
olmasidir. Instagram yapisi geregi mevcut linkler ile herhangi bir baglanti vermeden
Instagram’in reklam verenleri tarafindan kullanicilart web sitelerine yonlendirebilmektedir”

(Goktas, 2018) .

2. icerik Pazarlamasi
“Anlatilmak istenen seyin yaziuli ya da sozlii olarak, oz, diistince, duygu ve imajin hepsine icerik
denilmektedir. Dijital ve sosyal medya sayesinde bir kavram haline gelmektedir. Ilk olarak
yaklasik yirmi yil 6nce Bill Gates “icerik kraldwr” diyerek ne kadar da énemli bir kavram oldugu
belirtmektedir. Icerik ashinda internet ortaminda olusturulan, gsirketlerin kimligi olarak
gortilmektedir” (Tokatli, 2015).
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“Icerik, direkt olarak hedeflenen miisteriye ulasmak icin birbirleriyle ilgili ciimle ve gorsellerin,
nicelik ve nitelik bakimindan iletilmek istenen konunun, miisterinin dikkatini ¢ekecek sekilde bir
araya getirilerek, anlatilmasina denilmektedir. Ornek olarak bir web sayfasi, reklam panolart,
videolar, TV ekranlari, mesajlari, sosyal medya platformlarindaki marka i¢erik paylasimlari,
verilebilir” (Sen, 2017).

“Icerik, internette herhangi bir konu ya da durum hakkinda arama yapan insanlarin durumu
anlamasini saglayan karsimiza ¢ikan sayfalar, makaleler ya da iiriin hakkindaki videolarin
oldugu isitsel, gérsel her seyi olusturmaktadir” (Calbak, 2016).

“Kurumun ya da markanin mevcut veya potansiyel miisterisine ulasmak icin olugturulan,
bilgilendirici gorsel, isitsel ya da yazili iceriklerdir. Kurumlar ya da markalar igerik pazarlamast
ile miisterilerine yapacaklari is ile alakalt mal ya da hizmetleri hakkinda bilgi vermektedirler. Bu
bilgi de merak uyandiran igerikler mevcuttur. Merak uyandirarak miisterileri ile kurduklar: bagin
devamhiigini saglarlar” (Anafarta, 2016).

Tanimlardan da yola c¢ikarak, gilinlimiizde icerik pazarlamasinin ne kadar 6nemli oldugu
anlasilmaktadir. Geleneksel pazarlamaya gore igerik pazarlamasi ¢ok daha dikkat ¢ekmektedir.
Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan, kisaca bilgilendiren, ihtiyaglarini karsilayan, goriislerine
deger katan, iletisime gecgebilen igerikleri takip etmektedirler. Bu yiizden icerik pazarlamasi
onemli bir strateji olmaktadir.

3. Marka Bilinirligi

“Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerinin, diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglayan her tirlii sekillerden olusabilen isaretlerdir” (Marangoz, 2007). Burada
goriilebilecek her sey ¢ok onemlidir. Ayirt edici 6zellige sahip olacaktir. Bu gorselleri sekiller,
rakamlar, harfler, ¢izimler ya da resimler olusturmaktadir. Tiiketicinin zihninde marka olarak
neyin olusturulacagi, nasil bir ¢agrisim olacagi bu gorseller sayesinde kurgulanmaktadir. “Marka,
isletmelerin iiriinlerini rakiplerinden farklilastirmak icin kullandiklar: her tiirlii isaret, sembol,
renk kombinasyonlart hatta ézel isimlerdir” (Kocabay, 2014).

