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OZET

Insanlarin genellikle sosyallesmek ve cevresindekilerle iletisim kurmak gibi pek ¢ok amagla
kullandiklart sosyal medya araglari sahip olduklar: yiiksek kullanict sayilart nedeniyle markalarin
da dikkatini ¢ekmistir. Cogu isletme (marka) yeni miisteriler kazanmak ya da mevcut
miigterileriyle daha yakin iletisim kurmak amaciyla sosyal medya araglarinda yer almaya
baglamistir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler tarafindan kullanilan en popiiler sosyal medya
araglarinin basinda ise Facebook gelmektedir.

Bu baglamda bu ¢alismayla bir Gsm operatoriiniin sosyal medya aract olarak Facebook
uygulamalarinin ilgili operatoriin marka denkligi {izerinde ne tiir etkilerinin oldugu
incelenmektedir. ilgili Gsm Operatériiniin Facebook sayfasii kullananlarin gevrimigi anket
yoluyla katildiklar1 bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda Gsm Operatoriiniin
Facebook sayfasinda gergeklestirdigi, bilgilendirici, sayfa ve eglence, agizdan agza iletisim ve
miisteri iliskileri uygulamalarinin marka denkligi boyutlar1 olan algilanan kalite, marka
farkindalig1 ve cagrisimlari ile marka sadakati iizerinde ¢esitli etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook uygulamalari, marka denkligi

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIAAPPLICATIONS AS SOCIAL MEDIATOOL
ON BRAND EQUITY: STUDY ON A GSM OPERATOR’S FACEBOOK PAGE

ABSTRACT
Social media tools, which are used by people for various purposes such as socializing and
communicating with their around, have attracted the attentions of the compaines (brands) because

of their high number of users. Many companies start appearing on social media tools for gaining
new customers or making close contacts with the existing ones. Facebook, which is used by both
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consumers and companies, is one of the most populer and primary social media tools.

In this context, the purpose of this study is to examine the effect of a Gsm Operator’s social media
applications as social media tools on this Gsm Operator’s brand equity. An online survey was
conducted on users that also use this Gsm Operator’s Facebook page. As as result, applications in
related web page such as informative apps, page and entertaintment apps, word of mouth apps and
CRM apps have effects on the dimensions of brand equity that are brand awereness and
associations, perceived quality and brand loyalty.

Key words: Social media, Facebook applications, Brand equity
1.GIRiS

Sosyal medya ilk ortaya ¢iktig1 yillarin aksine gelinen noktada gerek kurumsal kullanicilarin
gerekse bireysel kullanicilarin uzak duramadiklart bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya
araglarinda her giin yeni kullanicilar profil olusturmakta ve tiim diinyada sosyal medya kullanici
sayist hizla artmaktadir. Bireysel kullanicilar sosyal medya araglarinda tiiketici yorumlarini
okumadan, markalar ise sosyal medya araglarina pazarlama g¢alismalarinda yer vermeden adim
atmamaktadirlar. Kullanicilarin markalar: takip etme nedenlerinin basinda markalarin indirim ve
kampanyalarmi takip etmek, marka ile iletisim kurmak vb nedenler gelmektedir. Markalar
Facebook tizerinde olusturduklari sayfalar aracilif ile takipgiler olusturabilmekte ve bu sayfalar
Uzerinde gergeklestirdikleri uygulamalar ve paylagimlar ile miisterilerinin markalarma yonelik
marka denkliliklerini etkilemeye ¢alismaktadirlar. Kisaca markalar, uygulama ve paylagimlarla,
markalarinin bilinirliklerini artirmaya, miisterilerinin marka sadakatini artirmaya, markalarimnin
algilanan kalitelerine ve marka ¢agrigimlarina katkida bulunmaya ¢alismaktadirlar. Bu ¢alisma
sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanan ve Facebook iizerinde olduk¢a fazla sayida takipgi
sayisina sahip olan bir GSM operatdriiniin kullanicilarina yonelik olarak gerceklestirilmistir. flgili
Gsm operatdriiniin Facebook sayfasi baglaminda uygulamis oldugu sosyal medya uygulamalarinin
marka denkligine etkisini incelemeyi amaglayan bu c¢aligmada cevabi aranan temel arastirma
sorular1 agagidaki gibidir;

e  Facebook kullanicilarinin ilgili Gsm operatdriiniin Facebook uygulamalar: hakkindaki
distinceleri nelerdir?

® {lgili Gsm Operatériiniin Facebook uygulamalarinin marka denkligi iizerinde ne gibi
etkileri vardir?

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Web 2.0 teknolojileri sayesinde insanlarin hayatina giren ve onlarin her birinin istemeleri halinde
hayal ettiklerinden daha kisa siirede diinyanin farkli yerlerinde isimlerini ve eylemlerini
duyurmalarina imkan taniyan, ayrica isletmeler basta olmak iizere her tiirli kamu kurum ve
kurulusuna, kitlelere dogrudan ulagsma imkani veren sosyal medya kavramu {izerinde tek bir tamm
bulmak elbette miimkiin degildir. Ancak konu iizerinde galisan arastirmacilara ait ¢esitli tanimlar
bulunmaktadir. Buna gore sosyal medya; benzer ilgi alanlarmna sahip kullanicilarin bir araya
gelerek grup olusturmalarma ve kullanicilarin tanidiklart ya da tanimadiklari kisilerle iletisim

88



kurmalarina, cesitli bilgileri paylasmalarina imkan taniyan, kisisel web siteleri olarak ifade
edilmektedir (Kwon ve Wen, 2010:255). Bir diger tanimda ise sosyal medya; kullanicilara bilgi
olusturma ve bu bilgiyi paylasmalarina izin veren teknoloji temelli uygulamalar olarak
kavramsallastirilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:64). Lewis (2010:2) sosyal medyay: insanlarin
birbirleriyle iletisim kurduklari, igerik tiretip bunlari diger kullanicilarla paylastiklari bir platform
olmasinin yani sira pazarlamacilar, reklamcilar ve girisimciler tarafindan da kullanilan bir arag¢
olarak tanimlarken, Hensel ve Deis (2010:87) ise sosyal medya kavramini igerik olusturmada ve
gelistirmede, izleyicilere, okuyuculara ya da dinleyicilere izin vermeyen geleneksel medyanin
aksine katilimcilarna tiim bu imkanlar1 saglayan ve iletisimi kolaylastiran online medyanin bir
tiirii olarak tanimlamislardir.

3. BiR SOSYAL MEDYA ARACI OLARAK FACEBOOK

Facebook Mark Zuckerberg, Adrew McCollum ve Eduardo Saver tarafindan Subat 2004’te
kurulmustur (Toprak ve dig, 2009:27). Harvard Universitesi 6grencilerinin resimlerinin ve kisa
bilgilerinin bulundugu bir rehberi olmamasindan kaynaklanan bir ihtiyagla olusturulan Facebook’a
ilk ¢evrimigi oldugu anda 450 iiye kayit olmus ve 22000 resim yiiklenmistir. Harvard 6grencileri
tarafindan Once ‘Facemash’ kisa bir siire sonrada ‘thefacebook.com’ olarak taninmis ve
yaymlanmigtir. 2004 yilinin sonlarinda Harvard 6grencilerinin yarisi ve Boston’da bulunan MIT,
Boston Universitesi, Boston College, Lvy League ve Stanford gibi diger yaki iiniversitelerdeki
ogrenciler tarafindan da kullanilmaya baglanan Facebook 2004 yilinin sonunda iiye sayisini bir
milyon kisiye ulastirmay1 basarmistir (Durmus ve dig., 2010:53).

