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Oz: Bu caligmanin amaci markalarin sosyal medya goriiniirliikleri ile marka giicii ve marka degeri
arasindaki iligkiyi incelemektedir. Bu kapsamda, markalarin sosyal medya performansim belirlemek
amactyla BrandWatch tarafindan hesaplanan; Sosyal Goriiniirlitk, Web Goriiniirliigii ve Arama
Gortintirliigii endeksleri bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Calismanin bagimli degiskenleri ise
BrandFinance tarafindan hesaplanan Marka Giicii Endeksi (BSI) ve Marka Degeri’dir. 148 Global marka
verisinin dahil edildigi calismada degiskenler arasindaki iliski yol analizi ile test edilmistir. Analizler
sonucunda, sosyal medya goriintirliigiiniin markanin giliciinii ve marka degerini istatistiksel olarak
anlaml sekilde pozitif yonlii olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama, Marka Degeri, Marka Giicii, Sosyal Medya Gortiniirliigii
&

Abstract: The aim of this study is to examine the relationship between brands' social media visibility, brand
strength and brand value. In this context, Social Visibility, Web Visibility and Search Visibility indices
which are calculated by BrandWatch in order to determine the social media performance of brands are
considered as independent variables. The dependent variables of the study are the Brand Strength Index
(BSI) and Brand Value calculated by BrandFinance. In the study, the relationship between the variables
was tested by path analysis including 148 Global brand data. As a result of the analysis, it has been shown
that social media visibility has a statistically significant positive effect on the strength and brand value of
the brand.
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Examining the Relationship Between Social Media Visibility and Brand Strength and Brand Value: An Empirical Study on Global
Brands

1. Giris

Pazarlama, cesitli stratejilerden olusan ¢ok boyutlu bir siirectir. Herhangi bir pazarlama stratejisinin
goriiniir hedefi, satislar1 ve karlilig1 artirmak olmakla birlikte (Kim ve Ko, 2012), birincil amag¢ ¢ogu zaman
pazara, marka ve uriinler hakkinda bilgi veren ve geribildirim saglayan etkin bir pazarlama iletisimi
saglamaktir.

Geleneksel pazarlama iletisimi kapsaminda yapilan yatirimlarin geri doniis oranindaki diisiisiin yarattig
pazarlama iletisimi krizi (Kucharska, 2015) goz oniine alindiginda, sosyal medya iletisimi, marka degeri
insa etmek isteyen uygulayicilara yeni firsatlar sunmaktadir (Kucharska, 2015; Kim vd. 2015). Sosyal
medya, marka ingaa etme siirecinde, mevcut ve potansiyel miisterilere kiiresel 6lcekte ulasmanin etkili bir
yoludur (Shaikh vd. 2012). Bu nedenle sosyal medya, isletmelerin tiiketicilere, tiiketicilerin de marka veya
tiriine erismelerine imkan taniyan iletisim stratejisi olarak kabul edilebilir (Shaikh vd., 2012).

Sosyal medyanin pazarlama iletisim stratejisi olarak kullanilmasiyla birlikte, tiiketici-marka etkilesimi,
markanin dikte ettigi tek tarafli bir iletisimden ziyade, daha karmasik ve ¢ok tarafli bir sohbet haline
dontismiistiir (Deighton ve Kornfeld, 2009, Yazdanparast, 2016). Sosyal medya ile miisterilerin hem kisisel
hem de ger¢ek zamanli olarak isletme ile dogrudan etkilesim kurmasi1 miimkiin hale gelmistir (Dolan vd.,
2019; Harrigan vd., 2015). Diger bir ifadeyle sosyal medya platformlar1 araciligiyla marka ve miisterileri,
herhangi bir zaman, mekan ve ortam kisitlamasi olmadan dogrudan iletisim kurabilmektedirler (Vargo ve
Lusch, 2008; Kim vd., 2015). Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte, pasif durumda olan tiiketiciler markalar
hakkinda biiyiik miktarda igerik olusturma, paylasma ve c¢evrimigi konusmalar noktasinda aktif hale
gelmistir (Dolan vd., 2019; Malthouse vd., 2013). Bu sayede, sosyal medya hem kullanicilar arasinda hem
de isletme ile kullanicilar arasinda etkilesimi, is birligini ve goriintii, ses ve video gibi icerik paylagimini
kolaylagtirmis (Shaikh vd., 2012) ve marka yoneticilerine, marka goriiniirliiglinii artirma noktasinda,
tiiketicilerle is birligi yapmasi i¢in mitkemmel bir firsat saglamistir (Smith vd., 2012).