“Markalasmada en énemli hususlardan biri ‘bilinirlik’ tir. Yaratilan her markamn zaman
icerisinde bilinirligi de artmaktadir. Bu durum kimi zaman yiiksek sermaye kullamlarak
yvaratilirken bazi markalar da ise bilinirligi tarihsel ge¢misinden kaynaklanmaktadir. Bazi
markalar da daha az sermaye giiciine sahip olmasina ragmen yarattiklar: farkliliklarla bilinirligi
saglamaktadir. Ancak uzun bir ge¢mise sahip olup bilinirlige ulasamamis ya da bilinirligi
onemsemeyen markalarda bulunmaktadwr. Yaratilan markanin  bilinilirligi  farkindalikla
baglamaktadir. Daha sonra marka hakkinda bilgilenilir. Ancak her markaya karst bilinirlik
olusmaz. Bazi markalar: birka¢ defa goriilmelerine ragmen, ilgi uyandirmayarak, bilinirlik
diizeyleri farkindalik asamasinda kalabilmektedir. Insanlar bir markanin ismini televizyonlarda
veya yolda yiiriirken herhangi bir reklam panosunda gérebilirler. Ancak marka hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmadikiar: icin yeterli bir konumlandirma yapamaziar. Bu bilinirlige giden
siireglerden birisidir. Bu asamada bilinirlik olusturulmus sayilmaz. Insanlar fark ettikleri marka
hakkinda internetten arastirarak ya da kullanicilara sorarak marka hakkinda herhangi bir fikir
olusturunca ‘marka bilinirligi’ gergeklestirilmis olur” (Saylan, 2007).

4. Marka Degeri

“Markalar tiiketicilerin zihinlerinde olusturacaklar kalite ve giiven algisi ile isletmelere finansal
olarak katki saglayacaktir. Satislar ile nakit akislarimi etkileyecektir. O halde markalarin deger
algisini, sadece soyut kavram olarak degil de ayni zamanda isletmelerin deger organizasyonuna
katki saglayan 6nemli bir etken olarak diisiinmek gerekmektedir. Markalarin, isletmelerin piyasa
degerine onemli katkilar: bulunmaktadir. Bu da isletmenin marka degerini olusturmada en énemli
adimdir. Uriinii kullanan tiiketicilerin markaya bictikleri degere gire olusturulan ve rakip
markalarin karsisinda markanin maddi olarak ekonomik giiciinii rakamsal olarak gosteren
degerlerdir” (Akgin & Akgiin, 2014).

“Marka sahibinin bir markanin kullanmimindan alacagi, gelecek yillardaki saglayacag finansal
girdilerin bugiinki degerini anlatir. Yani markanmin degeri o markamn firmaya getirdigi gelire
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gore belirlenecektir. Marka degeri giintimiiz sirketleri i¢in olduk¢a onemli hale gelmektedir. Yeni
ekonomik diizende rekabet ortaminda hizlica yerini almigtir” (Cilingir, 2017). Markalar,
isletmelere bazi dnemli yatirimlar yapmaktadirlar. Burada marka yonetiminin uyguladig: strateji
finansal olarak 6l¢iilebilmektedir. Markanin firmaya ne boyutta bir deger kazandirdigini bilmek
olduk¢a 6dnemlidir.

5. Tiirkiye’nin En Degerli 100 Marka Listesi
Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu olan Brand Finance, 1996 yilinda pazarlama ve finans
arasinda koprii kurmak amaciyla kurulmus bir firmadir. 2008 yilindan bugiine kadar yayimlanan
Tiirkiye’nin en degerli 100 markasi listesi 10. Yilim1 tamamlamigtir. Bu degerleme sayesinde
finanscilar pazarlama programlarini belirleyebilmektedirler (Brand Finance, 2017). “Erisilebilir
finansal degerlere ve analist gozlemlere dayanan marka degeri siralamasi ile markanin

gelecekteki tahmini gelir potansiyeli ile ge¢mis performansi bugiine indirgenerek yapilmaktadir”
(0z,2017).

2017 yilinin Haziran aymda olusturulan, 100 markanin yer aldig: liste, toplam degerin % 33’1
banka, %17’si Telekom, %81 havayolu markalari tarafindan olugmaktadir. Tiirkiye nin en degerli
yiiz markasinin toplam degeri 27.4 milyar dolar olup, bir dnceki yila gore toplam deger azalist
%6’y1 gegmemektedir.