Facebook kullanicilart sehir, igyeri, okul veya bolge tarafindan diizenlenen bir veya daha fazla
sayidaki aga katilabilmektedirler. Ayn1 zamanda kullanicilarin ayni agin kullanicilart ile iletisim
kurmalar1 da miimkiin olmaktadir. Facebook kullanicilarindan herhangi bir {icret almamaktadir.
Ancak sitede yer alan reklamlar sitenin Onemli gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir.
Kullanicilar Facebook’ta yas, cinsiyet, fotograf, egitim durumu ve ilgi alanlar1 gibi kisisel
6zelliklerinin yer aldig1 profiller olusturabilmektedirler. Kullanicilar arkadaslarina ve herkese agik
mesajlar gonderebilmekte ve farkli arkadaslik ya da organizasyon gruplarma katilabilmektedirler.
Facebook ‘Wall” duvar uygulamas: ile kullanicilarin olusturdugu ya da arkadaglarimin paylagimlari,
kullanicinin duvarinda goriilebilmektedir. Yine kullanicilar Facebook’ta fotograf, video ve cesitli
metinleri rahatlikla yiikleyebilmektedirler. Facebook’ta kullanici istedigi kisilere kars: hangi
bilgilerinin gdriilmesini istiyorsa buna yonelik ayarlamalari da yapabilmektedir (Toprak ve dig,
2009:38).

Kuruldugu giinden bu yana hizli bir gelisme gosteren Facebook’un 2011 Aralik ay: itibari ile 845
milyon kayith kullanicist bulunmaktadir. 70°ten fazla dilde takip edilme imkani olan Facebook’un
tye sayisinin % 80’den fazlasi ABD ve Kanada diginda bulunmaktadir (www.facebook.com,
20.03.2012). Ocak 2012 itibari ile yapilan bir arastirmada ise Facebook’u en fazla kullanan 10
tilke Tablo 1'deki gibi siralanmaktadir (www.econsultancy.com, 20.03.2012
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Tablo 1. Ulkelerin Facebook Kullanic1 Sayilar:

Sira No Ulke Adi Uye Sayist
1 ABD 157.418.920
2 Endonezya 41.768.340
3 Hindistan 41.398.840
4 Brezilya 35.158.740
5 Meksika 30.990.480
6 Tirkiye 30.962.180
7 Ingiltere 30.466.380
8 Filipinler 27.033.680
9 Fransa 23.544.460
10 Almanya 22.125.300

Kaynak: (www.econsultancy.com, 20.03.2012)

Facebook Tiirkiye rakamlarina bakilacak olursa 14 Kasim 2012 itibari ile kullanici sayist 31
milyon 415 bin 80 kisidir. Bu rakam ile iilkemiz diger iilkeler siralamasinda 7. sirada
bulunmaktadir. Genel niifusun % 40,381, online kullanicilarin ise % 89, 76’s1 Facebook kullanicisi
olmaktadir. Kullanicilarin yaslari itibari ile bu rakamlara bakacak olursak, % 35 ile 18-24 yas
grubu ilk sirada gelmektedir. Bu grubu % 29 ile 25-34 yag grubu izlemektedir. Bu gruplari sirasi
ile % 13 ile 35-44, % 9 ile 16-17, % 6 ile 13-15 yas gruplan izlemektedir. Facebook Tiirkiye
kullanicilarmimn cinsiyet dagilimma bakildiginda ise % 63’niin erkek, % 37’sinin kadin oldugu
gorilmektedir (www.socialbakers.com,14.11.2012). Tablo 2'de Facebook Turkiye'de yer alan
takipei sayisi en fazla olan markalar gortilmektedir.

90



http://www.socialbakers.com,14.11.2012/

Tablo 2. Facebook Turkiye Marka Listesi

SIRANO MARKA TAKIPCi SAYISI PTA ER %
1 Turkeell 2,035,398 197,146 0,080
2 Avea 1,894,748 18,324 0,015
3 Volkswagen Tirkiye 1,618,885 84,048 0,265
4 Nokia Tlrkiye 1,489,636 44,954
5 Turkish Airlines 1,214,013 60,571

Kaynak:www.socialbakers.com (14.11.2012)
PTA: Sayfa hakkinda konusan kisi sayis1 (People Talk About)
ER: iliski orani (Engagement Rate)

3.1. Facebook Uygulamalari

Facebook uygulamalar1 veya diger adiyla Facebook Aplikasyonlar1 (Facebook Apps), Facebook
sosyal ag1 lizerinde caligmak iizere Facebook yoneticileri tarafindan degil, disaridan bagimsiz
profesyoneller, bireyler veya firmalar tarafindan gelistirilmis etkilesimli uygulamalardir
(www.boomerangistanbul.com, 19.11.2012). Bu uygulamalar Facebook tarafindan kullanicilarin
hizmetine sunulan uygulamalar olabildigi gibi kullanicilarin  kendilerinin  gelistirdikleri
uygulamalar da olabilmektedir. Liiks markalar tizerinde yapilan bir ¢aligmada sosyal medya
uygulamalari, eglence, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agza iletisim ve trend yonliililk olarak
belirlenmistir (Kim ve Ko, 2010:170). Bu baglamda Facebook uygulamalart genel olarak; sayfa
uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) uygulamalari ve
eglence uygulamalari bagliklari altinda toplanmaktadir.

3.1.1. Sayfa Uygulamalari

Firmalarin Facebook sayfalarmin bulunmasi firmalarin, markalarin ve iriinlerin kullanicilar
nezdinde bilinirligini artirmaktadir. Dogru tasarlanmis bir Facebook sayfasi markanin yiiziini
temsil etmekte ve ziyaret edenler {izerinde ilk izlenimi olugturmaktadir. Arama motoru
sayfalarinda da artik ilk olarak Facebook sayfalarinin ¢iktigi diisiiniildiigiinde Facebook sayfa
tasariminin tiiketiciyle ilk temas olmasi nedeniyle onemi giderek artmaktadir. Ancak elbette
markanin Facebook’ta sayfasinin bulunmasindan ziyade bu sayfanin profesyonel bir sekilde
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yonetilmesinin yani sira sayfanin estetik olmasi, takipgilerle ya da miisterilerle etkilesim icinde
olunmasi, sayfanin fonksiyonel bir sekilde kullanilmas: gibi énemli noktalar da bulunmaktadir.
Sayfanin yoneticileri ve onlarin goriigleri de son derece énemli olmakta ve sayfanin basarili bir
sekilde siirdiiriilmesinde rol oynamaktadir (Wilkinson, 2010:6).