Tiiketiciler ile iliski kurmay1 ve siirdiirmeyi saglayan sosyal medya (Colivcev vd. 2016) etkili ve dogru
kullanildiginda, marka hakkindaki yanlis anlamalar1 azaltarak (Kim ve Ko, 2012) olumlu Elektronik
Agizdan Agiza lletisimin (Ewom) gelismesine (Colivcev vd. 2016) ve marka degerinin yiikselmesine neden
olabilmektedir (Kim ve Ko, 2012). Bruhn ve digerlerine gore (2012) gore sosyal medya platformlarindan
markalarmi takip eden tiiketiciler markalar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olurken, isletmelerde,
markanin basarisini biiyiik 6l¢tide artirmaktadir (Bruhn vd., 2012). Bu kapsamda isletmeler, artan sekilde,
sosyal medya teknolojilerine yatirim yaparak markalarin doniisiimiinii gerceklestirmek ve performansini
artirmak istemektedirler (Lou vd., 2013). Ancak sosyal medya, markalar i¢in diisitk maliyetli pazarlama
iletisimi saglayarak isletme performansini artirmanin yaninda, tiiketicilerin kendi aralarindaki etkilesimin
(C2C) ¢ogu zaman kontrol edememesi nedeniyle yonetimi zor bir alan olarak degerlendirilir (Berthon,
2007). Bu gergevede markalarin sosyal medya harcamalarinin etkinligi sik sik sorgunmaktadir (Kim vd.,
2015). Dolayisiyla marka yoneticileri sosyal medyanin tiiketiciler, tiiketici-marka etkilesimi (Parent vd.,
2011; Schultz ve Peltier, 2013) ve marka performansi {izerinde, ne 6lgiide rol oynayabilecegini belirlemek
istemektedirler. Hoffman ve Fodor (2010), sosyal medya pazarlamasi yatirimlarmin geri doniisiiniin
markanin sosyal medya hesaplarimi ziyaret eden kisi sayisi, sitede gecirdikleri zaman ve yaptiklar
yorumlar {izerinden goriilebilecegini ifade etmektedir. Benzer sekilde "hayran sayisi”, "hakkinda
konusmak" (Kucharska, 2015), puan, hacim, online yorumlar ve goriiniirliik isletme ve marka iletisim
cabalarimin sosyal medya etkinligi agisindan 6nemli gostergeler olarak kabul edilir (Kim vd., 2015).

Bu nedenle markanin medyada goriiniir olmasi, pazarlama iletisiminin amaclar1 arasindadir ve ¢ogu
durumda marka yoneticisi, markanin online platformlardaki ve sosyal medyadaki goriiniirligii ile
ilgilenmektedir (Lou vd., 2013). Marka goriiniirliigii, bir markanin geleneksel ve dijital pazarlama kanallari
araciligiyla hedef kitlesine goriiniir olma oramidir. Diger bir ifadeyle marka goriiniirliigii, isletmenin
mevcut ve potansiyel miigterilerini markay1 sosyal medyada, arama sonuglarinda ve diger pazarlama
kanallarinda gorme siklig1 olarak tanimlanir. Her isletme, gii¢lii marka olusturmak ve marka bilinirligini
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artirmak icin kendini goriiniir kilmanin bir yolunu edinir. Diinyanin doért bir yanindaki isletmeler, artik
daha secici, neyin popiiler ve moda oldugunu bilmek isteyen tiiketicileri bir markanin pazardaki
varligindan haberdar olmasmi saglamak i¢in marka goriiniirliik stratejileri kullanmaktadir.? Yiiksek
goriintirliik, etkili iletisim ve marka bilinirligi yaratilmasi i¢in énemli bir 6n kosuldur (Shaikh vd., 2018).
Bu nedenle gortiniirliik, pazarlama iletisim kanali stratejisinin 6nemli bir yoniidiir ve marka stratejisinin
gelistirilmesi ve uygulanmas: i¢in hayati 6neme sahiptir (Chen, 2011). Dolayisiyla sosyal medya
gorliniirliigii bugiin markalar i¢in bir zorunluluk olmaktan 6te markay1 biiyiitmek, marka bilinirligini,
marka imajin1 ve degerini giiclendirmek bakimindan énem tagimaktadir.

Sosyal medya goriiniirliigiiniin marka degerine (Lim vd., 2020) ve marka gticiine etkisinin analiz edilmesi
markalasma siirecinde, marka yoneticilerine bir bakis acgis1 kazandiracagi gibi sosyal medya
harcamalarinin performansmi gostermesi agisindan da onemli bir gosterge olacaktir. Bu calismada,
markanin sosyal medya goriiniirliigii marka giiclinii ve degerini etkilemekte midir? sorusu kapsaminda
sosyal medya goriiniirliigiiniin marka performasi tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada, Brandwatch
tarafindan hesaplanan sosyal medya goriiniirlitk endeksi ile BrandFinance tarafindan hesaplanan, marka
degeri ve giicti iligkisi 148 global marka verisi kullanilarak yol analizi ile test edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme

Markanin, isletmelerin sahip oldugu en degerli maddi olmayan varliklardan biri olmasinin fark
edilmesiyle birlikte son yillarda markalasma iist yonetim onceligi olmustur (Keller ve Lehmann, 2006).
Keller ve Lehman (2003)'min ileri siirdiigii marka deger zincirine gore pazarlama yatirimlar: ve iletisim
faaliyetlerinin; farkindalik ve imaj gibi marka denkligi unsurlarini, marka performansini, satislar: ve firma
degerini artirmasi beklenir. Keller (1993)’e gore tiiketicilerin zihninde yaratilan marka bilgisi, pazarlama
verimliligini artirmak icin degerli bir varliktir ve bu bilgi, isletmenin pazarlama programlarina yapilan
onceki yatirimlar ile olusur. Marka bilgisinin dayanagini olusturan marka farkindalig1 ve marka imaji ise
marka degerinin kaynagidir (Keller, 1993). Aslinda, markalarin giicii, miisterilerin zihninde yatar ve
miisterinin zamanla 0grenmis, hissetmis, gormiis ve duymus olduklarina dayanir (Keller, 2001). Bu
kapsamda Simon ve Sullivan (1993), pazarlama iletisimi unsurlarmi marka degerini yonlendiren
faaliyetlerden biri olarak tanimlar. Buna gore iletisim uyaranlar1 alici olarak tiiketicide olumlu bir etki
yaratir ve markaya iliskin algilarini pozitif yonde etkiler (Bruhn vd., 2012). Aaker'in (1991) de ileri stirdtigii
gibi, tliketici farkindaliginin yiiksek oldugu markalar, cagrisimlar: ve tutumlari olumlu yonde etkiler. Bu
nedenle tiiketiciler genellikle ¢ok miktarda reklami yapilan markalari daha kaliteli giiclii ve benzersiz
markalar olarak algilarlar (Yoo vd., 2000; Gil vd., 2007; Cobb-Walgren vd., 1995; Schivinski ve Dabrowski,
2016). Sosyal medya iletisimi reklamlar ile marka farkindalig1 ve marka algis1 uyandirmaya benzetilebilir
ve marka tutumu ile marka degerini dogrudan etkiledigi ileri siiriilebilir (Schivinski ve Dabrowski, 2016).

Pazarlama faaliyeti olarak bir markanin sosyal medyaya katilimi, miisterilerle iliski kurmak ve kurumsal
karlar1 artirmak i¢in gereklidir (Kim ve Ko, 2012). Sosyal medya etkin bir sekilde kullanildiginda markanin
anlamli sayida bireye ulasbilmesini miimkiin kilmaktadir (Culnan vd., 2010). Isletmelerin, iiriin ve
markalar1 ile ilgili bilgileri web sayfalarinda paylasmalar1 (Lea vd., 2006), markanin sosyal medyaki
etkilesim oranmini, yorum ve takipgi sayisini, marka popiilerliligini (Connor, 2012) ve goriiniirliigii
artirmaktadir. Goriiniirliik, bir markanin veya isletmenin medyadaki kamuya acik varligini ifade eder ve
kullanicilarin bir markayzs, isletmeyi veya ilgili bir konuyu ne siklikla tartistigini gosterir (Yanga ve Kent,
2014). Bu nedenle goriiniirliik, tiiketici satin alma tercihlerini, giiveni (Yanga ve Kent, 2014) ve potansiyel
tiiketici tabanindaki marka bilinirligini etkileyecektir. Goriiniirlitk degeri daha yiiksek bir marka, daha
yaygin taninmaya, farkindaliga ve etkilesime sahip olacaktir. Tiiketicilerin marka ile etkilesimi ise
duygusal, biligsel ve davranigsal bir siire¢ olarak markaya sadik olmaya dogru ilerleyecektir (Dolan vd.,
2019; Bowden, 2009; Brodie vd., 2011). Dolayisiyla marka goriiniirliigii, bir markanin veya isletmenin
varligini, erisimini, olasi satislarini optimize etmek icin son derece 6nemli olacaktir (Bruhn vd., 2012).

Literatirde yapilan ¢alismalarda sosyal medyamin igletmenin satiglarini ve firma degerini etkiledigi
goriilmiistiir. Ornegin Stephen ve Galak (2009) ABD finans sektoriinde yer alan igletmeleri dikkate alarak