Yiiz marka siralamasi igerisinde yer alan markalarin listesi su sekildedir;

5.1. Tiirkiye’nin En Degerli 100 Marka Listesi

Marka Mavrka} Takipci Sayisi son 1 vds
Degeri Paylastig1 Icerik

1 Tiirk Telekom 2620 105.000 213

2 Turkcell 1959 131.000 217

3 Tiirk Hava Yollar 1920 1.100.000 785

4 Akbank 1579 58.100 231

5 Garanti 1555 47.700 265

6 Ziraat Bankasi 1313 111.000 178

7 Argelik 1284 95.500 143

8 Is Bankas1 1252 635.000 222

9 Yapi kredi 951 59.000 152

10 Halk Bank 806 26.500 213

11 Ford Otosan 793 2.583 89

12 Bim 742 14.500 8

13 Ulker Biskiivi 647 37.500 56

14 Bsh 608 2.075 239

15 Vakifbank 594 1.782 4
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16 Sise Cam 545 1,534 152
17 Migros 531 290.000 410
18 Vestel 362 46.900 387
19 Anadolu Efes 352 3.583 103
20 Denizbank 343 24.600 253
21 Pegasus 340 174.000 236
22 Dogus Otomotiv 320 5.196 110
23 Enka 319 879.000 0

24 Opet 305 31.100 212
25 Pmar 299 9.277 162
26 Koton 256 1.200.000 518
27 Tiirk Tuborg 238 0 0

28 Siitas 234 16.900 509
29 Tiirk Traktor 225 712.000 55
30 Teb 210 14.600 278
31 Mavi 207 574.000 737
32 Doé&co 157 840.000 21
33 Aselsan 142 0 0

34 Anadolu Sigorta 134 4.712 239
35 Albaraka Tiirk 133 10.400 225
36 Tav 128 7.737 226
37 Fenerbahge 123 2.800.000 10448
38  |Aygaz 111 1.078 101
39 Sekerbank 110 2.519 75
40 Tat 104 990.000 27
41 Galatasaray 103 4.000.000 10537
42 Emlak Konut 100 1.694 217
43 Brisa 93 1.001 121
44 Bank Asya 88 0 0

45 Besiktas 85 1.800.000 8632
46 Tofas 82 0 0

47 Boyner 81 481.000 1089
48 SuperFresh 79 6.237 208
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49 Kipa 76 5.082 84
50 Koctas 75 301.000 227
51 Carrefoursa 69 138.000 592
52 T. Sinai Kalkinma 68 1.063 103
53 Karsan 66 1.191 113
54 Teknosa 63 160.000 243
55 Bimeks 62 2.984 169
56 Celik Motor 58 0 0
57 Indeks 57 0 0
58 Ekol Lojistik 55 4211 216
59 Kent Gida 55 3.037 0
60 Banvit 52 6.166 160
61 Alternatif Bank 52 0 0
62 Halk Sigorta 45 285.000 171
63 Ak Sigorta 43 2.510 309
64 Good Year 41 998.000 16
65 Otokar 40 0 0
66 Intema 39 0 0
67 Vakko 38 374.000 1135
68 Adel Kalem 38 240.000 0
69 Tekzen 37 166.000 244
70 Netas 36 325.000 24
71 Mutlu Akii 35 1.179 273
72 Logo yazilim 35 669.000 147
73 Tukas 34 1.100 60
74 Borsa Istanbul (BIST) |34 757.000 135
75 Dyo 34 3.338 200
76 Arena Bilgisayar 32 0 0
77 Petlas 31 2.639 100
78 Anadolu Isuzu 31 1.274 117
79 Bossa 31 584.000 0
80 Celebi Hava Servisi |27 0 0
81 Giines Sigorta 27 858.000 127
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82 Trabzonspor 26 252.000 5,974
83 Kale Seramik 25 3.362 155
84 Armada Bilgisayar 24 178.000 6
85 Eis Eczacibasi 23 6.929 84
86 DataGate 21 0 0
87 Inci Akii 20 1.287 203
88 Dogtas Kelebek 17 109.000 312
89 Anel Elektrik 17 0 0
90 Dardanel 17 1.970 100
91 Avivasa 16 3.388 137
92 Penguen Gida 16 6.783 425
93 Yiinsa 16 179.000 40
94 Derimod 15 383.000 981
95 Hiirriyet 15 129.000 392
96 Desa 13 102.000 788
97 Ege Seramik 13 3.221 107
98 Alarko Carrier 12 5.179 331
99 Reysas 12 36 0
100 Soktas 12 4.219 36

Kaynak: Brand Finance sirketinin Tiirkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu (Haziran
2017)

6. Kavramsal Alt Yapi ve Hipotezler

Bu arastirma, “Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1” isimli rapordaki markalarin instagramda
takipgi sayilarina ve icerik paylagim miktarina bakarak, degerine gore siralanan markalarin etkisi
lizerine arastirma gergeklestirilen bir ¢alismadir. Caligma kapsaminda listedeki markalarin
Instagram sayfalar1 incelenmistir. Toplam takipgi sayilari ve son bir yilda paylasilan i¢erik miktari
paylasimlari arastirilmistir. Takipgi sayilari ile igerik miktarinin marka degerine etkisinin analizi
EViews istatistik paket programiyla yapilmstir.