EyeTrackShop tarafindan 2011 yilinda Marshable igin 30 kisi lizerinde ve web kamerasi
kullanilarak yapilan bir ¢alismada kullanicilarin Facebook marka sayfalarinda ilk olarak nereye
baktiklar1 6grenilmeye calistlmistir. Calisma sonuglarina goére kullanicilar sayfadaki diger
uygulamalara karsin dort kez sayfa duvarina bakmislardir. Caligmaya gore kullanicilarin Facebook
sayfasinda en ¢ok dikkatlerini ¢eken boliim sayfanin duvarindaki génderiler olmaktadir. Ortalama
olarak kullanicilarin % 85'i duvarin iist kisminda yer alan kiigiik resimleri fark ederken % 58'1 ise
begen siitununa dikkat etmektedir. Facebook kullanicilari 6ncelikle markanin Facebook
duvarindaki gonderilere diger uygulamalardan daha fazla dikkat etmektedirler (Kessler,2011).

Hayran sayfalari, taninmis kisilerin, kurum ya da kuruluslarin Facebook aracilig: ile sevenlerinin
ve ilgi duyanlarmin toplandigi Facebook sayfalaridir. Isletmeler ya da markalar Facebook
sayfalarindaki hayran/begen uygulamas: sayesinde kendi takipgilerini olusturabilir ve bu sayede
gonderdigi paylasimlarin takipgilerinin sayfalarinda goriilmesini saglayabilmektedirler. Facebook
tarafindan yapilan degisikliklerle arttk o marka ya da isletme hakkinda takipgilerin kaginin
konustugu, paylasimda bulundugu bilgisi de es zamanl olarak verilmektedir.

Markalar Facebook’ta iiriinlerini, hizmetlerini, kampanyalarini, iiriin reklamlarimi, sirket igin
cektikleri halkla iligkiler videolarini, kurumlarini anlatan kisa filmleri ya da reklam videolarini ya
da fotograflarin1 paylasabilmektedirler. Paylasimlarin sikligi ve paylasim saatleri son derece
o6nemli olmaktadir. Sadece is saatleri siiresinde degil 24 saat markanin Facebook sayfalari takip
edilerek giincellemeler yapilarak hangi saatlerde paylasimlara daha fazla tepki alindigi takip
edilmeli en fazla tepkinin alinacagi zaman dilimleri secilerek paylagimlar yapilmalidir. Mevcut
sosyal medya uygulamalarinda artik baglantilara, linklere, metinlere ¢ok fazla yer verilmemekte
bunun yerine gorsel paylasimlar 6n planda tutulmaktadir (Hanson, 2012).

Bu videolarin ve fotograflarin eglenceli igeriklerinin olmast ya da bu videolarda takipgilerin
sevdigi, eglenceli ve komik buldugu kisilerin yer almasi bu uygulamalarin amacina ulagmasina ve
takipgilerin de kendi sayfalarinda bunlari paylagsmalarina katk: saglayacaktir.

3.1.2. Eglence Uygulamalar

Sosyal medya’da markalarin takipgilerini sayfalarinda tutmak ya da ziyaret¢i sayilarini artirmak
icin gergeklestirdigi uygulamalardan biri de eglence uygulamalardir. Eglenceli igerikler; insanlari
marka ile ilgili icerikleri tiketmeye, olusturmaya, katkida bulunmaya veya bu igeriklere yorum
yapmaya yoneltmektedir. Tiiketiciler eglenceli igeriklere sahip gonderilere daha olumlu
yaklagmakta ve bu tiir igerikleri gonderen markalara karsi daha olumlu tutum takinmaktadirlar
(Vries ve dig, 2012:85).

Eglence uygulamalarini, oyun uygulamalariyla yarisma ve ¢ekilisler olarak ikiye ayirmak

miimkiindiir. Facebook oyun uygulamalari; oyun i¢i reklam panolar tiirlerine bagli olarak,
markalarin yaratict ¢dziimler gelistirmelerine imkan tamimaktadir. Isletmeler oyunlar sayesinde
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takipgileri ile daha fazla baglant1 ve iletisim kurabildikleri gibi daha fazla takipg¢iye de bu oyunlar
sayesinde ulasma imkani bulabilmektedirler (Eko, 2012). Emarketer’in yaptig1 arastirmaya gore
markalar 6zgiin ve gelir getirecek yollar aramaktadirlar. Bu kapsamda Facebook oyunlarina
yaptiklar1 yatinmlar 2009°dan bu yana % 60 artmis bulunmaktadir ve artmaya da devam
etmektedir (Khan, 2011).

Markanin takipgi sayisini artirmak, onlarin sik sik marka sayfasini ziyaret etmelerini saglamak,
giindemde kalmak ve agizdan agza iletisimden yararlanmak icin en etkili uygulamalardan biri de
markanin sayfasinda yer alan yarigmalar ve ¢ekilislerdir. Gergeklestirilecek uygulamalarin
markalara basta asagida belirtilen katkilar olmak tizere 6nemli katkilar1 olacaktir (Uzun, 2011):

e  Marka bilinirliginin arttirilmasi
e  Marka adina “sosyal” bir topluluk olusturulmasi
e  Farkindalik yaratarak, toplulugun potansiyel miisteri kitlesine doniistiirebilme imkani
e  Markanin, hizmetlerin ve iiriinlerin bu uygulamalarin {izerinden duyurabilmesi
e  Uygulamayi kullanan ve yiikleyen iiyelere ulasma kolaylig1 saglamasi
e  Hedefkitle ile ilgili demografik bilgilere ve giincel iletisim bilgilerine ulagma imkani.
e Web sitesine ya da Facebook marka sayfasina trafik yonlendirilme imkanu.
3.1.3. Bilgilendirici Uygulamalar

Tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriinler ve markalar hakkinda bilgi sahibi olma istekleri sosyal
medya kullanmalarinda veya Facebook’taki bir topluluga katilmalarinda 6nemli nedenlerden biri
olmaktadir. Hatta tiriinler ya da markalar ile ilgili bilgilendirici ierikler kullanicilarin bu igeriklere
katilmalarint ve tiiketmelerini tesvik etmektedir (Vries ve dig, 2012:85). Bilgilendirici
uygulamalari; marka ve isletmeyle ilgili bilgi paylasimi ve kampanya ve indirimlerle ilgili bilgi
paylasimindan olugmaktadir. Facebook’ta resmi bir sayfast bulunan markalar kurumsal
takipgilerine vermek istedikleri bilgileri kolaylikla iletme imkanmna sahiptirler. Bunun igin
Facebook tizerinde ‘hakkinda’ bolimii yer almaktadir. Buraya firma veya markanin bagta temel
bilgileri, iletisim bilgileri ve kuruldugu giinden bu giine gegirmis oldugu asamalar olmak {izere her
tirlu bilgiler konulabilmektedir. Marka ya da isletmeler Facebook sayfalarinda gergeklestirmis
olduklar1 ya da yakin zamanda hayata gegirecekleri kampanyalari, indirimleri, ¢ekilisleri, hediye
kuponlarint ve yarigmalari ‘duvarlarinda’ ilan ederek takipgilerine ulastirabilmektedirler.
Tiiketicilerin sosyal medyada markalari takip etme nedenlerinden bir digeri de yeni trlinlerle ya da
kampanyalarla ilgili bilgi almaktir.