2 https://www.marketing91.com/brand-visibility/
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gerceklestirdikleri ¢alismada, sosyal medyanin (gevrimici forumlar ve bloglar) pazarlama verimliligi
tizerinde giliclii etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Yazarlar benzer bir ¢alismalarinda da, sosyal
medyanin satislarin artmasina neden oldugunu kanitlamislardir (Stephen ve Galak 2012). Chevalier ve
Mayzlin (2006), Amazon.com ve Barnesandnoble.com sayfalarinda satilan kitaplar ile ilgili olumlu
yorumlarin satislarda artisa yol actigini, Zhu ve Zhang (2010), video oyunlar1 sektoriinde (ABD) online
yorumlarin {irlin satislar1 tizerinde etkili oldugunu ve Ye ve digerleri (2009) ise, Cin merkezli bir web
sitesinde oteller icin yapilan online tiiketici yorumlarinin satislar1 ve isletmenin finansal performansin
etkiledigini belirlemislerdir. Uyar ve digerleri (2018) BIST 100 kapsaminda yaptiklar: analizler sonucunda
sosyal medya etkilesim oraninin firma degeri iizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir. Huang ve
Xu (2015), cogunlugunu finans sektoriinde olan 2840 isletme {izerinde yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, web
gortinirliigiiniin firma performansimi artirdigini ileri siirmiislerdir. Benzer sekilde Wang ve Vaughan
(2013), alt1 farkli sektorden 1331 isletmey1 kapsayan, web sitesi goriiniirliigii ve firma degeri arasindaki
iliskiyi inceledikleri ¢alismada, web goriiniirliigii ile reklam harcamlarinin etkinligi ve firma degeri
arasinda pozitif ve anlaml iligski bulmuslardir.

Yoo ve digerleri (2000) birincil verilere (N=196) dayali olarak yaptiklari analizler sonucunda marka
iletisiminin marka degerini pozitif yonde etkileyebilecegini ileri stirmektedirler. Nitekim Yoo ve digerleri
(2000), pazarlama iletisiminin algilanan marka denkligi ve kalitenin yani sira marka sadakati, marka
cagrisimlar1 ve marka bilinirligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiirde yer
alan bazi galismalar da bu idday1 dogrular niteliktedir. Ornegin Bruhn ve digerleri (2012), turizm,
telekomiinikasyon ve ila¢ gibi sektorlerdeki 393 isletmeyi kapsayan ve geleneksel ve sosyal medya
iletisimin etkinligini ele aldiklari calismada, tiiketici ve isletme tarafindan yaratilmis sosyal medya
igeriklerinin marka degeri {izerindeki etkisini test etmislerdir. Her iki iletisim seklinin de marka degeri
tizerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Kim ve digerleri de (2015) restorant sektoriinde (ABD) yer alan
isletmeler igin yaptiklari ¢alisma sonucunda, sosyal medyanin isletmelerin marka degeri {izerinde dogrusal
ve pozitif yonlii bir etkisi oldugunu ileri siirmiislerdir. Colicev ve digerleri (2016) 17 sektore dagilms 87
markay1 kapsayan galismalarinda, sosyal medya kullaniminin performans gostergesi olarak marka
degerini ele almislar ve sonugta sosyal medya (Facebook ve Youtube) etkinliginin marka degerini pozitif
yonlii etkiledigini belirlemislerdir. Benzer sekilde Lim ve digerleri (2020), isletmelerin (Fortune 500)
facebook, twitter, instagram youtube ve linkedln gibi platformlardaki sosyal medya faaliyetleri ile marka
degeri arasinda anlaml iliski bulmuslardir. Bu kapsamda Schivinski and Dabrowski (2016), sosyal medya
iletisiminin marka degerine etkisini ele aldiklar1 ¢alismalarinda, marka iletisimi ve reklamcilik ilkelerine
dayanarak, isletmelerin sosyal medyadaki marka iletisimi ¢alismalarinin marka degerini olumlu yonde
etkileyecegini ileri stirmiislerdir.

Literatiirdeki c¢alismalarindan farkli olarak bu c¢alismada, ii¢ alt boyutta ele alinan sosyal medya
goriiniirligii ile marka giicli ve marka degeri arasindaki iligkiler ikincil veri kullanarak global markalar
ekseninde analiz edilmistir. Sonug¢ olarak bu calismada Sekil 1'de gosterilen arastirma modeli

olusturulmustur.
Sekil 1: Arastirma Modeli
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Keller ve Lehman (2003)’in ileri siirdiigii marka deger zincirine gore marka giiciiniin imaja, sadakate ve
satislara etkisi nedeniyle markanin ekonomik performasini olumlu sekilde etkilemesi beklenir. Buna gore
markanin goriiniir olmasi marka farkindaligini ve marka imajin1 giiclendirecektir. Literatiirdeki ¢calismalar
ile marka deger zinciri dikkate alindiginda, sosyal medya goriiniirliigii ve alt boyutlarinin, marka giictinii®
ve marka degerini olumlu sekilde etkilemesi beklenir. Bu gercevede asagidaki hipotezlere yanit aranmistir:

H1: Gortiniirlitk marka giiciinii pozitif yonde anlamh sekilde etkilemektedir.
H1a: Sosyal goriiniirliik marka giiciinii pozitif yonde anlamli sekilde etkilemektedir.
H1b: Web gériiniirliigii marka giiciinii pozitif yonde anlamli sekilde etkilemektedir.
Hic: Arama goriiniirliigii marka giiciinii pozitif yonde anlamli sekilde etkilemektedir.
H2: Gortiniirlitk marka degerini pozitif yonde anlamli sekilde etkilemektedir.
H2a: Sosyal goriiniirliik marka degerini pozitif yonde anlamli sekilde etkilemektedir.
H2b: Web gériiniirliigii marka degerini pozitif yonde anlamli sekilde etkilemektedir.