Yapilan arastirmanin temel amaci degerlerine gore siralanmig listedeki markalar1 inceleyerek,
sosyal medya kullanimin1 irdelemek ve sosyal medya kullamiminin siralamaya etkisini
gostermektir. Bununla birlikte marka bilinirligi, sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada
pazarlama gibi kavramlarin, marka degeri iizerine olusan etkilerini gostermektedir.

Marka degeri siralama ¢alismasi, finansal verilere ulagilabilen ¢alismalardir. Siralama ile marka,
gelecekte potansiyel gelir iiretme kabiliyetini tahmin edebilmektedir. Bu tahmin ge¢mis donem
performanst ile gelecek donem tahminlerini bugiin ile harmanlayarak ortaya ¢ikarmaktadir. Yani
marka degeri, bu ¢alismada tamamen finansal agidan incelenmektedir. Bunun yani sira sosyal
medya ve sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, instagram kullanimlarinin analizlerinden
faydalanarak incelenmek istenmistir. Calismanin kapsamini su sekilde siralayabiliriz;
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* Takip¢i sayilarmin ve igerik paylasim miktarlarimin, marka degerine -etkisini

aragtirmak.

* Marka degeri siralamasinda yiiksek degere sahip markalarin daha cok hangi

sektorlerden olustugunu belirlemek.

*  Bu markalarin instagram kullanim verilerinde takip¢i sayilarini irdelemek ve son bir

yilda icerik paylasim miktarlarinin ne kadar oldugu belirlemek.

Sirketler sahip olduklar1 markalarin marka bilinirligini ve marka degerini artirmak, miisteri
sadakatini ve iligkilerinin devamini saglamak icin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar. Bu dogrultuda c¢alisma, sirketler tarafindan sosyal medya tiirlerinden
mstagrami kullanmanin marka degerine nasil bir katkisi oldugunu gérmeyi amaglamaktadir.

Ayrica bu ¢aligmadan 6nce “En Degerli 100 Marka Listesi’nin” sosyal medya kullanimlart {izerine
herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu calismanin bu konu iizerinde ilk olmasi ve diger
calismalar i¢inde kaynak olusturabilecek nitelikte bir ¢aligma olmasi diger 6nemli bir husustur.
Bu ¢alisma da bir tane bagimli degiskenle iki tane bagimsiz degiskenin olusturuldugu bir tane
hipotez yer almaktadir.

H;: Sirketlerin Instagram’da takipgi say1s1 ve paylastigi igerik miktarlari ile marka degeri arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Ho: Sirketlerin Instagram’da takipgi say1si ve paylastigi igerik miktarlari ile marka degeri arasinda

anlaml1 bir iligki yoktur.

7. Arastirma Yontemi ve Bulgular

7.1 Arastirma yontemi

Calismada yontem olarak 100 adet markanin analizi i¢in ikincil veri analiz yontemi kullanilmistir.
Bu listede siralama sayisal verilerin oldugu deger siralamasi olup nicel arastirma yontemlerinden
yararlanilmistir. Markalarin instagram kullanim verileri rakamsal olarak c¢ikartilmistir.
Dolayisiyla ¢ok degiskenli test olarak incelenmistir. Marka degeri listesi bagimli degisken, igerik
paylasim miktar1 ve takipgi sayilar1 bagimsiz degisken olarak alinmistir. Buradan yola ¢ikarak bir
bagiml degisken ile birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek icin regresyon
analizi uygulanmistir. Burada ki amag¢ bagimsiz degiskenler yardimiyla bagimli degiskendeki
degisimleri istatiksel analiz yardimiyla incelemektir. Buradan elde edilen veriler EViews
programi araciligiyla istatiksel analizlere tabi tutulmustur.