3.1.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) Uygulamalar

Sosyal CRM kavrami; miisterileri sosyal medya yolu ile markaya yonelik sadakat ve giiven
olusturmay1 amaglayan bir is stratejisi olarak ifade edilmektedir (Woodcock ve dig., 2011:52).
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Bagka bir tanimda ise miisteriyle iletisim kurmak i¢in yalnizca alternatif bir yol olarak degil, aym
zamanda tiiketicilerin sevdikleri, sevmedikleri, ihtiya¢ ve istekleri kisaca yasamlar1 hakkinda derin
bir bakis acisina sahip olmaya imkan veren bir siire¢ olarak tamimlanmaktadir
(www.boomerengistanbul.com, 19.11.2012).

Facebook CRM uygulamalarini; online soru/cevap uygulamalar1 ve online destek uygulamalari
olmak tizere ikiye ayirmak miimkiindiir. Online soru cevap uygulamasi, kullanicilarin markalarin
Facebook sayfalar1 araciligi ile yonelttikleri soru, bilgi talebi vb. isteklerin yine ayni mecra
tizerinden yanitlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bilgisayar1 baginda oturan, Facebook hesab1 olan
bir kullanici miisterisi oldugu markanin Facebook sayfasini ziyaret ederek rahatlikla soru
sorabilmekte ayni zamanda bu sorusunu yorum olarak da ayni sekilde markanin Facebook
sayfasinda paylasabilmektedir. Elbette sorulan sorunun dnemine bagl olarak kisi en kisa siirede
sorusuna cevap verilmesini bekleyecektir. Ancak c¢ogu firma bu sorulara hemen cevap
verememektedir. Bunun nedeni cevap vermekle sorumlu kisinin bilgi diizeyinin yeterli olmamasi
veya en basta boyle bir kisinin bulunmamasiyla ilgilidir. Firma kendisine yoneltilen sorulara ne
kadar kisa siirede cevap verebilirse siiphesiz miisterilerini o dl¢lide memnun edecektir. Tablo 3'te
Facebook yoluyla miisteri iligkileri uygulamalar1 ger¢eklestiren en basarili markalar goriilmektedir.

Tablo 3. Miisteri iliskilerinde En Basarih ilk 5 Marka

Sira Markalar Cevaplama Cevaplama Cevaplanan
No Zamani Orani Sorular-Cevaplanmayan
Sorular
1 Turkeell 242 dk % 81 549
2 Avea 110 dk % 84 357
3 Samsung TR 134 dk % 84 351
4 Terendyol 13 dk % 98 130
5 Turkish Airlines 103 dk % 86 115

Kaynak: www.sosyalmedyapazarlama.com (20.02.2013).

Sosyal medyada yer alan ¢ok sayida isletme ya da marka miisterilerine sosyal medya {izerinden
ihtiyag duyduklari her tiirlii bilgiyi ulastirma gayreti igine girmektedirler. Ozellikle teknik iiriinler
icin firmalarin sosyal medya iizerinden teknik destek saglamasi son derece Onemlidir. Ciinkii
miisteriler i¢in bilgisayardan yazi yazmak, telefonla konusmaktan ya da yerel bayiye gidip
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sormaktan daha kolay olmaktadir. Bu geligsmelerin farkinda olan Acer firmasi da Facebook
iizerinden teknik destek vermeye baslamistir. Dr. Acer adindaki bu uygulama ile kullanicilar Dr.
Acer online formunu doldurarak her tiirli sorularn1 Acer Destek Ekibine iletebilmektedirler.
Destek Ekibi ise bu sorulari kullaniciyr 24 saat icinde arayarak telefonda cevaplayarak sireci
hizlandirmaktadir (www.sosyalmedyaport.com, 14.11.2012).

3.1.5. Agizdan Agza fletisim Uygulamalar

Giiniimiizde kitle iletisim araglarinin yaratti31 mesaj karmasasi, pazarda ayni ihtiyaca cevap veren
iriinlerin bulunmasi gibi etmenler tiiketicileri satin alma kararlarinda objektif ve bagimsiz bilgi
kaynaklarina yoneltmektedir. Tiiketiciler satin almay1 gerceklestirmeden dnce cevresindeki diger
tilketicilerden bilgi almakta ve agizdan agza iletisim yoluyla elde ettikleri bu bilginin daha
giivenilir olduguna inanmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilari da agizdan agza pazarlama
caligmalarina katilabilecek son derece O6nemli bir hedef kitle olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler
Facebook gibi sosyal medya araglarinda iiye olduklari sosyal topluluklar nedeniyle agizdan agza
iletisim mesajlarin1 almaya ve diger topluluk iiyeleri ile paylagsmaya daha aciktirlar. Sosyal medya
kullanicilarinin yaridan fazlasi kullandign triinler ile ilgili degerlendirmelerini paylagmaktadir.
Marka ve fiiriinlere yonelik degerlendirmeler kisa siirede cografi sinir gozetmeksizin tim grup
icinde kisa siirede yayilabilmektedir (Cao ve dig., 2009:2). Markalarin takipgilerini kendisi
hakkinda olumlu agizdan agza iletisime yonlendirebilmesi i¢in ilging yarismalar diizenlemesi,
biiyiik ¢ekiligler diizenlemesi hediyeler veya indirimler vermesi yerinde olacaktir.

4. MARKA DENKLIiGi

Marka denkligi (brand equity) kavrami, 1980’lerden beri en popiiler ve en fazla tartisilan
pazarlama kavramlarindan biridir. Rekabetin yogun yasandigi is diinyasinda marka denkligi
kavrami isletmelerin en degerli varliklarindan birini olusturmaktadir (Castro ve dig., 2008:444).
Marka denkligi (brand equity); bir iiriin araciligi ile bir kuruma ve o kurumun miisterilerine,
sunulan degeri artiran veya azaltan, bir markanin adina ve sembollerine bagli gelisen markaya
bagli aktif ve pasif varliklar dizisi olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2010:108). Pazarlama
literatiiriinde genis Olciide incelenen marka denkligi, baska bir caligmada; iiriin ve ya iriin
portfoyiine eklenmis marka ismi, logosu veya diger markalama araglarina yiiklenebilen art1 bir
deger olarak ifade edilmektedir (Baumgarth ve Schmidt, 2010:1250). Aaker' e gére marka denkligi
ise, marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan
olusmaktadir (Kim ve Hyun, 2011:424). Buna gore marka denkligini olusturan boyutlar asagida
Ozet olarak agiklanmaktadir (Aaker: 2010:24-39):

® Marka sadakati; alinacak ya da satilacak bir markaya deger bigmede Onemli bir
degerlendirme kriteridir. Clinkdi sadik bir miisteri tabaninin olmast markanin kar ve satiginin
ongoriilebilir olmasma imkan tanimaktadir. Ayrica sadik miisteri grubunun markanin
pazarlama maliyetleri lizerinde de olumlu etkisi bulunmaktadir. Eldeki sadik miisterileri
korumak, yenileri cezbetmekten ¢ok daha az maliyetli olmaktadir. Bunun yani sira markanin
elindeki sadik miisterilerin ¢oklugu rakiplerin piyasaya girmesi i¢in 6nemli bir engeli ifade
etmektedir.