H2c: Avama Qoriiniirliigii marka degerini pozitif yonde anlamli sekilde etkilemektedir.
3. Yontem

Bu calismada isletmelerin sosyal medyadaki goriiniirliikleri ile marka degeri ve marka giicii arasindaki
iliski ikinci veri kullanilarak incelenmistir. Bu kapsamda giivenilir verilerine ulasilabilen 12 farkli
sektorden 148 Global isletme c¢alismaya dahil edilmistir. Calismada bagimli degisken olarak yer alan
markalara ait Marka giicli ve Marka degeri verileri BrandFinance’dan elde edilmistir. Calismada ayrica,
Brandwatch tarafindan markalarin sosyal medya performansini belirlemek amaciyla hazirlanan endeksin
hesaplanmasinda kullanilan degiskenlerden olan; Sosyal Goriiniirliik (Social Visibility), Web Goriiniirliigii
(Web Visibility) ve Arama Goriiniirliigti (Search Visibility) degiskenleri markalarin sosyal medyada
goriiniirliiklerini temsilen bagimsiz degisken olarak ele alinmistir. Calismada yer alan markalara ait tiim
veriler 2019 yilina aittir.

Calismada yer alan degiskenlerin kisa tanimlar1 ve veri kaynaklari Tablo 1’de 6zetlenmistir.

3 BrandFinance(brandirectory.com) marka giicii endeksi (BSI) Marka denkligini (¢agrisim, farkindalik ve imaj gibi) 6l¢gmektedir
(Lim vd. 2020).
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Tablo 1: Degisken Tanimlar1 ve Veri Kaynaklar:

Degisken Tanim Veri Kaynag1
Sosyal Goriiniirlitk Bir markanin sosyal medyada olusturdugu BrandWatch
(SV) konusma hacmi
Web Goriintirliigii Bloglar, forumlar ve haber kaynaklari dahil BrandWatch
(WV) olmak {izere bir markanin web'de
olusturdugu konusma hacmi
Arama Goriintirligi Google arama sonuglarinda arama hacmine BrandWatch
(SrV) ve degerine gore marka puani
Marka Giicti (BSI)* Markanin  gelecekte deger iiretebilme BrandFinance
kabiliyeti
Marka Degeri (BV) Sektorel hak bedeline gore diizeltilen marka BrandFinance

glicli ve markanin potansiyel gelirleri

Tablo 2’de goriilecegi tizere Brandfinance tarafindan hesaplanan marka degeri, marka hasilat artis1 ve
marka giicii® gibi iki temel degisken kullanilarak elde edilmektedir.

Tablo 2: BrandFinance Marka Degeri Hesaplama Metodolojisi

Marka Giicii Endeksi Marka Hak Bedeli Marka Hasilat Marka Degeri
(BSI) Oram®

Marka giici 100 Sektorel hak bedeli Gelecekteki Vergi sonrasi
lizerinden belirlenen N araligina marka giicii N hasilata marka hak _ markali hasilatin
Marka Giicii Endeksi endeksi skorunun bedeli oranmin simdiki net degere
ile ifade edilmektedir. uyarlanmasi. uyarlanmasi. iskonto edilmesi.

Kaynak: BrandFinance (2021).

4 “Markanin Goreceli Agirligr (brand equity) markamn fark yaratan tarafidir. Markanin ederi hakkinda karar verdirtecek giictiir.
Markanin Goreceli Agirlig1 pazarda tiiketicinin tercih eylemi olarak ortaya ¢gikar. Tiiketici markaya asina ise, ona tanidik geliyorsa ve
markayla ilintili olumlu ve ayirt edici bir algiya sahipse Markanin Goreceli Agirhigr gerceklesmekte demektir. Markamin Goreceli
Agirhigi, markanin ederi kararim olusturan deger ve giigtiir. Aym zamanda markanin pazarlama gayretleri sonucu gelisen marka
bilgisi ile saglanan farklilik haline tiiketicinin yanit1 olarak da kabul edilir. Markamin Goreceli Agirligi'nin ilk asamas1 markamn
kimligi ve insanlarin bunu nasil fark ettigi ile ilgilidir. Bu durum markanin vaadi ve var olus nedeni ile agiklanabilir. fkinci asama
olan anlam, markanin vaat ve var olug nedenini nasil ilettiginiz ile ilgilidir. Bu asama islevsel ve imgesel olarak ikiye ayrilir. Uriiniin
dayanuklilik, yararlilik, bigcim ve fiyat olarak tiiketicinin islevsel ihtiyacin1 ve bunun yaninda ruhsal ihtiyacini ne denli karsiladig:
onemlidir. Markanin Goreceli Agirhigi’min {i¢lincii asamasi, insanlarin markayla ilgili duygularini ve kanilarini nasil dile getirdikleri
ile ilgilidir. Tiiketici genellikle markay1 algiladig: kalite ve inanilirlik tizerine degerlendirmektedir. Markanin Goreceli Agirligi'nin en
son ve en onemli asamasi olan karsilikli anlayzs, titketicinin markayla olan bagini aciklamaktadir. Bu asama, erisilmesi en zor asama
olup satin alma tekrarindan tutun da toplumsallik duygusu ve etkin baghlk gibi farkli ve giiclii ozellikleri igerisinde
barindirmaktadir.” (Brandfinance, 2021).