7.2 Veri toplama yontemi

Bu galigma, en degerli markalar listesinde ki markalarin mstagram kullanim verileri analiz
edilerek siralamaya etkisi arastirilmigtir. Calisma igin marka listesine, Brand Finance adli
damigsmanlik sirketinin her y1l Haziran ayinda yayinladigi Tiirkiye’nin En Degerli 100 Marka
Listesi 2017 raporundan ulasilmistir. Bu markalarm instagram ‘da Icerik paylasim miktar1 ve
takipei sayist analiz miktarlar1 20.12.2017- 22.12.2017 tarihleri arasinda gergeklesmistir.

Markalardan istagram kullanmayanlar tespit edilerek analizde 0 rakamu ile ifade edilmistir.
8. Hipotez Testleri

Hipotez testleri dnceden belirlenmis bir 100 adetlik marka listesinin, instagram veri analizleri ile
test edilmistir. Caligma kapsaminda listedeki markalarmn instagram sayfalari incelenmistir.
Toplam takipgi sayilart ve son bir yi1lda paylasilan igerik miktar1 paylagimlari irdelenmistir.
Icerik miktarinin ve takipci sayilarinin marka degerine etkisi EViews istatistik paket programi
vasitast ile analiz edilmistir.
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Hji: Sirketlerin Instagram’da takipgi sayisi ve paylastigi igerik miktarlari ile marka degeri arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Ho: Sirketlerin Instagram’da takip¢i sayisi1 ve paylastigi icerik miktarlari ile marka degeri arasinda

anlaml1 bir iliski yoktur.
Bu hipotez i¢in yapilan istatiksel analizler asagidaki grafiklerde yer almaktadir.

Tablo 8.1: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Dependent Variable: MD

Method: Least Squares

Date: 01/12/18 Time: 15:18

Sample: 1 100

Included observations: 100

\Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.

C 286.0164 50.38803 5.676277 0.0000

Pl -0.028945 0.037703 -0.767706 0.4445
TS 5.72E-08 1.90E-07 0.300330 0.7646
R-squared 0.007042 Mean dependent var 274.0800
IAdjusted R-squared -0.013432 S.D. dependent var 478.4691
S.E. of regression 481.6717 Akaike info criterion 15.22194
Sum squared resid 22504740 Schwarz criterion 15.30010
Log likelihood -758.0972 Hannan-Quinn criter. 15.25357
F-statistic 0.343936 Durbin-Watson stat 0.049592
Prob(F-statistic) 0.709835

Tablo 8.1°de marka degeri bagimli degisken, takip¢i sayisi ve paylasilan igerik bagimsiz degisken
almarak Regresyon analizi tablosu elde edilmektedir.

Regresyon analizi sonucuna gore, instagramda takipg¢i sayisi ve paylastigi igerik miktarlar: ile
marka degeri arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bu sonuca goére HO hipotezimiz
reddedilememektedir. Modelin anlamlilig1 i¢in F-statistic degerine bakilmaktadir. P>0,05’den
oldugu i¢in istatiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Marka listesinde yer alan marka degerleri ile instagram kullanim verilerinde elde edilen degerlerin
homojen bir dagilima sahip olmadig1 goériilmemektedir. Baz1 markalarin 1 milyonun iizerinde
takipci sayist varken, bircok markanin ¢ok daha az takipgi sayis1 bulunmaktadir. Takipgi sayilar
az olan markalarin genellikle igerik paylasim miktarlarinin da bu oranda az oldugu goriilmektedir.
Ornegin, liste de 1. sirada Tiirk Telekom markasi bulunmaktadir. Takipgi sayisi irdelendiginde
105 bin oldugu goriilmektedir. 3. sirada Tiirk Hava Yollarn bulunmaktadir. Takipgi sayist
irdelendiginde 1.1 milyon oldugu goriilmektedir. Bu da rakamsal olarak verilerin dagilimini
yiiksek oranda homojen kilmamaktadir. Bu sebeple istatiksel olarak grafikler incelendiginde,
verilerin homojen dagilmamasindan dolay1 anlamli bir iliski olmadigi ortaya ¢ikmugtir.
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Analizlerde kullanilan degiskenlerin ayrintili olarak tek tek grafikleri ¢ikarilmistir. Marka degeri
grafigi asagida Tablo 8.2’de verilmistir. 100 adet markanin marka degerine gore siralanmis grafigi
goriilmektedir.