®  Marka farkindaligi (bilinirligi); Farkindalik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin
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giiciine karsilik gelmektedir. Bu markanin hatirlanmasi ve taninmast ile ilgilidir. Tanima, eski
karsilagmalardan kazanilan aginalig1 yansitmaktadir. Asinalik faktorii, daha fazla goriinen ve
oturmus rakiplere karsi bir bilinme engeli olarak markalar i¢in 6nemli olmaktadir.

®  Algilanan kalite; Tiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun merkezinde yer almaktadir.
Algilanan kalite, sirketlerin yatinm geri doniisiine, en Onemli katkiyr yapan unsur
olmaktadir. Ayrica fiyatlar1 ve pazar payimn artirarak kismen karliliga da katk: yapmaktadir.

®  Marka ¢agrisimlary; Uriin 6zelliklerini, iinlii bir temsilci kisiyi, ya da belirli bir sembolii
iceren marka kimligi tarafindan yonlendirilen unsurlardir. Bundan dolay: giiglii markalar
yaratmanmn yolu marka ile ilgili bir kimlik gelistirmekten ve bunu uygulamaktan
gecmektedir.

5.SOSYAL MEDYA VE MARKA DENKLIiGI

Sosyal medya araglarinin devreye girmesiyle bu mecralarda yer alan markalarin marka
degerlerinin durumunu tartigilmaktadir. Geleneksel marka degerinden yola c¢ikarak sosyal
medyadaki marka denkligine sosyal marka denkligi ad1 verilmekle birlikte heniiz kavram olarak
yeterli yayginliga ulasamamustir. Konu ile ilgili caligmalar yapan Vivaldi ve Partners’a gore sosyal
marka degeri ya da tiiketiciler i¢in algilanan marka degeri, topluluk i¢indeki marka kullanicilarinin
birbirleriyle etkilesimleri ve fikir aligverisleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Almeida, 2011:40).

Sosyal medya gibi etkilesimli pazarlama iletisimi araglari, tiiketiciler arasinda marka sadakati
olusturma, 6grenme, dgretme gibi avantajlar saglayarak genel anlamda marka denkligine katki
yapmaktadir (Bond, 2010:4). Pazarlama iletisimi araglarinda meydana gelen 6nemli degisiklikler
dikkate alindiginda, marka denkligi piramidinin her asamasinda tiiketicileri etkilemede ve marka
denkligini gelistirmede Facebook gibi yeni iletisim platformlarinin kullanilmasi, pazarlamacilara
bircok yeni firsatlar sunmaktadir. Facebook gibi sosyal medya siteleri yiiksek biiylime oranlari
yasamaktadir ve marka denkligi olusturmak ve giiclendirmek i¢in yeni bir potansiyel sunmakta,
hem tiiketiciler hem de isletmeler icin interaktif bir iletisim platformu olarak iglev gérmektedir
(Dolan ve Goodman, 2011:3).

6. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE VERI ANALIZi

Aragtirmada kesifsel bir aragtirma yaklagimi benimsenmistir. Arastirmanin ana kiitlesini ilgili
GSM operatoriiniin tum Facebook kullanicilart olusturmaktadir. Ancak arastirmaya konu olan
Gsm Operatériniin tim Facebook kullanicilarma ulasmanin zorlugundan dolayr 6rnekleme
yapilmas1 gerekli goriilmiistiir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmis ve veri toplama araci olarak internet lizerinden anket kullanilmistir. Arastirmanin
orneklem cergevesini g¢evrimigi (online) ankete goniillii olarak katilmak isteyen kullanicilar
olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu ilgili web sayfasinda

(www.docs.google.com) 12-30 Mart 2013 tarihleri arasinda agik tutulmus ve doldurulan her bir
anket degerlendirmeye alinmustir. Bu baglamda 647 kullanici ¢aligmanin anketini doldurmustur.
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Arastirma esnasinda uygulanan anket formunda yer alan ifadeler literatiir taramasindan
yararlanilarak elde edilmistir. Facebook marka uygulamalarina yonelik ifadeler Kim ve Ko (2010)
tarafindan, marka denkligine yonelik ifadeler ise Rios ve Riquelme(2008) ve Yoo vd. (2000)
tarafindan yapilan ¢aligmalarindan adapte edilerek olusturulmustur. Arastirma neticesinde elde
edilen veriler SPSS programi yardimiyla degerlendirilmistir. Verilere frekans dagilimlari, faktor
analizi, regresyon analizleri uygulanmustir.

7. BULGULAR

Bu boliimde arastirma bulgular yer almaktadir.

7.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlari demografik 6zellikleri Tablo 4'de goriildiigii gibidir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Kisi % Kisi %
Cinsiyet Egitim
Bay 392 | 60,6 |Iilkdgretim 33 51
Bayan 255 | 39,4 |Lise 109 16,8
Medeni Hal On Lisans 152 | 235
Evli 173 | 26,7 |Lisans 323 49,9
Bekar 474 | 73,3 | Yiksek Lisans/Doktora 30 4,6
Yas Meslek
20 ve alt1 87 | 134 |Isci 70 10,8
21-30 415 | 64,1 | Memur 54 8,3
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31-40 123 | 19,0 | Emekli 20 31
41-50 13 2,0 | Ev Hanim 26 4,0
51-60 8 1,2 | Ogrenci 268 414
61 ve Ustii 1 0,2 | Serbest Meslek 78 12,1
Aylik Gelir Duizeyi Calismiyor 14 2,2
750 TL ve alt1 327 | 50,5 | Ozel Sektor Calisani 7 11
751TL-1500 TL 165 | 25,5 | Esnaf 76 11,7
1501-2500 TL 61 9,4 |Diger 34 53
2501-5000 TL 91 | 141

5001 TL ve Ustl 3 0,5

Toplam 647

Tablo 4 incelendiginde katilimeilarin % 60,6’sm1 baylar, % 73,3 liniinii bekarlar, % 49, 9’unu
lisans mezunlari, % 69,1’inin 21-30 yas arasindakiler, % 76'sinin 1501 TL'nin altinda gelire sahip
ve % 41,4 iniin 6grenci oldugu goriilmektedir.

7.2.Kullamcllarin - Gsm  Operatérinin  Facebook Uygulamalarina Yoénelik
Diisiinceleri

Kullanicilarin Gsm  Operatdrinin  Facebook uygulamalarina iliskin diigiinceleri Tablo 5'te
gorilmektedir.

Cevaplayicilarin Gsm Operatdriiniin Facebook paylasimlarina ydnelik giivenlerine bakildiginda %
9,3 ile kismen ya da kesinlikle glivenmedikleri buna karsilik % 64.9 ile kismen ya da kesinlikle
glvendikleri gorilmektedir. Bu da gdstermektedir ki Gsm Operat6riiniin Facebook paylagimlart ile
kullanicilarimi etkileyebilme ve yonlendirebilme imkanina sahip olmaktadir.
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Cevaplayicilarin - Gsm  Operatdriinin  Facebook sayfasinda diger kullanicilarin  yaptiklar
yorumlardan etkilenme diizeylerine bakildiginda ise genel olarak, % 18.5’inin kesinlikle ya da
kismen etkilenmedikleri buna karsiik % 54,7 ile kesinlikle ya da kismen etkilendikleri

gorilmektedir.