5 Marka giicii endeksi skoru sektorel hak bedeli araligina gére uyarlanmaktadir.

¢ “Her endiistri igin, satin alma kararinda markanin 6nemini yansitan hak bedeli aralig tespit edilmektedir. Bu oran liiks {iriinlerde
en yiiksek, dogal maddeleri isleyen endiistrilerin emtia {iriinlerinde ise en diisiik olmaktadir. Bu tespit mukayese edilebilir lisans
anlagmalar1 incelenerek saglanmaktadir.
uyarlanmaktadir. Ornegin, bir endiistri igin hak bedeli aralig1 %0 - %5 ve marka giicii 100 iizerinden 80 ise bu sektdrde yer alan bir
marka igin uyarlanacak hak bedeli orani %4 olacaktir.” (BrandFinance, 2021).

Hak bedeli oraninin tespiti. Bunun igin markanin giicii skoru hak bedeli araligina
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Marka degeri markanin itibar ile ilintili kazanglarin bugiinkii degeri olarak tanumlanir (BrandFinance,
2021)’. Bu kapsamda marka degeri marka hasilati, ge¢mis hasilat, sermaye piyasasi analistleri tahminleri
ve ekonominin biiytime oranlari dikkate alinarak tahmin edilmektedir. Marka Giicti ise, markanin fiziki
olmayan Olciimlere bakarak rakiplerine gore basar1 yeterliligidir ve markanin gelecekte deger {iretebilme
kabiliyetini gostermektedir. Bir markanin giiclinii tespit ederken “Marka Yatirimlar1”, “Paydas Goreceli
Agirhigl” ve bunlarin “Faaliyet Performansit” tizerindeki etkisi 6lgiilmektedir. Bu agidan, marka giiciinii
arttirmak igin yapilan yatinnmlarin, paydaslar nezdinde olumlu ve talebi tetikleyici alg1 olusturmas: ve
olusan algty1 finansal sonuglara yansitmas: beklenmelidir. Her marka i¢in 100 tizerinden Marka Giicii
Endeks skoru belirlenmekte ve bu skor marka degerleme hesabinda kullanilmaktadir. Skora bagh olarak
her marka i¢in AAA+dan baslayan Marka Derecesi belirlenmektedir (BrandFinance, 2021).

Tablo 3'te degiskenlere ait gdzlem sayisi, minimum ve maksimum degerleri ile ortalama ve standart sapma
degerleri goriilmektedir.

Tablo 3: Taumlayicr Istatistikler

Degisken N Min. Max. Ortalama Standart
sapma
SV 148 .06 100.00 27.455 29.655
WV 148 .03 100.00 35.641 32.144
Srv 148 .10 100.00 33.695 31.711
BSI 148 30 90.00 64.59 13.336
BV(m$) 148 1371.00 187905.00 18682.554 25568.26

Tablo 3’ te yer alan sonuglara gore Orneklem igindeki isletmelerin SV, WV ve Srv igin elde edilen,
maksimum degerler 100 olmakla birilikte minumum degerler sirasiyla 0.06, 0.03, 0.1 ve ortalama degerler
27.45, 35.64 ve 33.69 olarak gerceklesmistir. BSI degeri 30 ile 90 arasinda degismekte iken BSI ortalama
degeri 64.59'dur. Markalarin marka degerleri 1.371 M$ (Carlsberg) ile 18.7905 M$ (Amazon) arasinda
degismektedir. 148 Global markanin ortalama marka degeri 18.682 M$’dur.

Sosyal medya goriiniirliigiiniin marka giliciine ve degerine etkisini incelemek amaciyla yol analizi
yapilmustir (Colicev vd. 2016). STATA programi kullanilarak yapilan analizlerde marka degeri degiskeni
ortalama degere gore diizeltilerek, diger degiskenler endeks degeri olarak kullanilmistir. Elde edilen
bulgular asagida 6zetlenmistir.