Tablo 8.2: Marka Degeri Grafigi

MD
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Asagida tablo 8.3 goriilmektedir. Bu grafikte ise markalarin paylasilan igerik miktar

goriilmektedir. Igerik miktarlarina 20.12.2017- 22.12.2017 tarihleri temel alinarak, incelenmistir.
Ve son bir yillik paylasimlar verilere dahil edilmistir. I¢erik miktar1 en yogun olan markalar,
takipei sayilari en yiiksek olan markalardir. Ayni oranda paylasim oldugu goriilmektedir. 4 adet
markanin 1 milyonun iizerinde paylagimi oldugu goriilmektedir.

Tablo 8.3: Paylasilan icerik Miktar
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Asagida Tablo 8.4 goriilmektedir. Bu grafikte ise markalarin instagramda bulunan takipgi
sayilarinin grafigi yer almaktadir. Takipgi sayilarina 20.12.2017- 22.12.2017 tarihleri arasinda
incelenmistir.

Tablo 8.4: Takipgi Sayilar
TS

5,000,000

4,000,000 -

3,000,000 -

2,000,000 -

1,000,000 |

0 IR R L R L R RN R AR R

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi



Markanin Sosyal Medyadaki Takip¢i Sayisi Ve Icerik Miktarinin Marka Degerine Etkisi 176

Sonuc¢

Web 2.0 ile kurulmus internet tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile ge¢gmisten giiniimiize
kadar her an var olan iletisim artik farkli bir boyut kazanmaya baslamistir. Giliniimiiz teknolojisi
hizla degismektedir, insanlarin istek ve ihtiyaglar1 giderek artmaktadir. Dolayisiyla iletisim
araglar1 her gecen giin ¢ogalmaktadir. Bu durum sosyal medya tiirlerinin sayisini artirmaktadir.
Insanlar internet ve sosyal aglar sayesinde yeni iletisim firsatlari1 kesfetmisler ve sosyal
ortamlarin ortaya ¢ikmasina katki saglamislardir. Sosyal aglar insanlara, diisiincelerini ve
bilgilerini paylasacaklar1 alanlar sunmaktadir. Bu ortamlar bircok insani bir araya getirerek
karsilikli iletisim kumalarini saglamaktadir. Kurum ve kuruluslarda artik ulagmak istedikleri
hedef kitlelere bu yolla ulagsmaktadirlar. Her gecen giin artan kullanici sayisi ile sosyal medya
hayatimizin her alaninda yer almaktadir.

Gilinlimiizde her seyin hizla tiiketilmesi ve degismesi internet ve bilgi teknolojisindeki degisimlere
de yansimaktadir. Tiiketiciler de giin gectik¢e pasif bilgi alicist konumundan aktif bilgi arayicist
konumuna gelmektedir. Artik tiiketici konumundaki kisiler satin alma davranisi 6ncesi internet
tizerinden bilgi almaktadir. Bunu giinlimiizde sosyal medya {izerinden daha ¢ok yapmaktadirlar.
Sosyal medyanin bu ¢ok yonlii kullanimi geleneksel medyanin etkisini yitirmesine ve yeni bir
medyanin gelismesine neden olmustur.

Tiiketiciler artik sosyal medya aglar1 tizerinden aligveris yapmaktadirlar. Bu ortamlarda tiiketiciler
bazen fikir beyan ederek iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz mesajlar paylasmaktadirlar. Bu
noktada igletmeler sosyal medyanin bu yoniinden faydalanarak genis kitlelere ulasabilecekleri
ortamlar1 marka avantajina ¢evirmek istemektedirler. Rekabet ortaminin ¢ok oldugu giiniimiiz
pazarlama diinyasinda sosyal medyanin bu avantajlarindan faydalanmak sirketler i¢in 6nemli hale
gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin markalarinin bilinirligi ve degeri i¢in en etkin ve aktif bir
sekilde hangi sosyal medya aginmi1 kullanacagini iyi analiz etmis olmalar1 gerekmektedir. Bu
noktada énemli olan markalarinin mal ve hizmet pazarlama siireglerinde sosyal aglari miimkiin
olan en etkin sekilde kullanmay1 basarabilmeleridir.