Tablo 5. Gsm Operatériiniin Facebook Uygulamalarina Yonelik Diisiinceler

Gsm Operatoriiniin  Facebook Paylasimlarmma Ne Olciide

Guven Duyuyorsunuz? Kisi %
Kesinlikle Givenmiyorum 33 51
Kismen Glvenmiyorum 27 4,2
Ne Glveniyorum Ne De Glivenmiyorum 167 25,8
Kismen Guveniyorum 286 44,2
Kesinlikle Guveniyorum 134 20,7
Toplam 647 100,0

Gsm Operatorunin Facebook Sayfasinda Yapilan Kullanici

Yorumlarindan Ne Olglide Etkilenmektesiniz? Kisi %
Kesinlikle Etkilenmem 46 71
Etkilenmem 74 11,4
Ne Etkilenirim Ne De Etkilenmem 173 26,7
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Etkilenirim 247 38,2
Kesinlikle Etkilenirim 107 16,5
Toplam 647 100,0
Gsm  Operatérinin  Kampanyalarnni  Hangi  Araglar

Araciligiyla Ogreniyorsunuz? Kisi %
Sosyal Medya 397 61,4
Arkadasglar 16 25
Tv/Radyo 129 19,9
Gazete Ve Dergiler 11 1,7
GSM Operatdrinin Bayileri 9 1,4
Sms Mesajlari 83 12,8
Diger 2 3
Toplam 647 100,0

Cevaplayicilarin = Gsm  Operatoriinin ~ kampanyalarint  6grenme  yollarina  bakildiginda
cevaplayicilarin Gsm Operatdriiniin kampanyalarin1 % 61.4 ile sosyal medyadan dgrendikleri,
ikinci olarak da % 19,9 ile TV ve Radyodan, iigiincli olarak ise, 12,8 ile SMS mesajlarindan
ogrendikleri goriilmektedir. Gsm Operatrinin kullanicilarinin markaya yonelik olumlu olumsuz
diisiinceleri paylagma ydntemleri incelendiginde ise % 59,5 ile sosyal medya ilk sirada, % 18,1 ile
web sitesi ikinci sirada gelmektedir. Sosyal medyanin ilk sirada olmasi Gsm Operatorii i¢in hem
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olumlu hem olumsuz olmaktadir.

7.3. Gsm Operatoriiniin Facebook Uygulamalari

flgili Gsm operatériiniin  Facebook sayfa uygulamalarmi belirlemek iizere Likert olgegi
kullanilarak sorulan 21 ifade faktdr analizine tabi tutulmusgtur. 21 ifadeden 4 faktorlii bir ¢oziim
elde edilmistir (Tablo 6). Bu faktorler toplam varyansin % 76.3’{inii agiklamakta olup, KMO
degeri 0.95’tir. Analiz sonucu elde edilen faktdrler; miisteri iligkileri uygulamalari, sayfa ve

eglence uygulamalari, agizdan agza iletisim uygulamalar1 ve bilgilendirici uygulamalar olarak
adlandirilmaktadir. S6z konusu faktérlerin giivenilirlikleri de incelenmis olup, faktorlere iligkin

glivenilirlik degeri alfa 0.90'nin Uzerindedir.

Tablo 6. Faktdr Analizi Cozumi (Varimax Rotasyon)

Faktor Ad1 | Faktor ifadesi Paktor | Aeiklanan | o iirtik
Yukleri Varyans
Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
kullanicilarina online destek saglamasini ,867
isterim
Gsm Operatdriiniin kampanya siirecinde
L . ,835
kullanicilarimin fikirlerini almasini isterim
Gsm Operatoruniin Facebook sayfasinda
6nemli giin ve geceleri hatirlamasint ,817
isterim
Miisteri
iliskileri 238 940
Gsm Operatdrinin kullanicilart ile
Facebook lizerinden iletisim kurmasini ,800
isterim
Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda 766
online soru cevap uygulamas: faydalidir '
Gsm Operatoruniin Facebook sayfasinda
kullanicilarinin 6zel giinlerini hatirlamasint ,750

isterim
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Sayfa ve
Eglence
Uygulamalar

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasi
dizenlidir

,888

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
eglenceli igerikler paylagsmasini isterim

817

Gsm Operatoruniin Facebook sayfasinda
gezinmek eglencelidir

,784

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
marka(firma) ile ilgili fotograflar
paylasmasini isterim

,716

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
marka(firma) ile ilgili videolar
paylasmasini isterim

715

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
oyun oynamak isterim

,506

,213

911

Agizdan Agza
iletisim

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
paylastig1 video ve fotograflari kendi
sayfamda paylasirim

828

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
paylastig1 kampanya, indirim vb bilgileri
kendi sayfamda paylasirim.

823

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
paylastig1 marka (firma) hakkindaki
bilgileri kendi sayfamda paylasirim

771

Arkadaslarima Gsm Operatdriindn
Facebook sayfasini ziyaret etmelerini
oneririm

644

,159

,915
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Gsm Operatoriinin, Facebook sayfasi
araciligiyla diger kullanicilarla bilgi
paylasmak miimkiindiir

529

Gsm Operatorintin, Facebook sayfasinda
marka/ firma etkinliklerini paylagsmasini
isterim

770

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
marka(firma) ile ilgili bilgiler paylasmasini
isterim

754

Bilgilendirici
Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda

sponsorluk faaliyetlerini paylasmasini
isterim

,730

Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda
indirim/promosyon/ kampanya haberleri
paylasmasini isterim

577

,141

,904

Toplam A¢iklanan Varyans

,763

Kullanicilarin Gsm Operatdriniin Facebook uygulamalarina iligkin degerlendirmeleri Tablo 7'de

gorilmektedir.

Tablo 7. Kullamcilarin Gsm Operatoriiniin Facebook Uygulamalarina fliskin

Degerlendirmeleri
=] *
@ E g = § £ £ <
=5 | | g% = 5 2
. = =
IFADELER/BOYUTLAR | £ Z S| £° = S |z s S
g E g £ 2E = = g <
¥ = = < g = c = =
2 3|z 2| % |85 5
2| ~ ¥ 2
1. MUSTERI ILISKILERi . . . . . .
UYGULAMALARI % % % N % %
Gsm Operatoriiniin, Facebook 54 23 10,4 40,0 41,9 411
sayfasinda kullanicilarina online
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destek saglamasini isterim

Gsm Operatoriiniin, kampanya
stirecinde kullanicilarinin
fikirlerini almasini isterim

53

19

9,4

37,4

46,1

4,17

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda 6nemli giin ve
geceleri hatirlamasini isterim

53

4,0

15,6

33,4

41,7

4,02

Gsm Operatorunin, kullanicilart
ile Facebook tizerinden iletisim
kurmasini isterim

6,3

45

12,2

38,3

38,6

3,98

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda online soru cevap
uygulamasi faydalidir

54

34

11,4

49,1

30,6

3,96

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda kullanicilarinin 6zel
gunlerini hatirlamasini isterim