4. Bulgular

Asagida yer alan Tablo 4'te degiskenlerarasi Pearson korelasyon katsayilar1 yer almaktadir.

7 Marka degeri hesaplamada karma yaklagim kapsaminda simiflanan BrandFinance (2017), markay1; “isim, simge, logo ve tasarimi
igeren fakat bunlarla simirli olmayan, ya da bunlarin birlesimi olan ve {iriin veya hizmeti tanimlayan, paydaslarin zihninde ayirt edici
alg1 doguran ve boylece ekonomik yarar/deger saglayan pazarlama ilintili varlik” olarak tanimlanmaktadur.
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Tablo 4: Degiskenlerarasi1 Korelasyon Katsayilar1 Matrisi

SV WV Srv BSI BV
SV 1.000
\4A% 0.853*** 1.000
Srv 0.470%** 0.555%** 1.000
BSI 0.183** 0.136* 0.210** 1.000
BV 0.291*** 0.339*** 0.340*** 0.194** 1.000

*0.10, **0,05 ve ** 0.01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Elde edilen korelasyon katsayilarin gore marka giicti ile SV (r=0,183, p<0.05), Wv(r=0,135 p<0.10) ve
SrV(r=0,21, p<0.05) arasinda ve benzer sekilde marka degeri ile SV (r=0,291, p<0.01), Wv(r=0,338, p<0.01 )
ve SrV(r=0,340, p<0.01) arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu goriilmektedir. BSI ve BV arasindaki
korelasyon katsayis1 (r=0,194, p<0.05) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 5te, ele alinan markalarin genel goriiniirliikk diizeyi ile marka giicli ve marka degeri arasindaki
iligkileri inceleyen yol analizi katsayilar1 ve hipotez sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 5: Goriiniirliik Ile Marka Giicii Ve Marka Degeri Iliskisi Yol Analizi Sonuglart

Yol Katsay1 t degeri Hipotez =~ Sonug
(Std)

Gortuntrlik & Marka Gilicli 0.19 2.45%* H1 Kabul

Goriiniirlitk #» Marka Degeri  0.36 5.30%** H2 Kabul

*0.10, **0,05 ve *** 0.01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Arastirma modeli i¢in yapilan yol analiz sonucunda modele iliskin olarak elde edilen uyum iyiligi
degerleri; Khi Kare(4)=10.9, RMESA=0.98, CFI=0.975, TLI=0.939, SRMR=0.045 ve CD= 0.969 seklinde
gerceklesmistir. Tablo 5te yer alan sonuglara gore markalarin sosyal medya goriiniirliikleri marka giiciinii
($=0.19; p<0.05) ve marka degerini ($=0.36; p<0.01) pozitif ve istatistiksel olarak anlamli sekilde
etkilemektedir. Elde edilen sonuglara gore, “Goriiniirlitk marka giiciinii pozitif yonde anlamli sekilde
etkilemektedir.” seklindeki H1 hipotezi ve “Goriiniirlitk marka degerini pozitif yonde anlamli sekilde
etkilemektedir.” seklindeki H2 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglarla birlikte, sosyal medya goriiniirliigii
alt boyutlar1 olan SV, WV ve SRV ile marka giicii ve marka degeri arasindaki iligkileri ele alan yol analizi
ve hipotez sonuglar1 Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6: Goriiniirliik Alt Boyutlar1 fle Marka Giicii Ve Marka Degeri Iliskisi Yol Analizi Sonuglart

Yol (Dolayl Etki) Katsay1 tdegeri  Hipotez  Sonug
(Std)
SV —» Marka Giicii 0.25 1.67* Hla Kabul
WV Marka Guicti -0.18 -1.18 Hib Red
SRV —» Marka Giici 0.19 2.10** Hilc Kabul
SV —» Marka Degeri 0.01 0.08 H2a Red
WV—» Marka Degeri 0.20 0.17 H2b Red
SRV —» Marka Degeri 0.22 2.47%* H2c Kabul

*0.10 ve **0.05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidur.