Isletmeler icin, internet ve bilgi teknolojisindeki bu gelismelerle birlikte degisen tiiketici
beklentilerini karsilayabilmek, rekabette {istlinliik saglamak onemli hale gelmektedir. Tiiketici
beklentilerindeki degisme ve pazardaki hareketlilik, isletmeleri tiiketiciler i¢cin deger yaratmaya
yonlendirmektedir. Marka kavrami giiniimiizde O6nem arz eden bir kavram olarak yerini
almaktadir. Pazarlama uzmanlar1 ve danigman sirketleri yillardir gesitli sektorler tizerinde ve farkli
yontemlerle marka degeri calismalar1 yapmaktadirlar. “Marka degeri belirlemede finansal,
tiiketici temelli ve her ikisinin birlikte yer aldigi karma yontemler kullamilmaktadwr” (Rasouli,
2016). Marka degeri belirlenirken sadece isletmenin finansal verilerinden degil, tiiketici verileri
de analize dahil edilmektedir.

Arastirmanin baginda markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degerine etkisini
aragtirirken, sosyal medya tiirlerinden sadece instagram kullamim verileri incelenmistir. Ve
arastirmanin sonucunda marka degerine etkisinin oldugu diisiiniilerek yola c¢ikilmistir. Fakat
arastirma sonucunda listedeki markalarin elde edilen instagram kullanim verileri ile marka degeri
arasinda bir iligki olmadigi goriilmiistiir. Bunun sebebi instagram kullaniminin diger sosyal medya
aglara gore sirketler tarafindan daha az kullaniliyor olmasidir. Birgok markanin instagrami
pazarlama faaliyetlerinde yogun kullanmadigi gézlemlenmistir. Instagrami yogun bir sekilde
kullanarak, takipgi sayisi 1 milyonun {izerinde olan ama ilk 10 siralamasina giremeyen markalar
bulunmaktadir. Glinlimiizde instagram kullanin kisi sayisinin artmakta oldugunu sdyleyebiliriz.

Calisma da markalari instagramdaki takipgi sayisi ve igerik paylasim miktarinin marka degerine
etkisi incelenmigtir. Calisma da 100 tane markanin instagram kullanim verileri incelenerek,
takipei sayilar1 ve icerik paylagim miktarlar1 irdelenmistir.

Calisma da marka degeri bagimli degisken olarak, takip¢i sayisi ve igerik paylasim miktari
bagimsiz degisken olarak alinmistir. Bu iki degiskenin marka degerine etkisi, Regresyon analizi
ile ¢oziimlenmistir. Regresyon analizi sonucuna gore, instagramda takipgi sayis1 ve paylastig
icerik miktarlar1 ile marka degeri arasinda anlamli bir iliski yoktur. Bu sonuca goére HO
hipotezimiz reddedilememektedir. Modelin anlamlilig1 i¢in F-statistic degerine bakilmaktadir.
P>0,05"den oldugu i¢in istatiksel olarak anlamli bulunmamustir.
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Benzer bir ¢alisma diger sosyal medya aglar1 da incelendiginde farkli sonuglarla karsilagilma
ihtimali ¢ok yiiksektir. Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya kullanim verileri biitiin olarak

incelendiginde marka degeri siralamasina etkisinin farkli sonuglar dogurabilecegi
diistiniilmektedir.

Aragtirmanin bulgularina gore; Tiirkiye’deki bir¢ok firmadan ayrisip listeye girebilmis markalarin
sosyal medya faaliyetlerine, instagramu aktif olarak kullanmalar1 6nerilebilir.

Her yilin Haziran ayinda agiklanan Tiirkiye’nin En Degerli 100 Marka listesi, bu konuya yakin
caligmalarda tekrar incelendiginde ya da Onilimiizdeki gelecek yillarda tekrar incelenmek
istendiginde konu hakkinda daha detayl bilgiler elde edilmesine yardime1 olacaktir. Bu durum
gelecekte yapilacak olan ¢alismalara 6rnek olarak bu konu hakkinda daha fazla bilgi edinilmesini
saglar.
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