6,6

4,6

14,4

34,8

39,6

3,96

2. SAYFA VE EGLENCE
UYGULAMALARI

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasi diizenlidir

16,5

3,7

15,1

45,6

19,0

3,47

Gsm Operatoriiniin,Facebook
sayfasinda eglenceli igerikler
paylagmasini isterim

6,2

14,7

91

36,3

33,7

3,77

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda gezinmek
eglencelidir

6,5

14,7

23,3

37,6

17,9

3,46

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda marka(firma) ile ilgili
fotograflar paylagmasini isterim

79

16,8

16,5

36,0

22,7

3,49
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Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda marka(firma) ile ilgili
videolar paylagmasini isterim

6,6

16,5

16,2

38,3

22,3

3,53

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda oyun oynamak
isterim

9,4

6,6

30,4

27,4

26,1

3,54

3. AGIZDAN AGIZA
ILETiSiM
UYGULAMALARI

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasinda paylastig1 video ve
fotograflart kendi sayfamda
paylasirim

8,8

10,4

32,6

30,8

17,5

3,38

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda paylastigi kampanya,
indirim vb bilgileri kendi
sayfamda paylagirim.

9,3

8,3

34,3

314

16,7

3,38

Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda paylastig1 marka
(firma) hakkindaki bilgileri
kendi sayfamda paylasirim

7,6

9,9

34,5

16,8

3,40

Arkadaglarima Gsm
Operatdruniin, Facebook
sayfasini ziyaret etmelerini
Oneririm

79

53

26,9

36,5

23,5

3,62

Gsm Operatoriiniin, Facebook
sayfasi araciligiyla diger
kullanicilarla bilgi paylagsmak
mimkundiir

54

3,9

30,9

39,7

20,1

3,65

4. BILGILENDIRICi
UYGULAMALAR
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Gsm Operatdrunin, Facebook
sayfasinda marka/ firma
etkinliklerini paylagmasini
isterim

6,2 53 17,2 44,0 27,4 3,81

Gsm Operatoriinin, Facebook
sayfasinda marka(firma) ile ilgili 6,8 5,6 16,8 48,1 22,7 3,74
bilgiler paylasmasini isterim

Gsm Operatoriinin, Facebook
sayfasinda sponsorluk

. .. 79 7,0 18,5 44,0 22,6 3,66
faaliyetlerini paylagsmasini
isterim
Gsm Operatdruntn, Facebook
sayfasinda indirim/promosyon/ 6.5 34 85 428 388 4,04

kampanya haberleri
paylagmasini isterim

*1-Kesinlikle Katilmiyorum.... 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde kodlanmistir.
7.3.1. Miisteri iliskileri Uygulamalar1 Faktorii

Miisteri iliskileri uygulamalart Gsm Operatdriiniin, Facebook sayfasi iizerinden kullanicilarina
cesitli konularda miisteri hizmetleri vermesine yonelik uygulamalarini ifade etmektedir. Faktor
icinde en fazla kabul gbren ifade % 83.5 ile " Gsm Operatoriinin kampanya sirecinde
kullanicilarinin ~ fikirlerini almasini isterim" ifadesi olmaktadir. Kullanicilar olusturulacak
kampanya siireglerine dahil olmay: istemektedirler. Katilim oraninin en fazla oldugu (% 81) ikinci
ifade ise "Gsm Operatorunin, Facebook sayfasinda kullanicilarina online destek saglamasini
isterim" ifadesidir. Bu ifadeyle kullanicilarin anlik iletisime imkan veren Facebook araciligr ile
online hizmet almak istedikleri sonucu ¢ikartilabilecektir.

7.3.2. Sayfa ve Eglence Uygulamalar1 Faktorii

Sayfa ve eglence uygulamalar1 Gsm Operatdriiniin Facebook sayfasinda, kullanicilarin dikkatini
¢ekmek Gsm Operatoriiniin Facebook sayfasinda daha fazla zaman gecirmelerini saglamak,
icerikleri kendi sayfalarinda paylagsmalarini saglamak amaciyla yaptigi paylasimlar olarak ifade
edilmektedir. Bu faktor icinde en fazla kabul géren ifade % 70 ile " Gsm Operat6riinlin, Facebook
sayfasinda eglenceli igerikler paylasmasini isterim" ifadesidir. Bu ifade kullanicilarin Gsm
Operatoriintin Facebook sayfasinda eglenceli igerikler gérmek istediklerini ortaya koymaktadir.

"Gsm Operatdruniin, Facebook sayfasinda oyun oynamak isterim" ifadesine katilim orani ise %
53,5'tir. Bu oran da yine kullanicilarin Gsm Operatriniin Facebook sayfasinin daha eglenceli hale
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getirilmesini istediklerini gdstermektedir.
7.3.3. Agizdan Agza iletisim Uygulamalar Faktorii

Agizdan agza iletisim uygulamalari Gsm Operatoriiniin - Facebook takipcilerinin  Gsm
Operatoriiniin  Facebook sayfasinda paylasilan icerik ve uygulamalarii kendi Facebook
sayfalarinda paylagmalar1 ve Gsm Operatoriiniin Facebook sayfasint diger kullanicilarla fikir alis
verisinde bulunma ortami olarak gérme durumlarini ifade etmektedir. Faktor i¢inde en fazla kabul
goren ifade % 60 ile "Arkadaglarima Gsm Operatdriniin Facebook sayfasini ziyaret etmelerini
Oneririm" ifadesidir. Facebook takipgilerinin arkadaglarina Gsm Operatdriiniin sayfasini dnermesi
Gsm Operatdriiniin takipgileri tarafindan agizdan agza iletisim baslatilmasinin miimkiin oldugunu
gostermektedir. "Gsm Operatdriiniin, Facebook sayfasi araciligiyla diger kullanicilarla bilgi
paylasmak miimkiindiir" ifadesine katithm orani ise % 59,8'dir. Bu ifadeden takipgilerin Gsm
Operatdriiniin Facebook sayfasini tiiketicilerin birbirleri ile iletisim kurabilmeleri i¢in uygun bir
ortam olarak gordiigii sonucu ¢ikarilabilmektedir.

7.3.4. Bilgilendirici Uygulamalar Faktori

Bilgilendirici uygulamalar, Gsm Operatdriiniin Facebook sayfasi araciligi ile gergeklestirdigi ya da
gerceklestirecegi  kampanyalarini,  sosyal sorumluk projelerini, marka, sirket hakkindaki
bilgilerini takipgileri ile paylagmasi olarak ifade edilmektedir. Faktor icinde en fazla kabul géren
ifade % 81,6 ile "Gsm Operatdrinin, Facebook sayfasinda indirim/promosyon/kampanya
haberleri paylagsmasini isterim" ifadesidir. Bu ifadeye katilimin fazla olmasi takipgilerin Gsm
Operatdrinin Facebook sayfasinda daha ¢ok indirim ve promosyon haberlerini paylagsmasini
istediklerini gostermektedir. Ikinci olarak ise % 71,4 ile " Gsm Operat6riinin, Facebook
sayfasinda marka/firma etkinliklerini paylasmasini isterim" ifadesi en fazla katilim oraninin
sagladig: ifade olmustur. Bu ifadeyle de takipgilerin Gsm Operatoriniin Facebook sayfasinda
marka/firma etkinliklerinin paylasilmasint istedikleri ve markanin her hareketini Facebook
tizerinden takip etmek istedikleri anlagilmaktadir.