Tablo 6’da yer alan sonuglara gore, “Sosyal goriiniirlitk marka giiciinii pozitif yonde anlamli sekilde
etkilemektedir.” seklindeki H1a hipotezi ($=0.25; p<0.1) ve “Arama goriiniirliigii marka gliciinii pozitif
yonde anlamli sekilde etkilemektedir.” seklindeki Hlc hipotezi (3=0.19; p<0.05) kabul edilmistir. Elde
edilen sonuglara gore ayrica, “Arama goriiniirliigii marka degerini pozitif yonde anlamli sekilde
etkilemektedir.” seklindeki H2c hipotezinin (3=0.22; p<0.05) de kabul edildigi goriilmektedir. Ancak H1b,
H2a ve H2b hipotezlerini test etmek icin elde edilen katsayilarin istatistiksel olarak anlamli olmamasi
nedeniyle s6z konusu hipotezler reddedilmistir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu calismada sosyal medya goriiniirliigii ve alt boyutlarinin marka giiciine ve marka degerine etkisi, farkl
sektorlerden 148 Global marka verisi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya
gorliniirligiiniin marka giiciinii ve marka degerini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte, goriiniirliigiin alt boyutlarindan olan arama goriiniirliigiiniin marka giicli ve marka degeri tizerinde,
sosyal goriiniirliigiin ise marka giicli lizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular literatiirde Yoo ve digerleri (2000), Bruhn ve digerleri (2012), Kim ve digerleri (2015), Colicev ve
digerleri (2016), Lim ve digerleri (2020) ile Schivinski and Dabrowski (2016) tarafindan farkli 6rneklem ve
yontemlerle yapilan ¢alisma sonuglarini desteklemektedir.

Tiiketici satin alma kararmi ve aymi zamanda markanin ingasmi etkileyen bircok faktér goz oniine
alindiginda, uygulayicilar, bir¢ok olasi faaliyet arasindan dikkatlice secim yapmak icin, her bir faaliyetin
markanin degeri tizerindeki etkisi hakkinda bilgi ararlar (Kucharska, 2015). Vargo ve Lusch (2008) ile
Yazdanparast (2016) da ifade ettigi {izere sosyal medya platformlarinin imkan sagladig; iki yonlii iletisim
sonucunda, iirtin ve is modelleri gelistirmek, miisterilerle birlikte deger yaratmak ve marka imajt
olusturmak miimkiin olabilmektedir. Ayrica medya giicii yiiksek olan isletmeler, daha yiiksek diizeyde
kurumsal giiven, daha fazla bilinirlik ve marka baglilig: ile artan satislar gibi sonuglar elde etmektedir
(Yanga ve Kent, 2014). Elde edilen sonuglara gore, bir markanin sosyal medyada daha goriiniir hale
gelmesi, diger faktorlerin etkisi sabit tutuldugunda, marka giiciinii ve marka degerini artiracaktir. Diger
bir ifade ile bir markanin sosyal medyada olusturdugu konusma hacminin biiyiimesi, arama motorlari,
bloglar, forumlar ve haber kaynaklarinda web trafiginin artmasi goriiniirliigiinii ve dolayisiyla marka
giiciinli ve marka degerini artirmaktadir. Marka deger zinciri (Keller ve Lehman, 2003) kapsaminda
diisiiniildiigiinde, pazarlama iletisimi kapsaminda sosyal medyaya yatirim yapan ve tiiketicilerle etkilesim
icinde olan markalarin rakiplerine oranla daha degerli hale gelebilecegi ileri siiriilebilir. Bu nedenle
calismadan elde edilen sonuglarin giiclii ve degerli marka insa etmek isteyen pazarlama yoneticilerine,
pazarlama iletisim stratejilerinin tasarlanmasi konusunda bilgi saglayacagi ve yol gosterecegi
diistilmektedir.
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Tiim ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Herseyden 6nce bu ¢alismada
sosyal medya goriiniirliigiinii temsilen BrandWatch Sosyal Gortintirlitk, Web Goriintirliigti ve Arama
Gortiniirliigii endeksleri tarafindan hesaplan {i¢ boyut dikkate alinmistir. Oysa sosyal medya ile ilgili
olarak baskaca degiskenler (duygu-sentiment, takipg¢i sayisindaki biiyiime vb.) modele dahil edildiginde
sonuglarin farkilasabilecegi g6z 6niinde tutulmalidir. Diger taraftan ¢calismada farkli sektorlerden ve farkh
biiyiikliikte 148 kiiresel markanin 6rnek olarak ele alinmis olmasi bagka bir kisittir. Biiytiikliik farkliliginin
kontrol edildigi ve sektorel bazda yapilacak calismalarda farkli sonuclar elde edilebilecegi dikkate
alinmalidir. Calismada ikincil veri kullanilmis olmasi baskaca bir kisittir. Birincil veri ile yapilacak
calismalarda sonuglarin farklilasabilecegi ihtimali bulunmaktadir. Ayrica bu ¢alismada bir yila ait yatay
kesit veri kullanilmigtir. Sonraki ¢alismalarda zaman serilerine dayali olarak ve/veya panel olusturularak
calisma tekrar edilebilir. Bununla birlikte calismada degiskenler arasi gecikmeli etkilerde dikkate
alinmamuistir. Oysa hemen her pazarlama yatiriminda oldugu gibi, sosyal medya goriiniirliigii kapsaminda
yapilan yatirimlarin etkisi de sonraki donemlere de uzayabilir. Bu nedenle sonraki ¢alismalarda gecikmeli
etkiler de dikkate alinarak analizler yapilabilir.
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