7.4. Gsm Operatdrinin Marka Denkligi

Katilimeilarin ilgili Gsm operatériiniin marka denkligine yonelik algilarini belirlemek {izere
yoneltilen ve Likert 6lgegi kullanilarak sorulan 11 ifade, faktor analizine tabi tutulmustur. 11
ifadeden 3 faktorlii bir ¢oziim elde edilmistir (Tablo 8). Bu faktorler toplam varyansin % 87.4’Unl
aciklamakta olup, KMO degeri 0.92’tir. Analiz sonucu elde edilen faktorler; marka farkindalig ve
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati olarak isimlendirilmigtir. S6z konusu faktorlere
iliskin guvenilirlik analizleri yapilmig ve her bir faktoriin Cronbach's alfa katsayilart 0.80’nin
iizerinde bulunmustur. Bu baglamda marka denkligini olusturan boyutlarin giivenilir oldugu
anlagilmaktadi
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Tablo 8. Faktér Coziimi (Varimax Rotasyon)

i Cronbach’
Faktor Adi Faktor ifadesi Faktor | Aetktanan | e,
Yukleri Varyans ..
Degeri
Gsm Operatoruni aklimda hayal etmede 906
zorlanmam '
Gsm Operatéruniin, sembol ve logosunu
,903
hemen hatirlarim
Marka
Fargl:n:;iall Gsm Operatorind biliyorum. ,886 ,397 ,957
Cagrisim
Diger markalar arasinda ilgili Gsm 777
Operatdrini hemen fark ederim. '
Gsm Operatorinit markasini ve iiriinlerini
. ,768
hemen fark ederim
Gsm Operatori yuksek kalitelidir ,827
Algnla.nan Gsm Operatori givenilirdir 774 257 934
Kalite
Gsm Operatorii markali tiriinler uzun
T, ,758
omarludar.
Fiyat1 yiiksek de olsa Gsm Operatorini 898
almay tercih ederim. '
Marka_ Diger markalar yerine her zaman ...Gsm ,219 ,875
Sadakati A . . 717
Operatoriini kullanmay1 tercih ederim.
[lk tercihim...Gsm Operatorii olur. ,598
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Toplam Ac¢iklanan Varyans 874

Aaker (2010) marka denkligini dort boyut (faktor) olarak agiklamasina ragmen bazi ¢alismalarda
marka denklgi iic boyut olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001:14). Bu calismalarda
marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlar1 boyutlar: tek bir faktor altinda ele alinmistir. Facebook
uygulamalarinin tiiketicilerin marka denkligine yonelik etkisini 6lgmeye yonelik yapilan bu
calismada da benzer bir durum ortaya ¢ikmis ve Gsm Operatoriiniin marka farkindaligi ve marka
cagrisimlart ayni faktoér altinda toplanmustir. Diger faktorler ise literatiirde oldugu gibi ayri
faktorler olarak ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin  Gsm  Operatdrinin - marka denkligini

degerlendirmeleri Tablo 9'da gérulmektedir.

Tablo 9. Kullanicilarin Gsm Operatoriiniin Marka Denkligini Degerlendirmeleri

g E
28 E|gf|eg| .k <
N e - = Q = = = =
. =s| s|5z|5|2¢ <
IFADELER/BOYUTLAR % g g 5 £ = | = E 3:1
CE E|EE|E| &% E
= S| 2| S| ¥ 5 o
4 4 o @ X o
z
1. MARKA FARKINDALIGI VE CAGRISIMI % % % % %
Gsm Operat6rini aklimda hayal etmede zorlanmam | 5,4 1,9 8,7 37,9 46,2 4,18
E;tzlg?;ratorunun, sembol ve logosunu hemen 49 17 87 37,0 462 424
Gsm Operatdrind biliyorum. 4.8 2,6 57 35,5 51,3 4,26
zlrlg(e;rel;rrl;alar arasinda Gsm Operatdrini hemen 54 22 9.4 454 376 4,08
;i?easzlztorunu markasini ve iiriinlerini hemen 53 23 73 471 380 4,10
2. ALGILANAN KALITE
Gsm Operatdrinl yuksek kalitelidir 57 1,9 17,8 348 39,9 4,01

109



Gsm Operatorini guvenilirdir 54 1,9 19,0 (34,9 38,8 4,00

Gsm Operatoriinii markali Grlinler uzun émarltdr. 4.8 14,2 10,2 | 359 34,9 3,82

3. MARKA SADAKATI

Fiyat1 yiiksek de olsa Gsm Operatoriini 1 tiriini

. . 21,8 83 151 |[315 23,2 3,26
almayi tercih ederim.
Diger r{laﬂrkﬁlar yerine her zarpan A..(.Bsm 54 43 246 |331 326 383
Operat6runi kullanmayt tercih ederim.
Ilk tercihim ....Gsm Operatorii olur. 59 39 21,9 34,0 34,3 3,87

*1-Kesinlikle Katiliyorum.... 5-Kesinlikle Katilryorum seklinde kodlanmustr.

Gsm operatoriinin marka denkligine yonelik ortaya g¢ikan faktorlerden marka farkindaligi ve
cagrisimlart faktorii incelendiginde en fazla kabul goren ifade, % 86,8 ile " Gsm Operatoriinii
biliyorum" ifadesidir. Ikinci faktér olan algilanan kalite faktorii incelendiginde en yiiksek katilim
% 74,7 ile " Gsm Operatorii yuksek kalitelidir" ifadesinedir. Son faktér olan marka sadakati
faktorii incelendiginde ise en fazla kabul géren ifade % 64, 7 ile "[lk tercihim Gsm Operatérinii
olur" ifadesidir. Bu oranlar degerlendirildiginde tiiketicilerin Gsm Operat6rinii iyi bildikleri,
markanin kalitesine yonelik algilarinin ve markaya yonelik baghiliklarinin giiclii oldugu sonuglari
¢ikarilabilmektedir.

n

7.5. Gsm Operatdrunin Facebook Uygulamalarinin Marka Denkligine Etkisi

flgili Gsm operatériiniin Facebook uygulamalarinin marka denkligi iizerindeki etkisini 6lgmeye

yOnelik yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10. Gsm Operatériiniin Facebook Uygulamalarimin Marka Denkligine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Bagimh i} t-degeri | Uyarlanmus F
Degiskenler
R?
Miisteri Iliskileri ,603 17,187
Marka ,641 289,158
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Farkindalig1 ve
Sayfa ve Eglence Cagrigimi ,079 2,192
Uygulamalari
Apizdan Agiza Tletisim ,052 1,416
Bilgilendirici ,157 4,084
Miisteri iliskileri ,305 8,924
Algilanan Kalite ,659 313,588
Sayfa ve Eglence ,683 19,486
Uygulamalari
Agizdan Agiza Tletisim ,076 2,137
Bilgilendirici -,156 -4,159
Miisteri iliskileri ,083 2,148
Marka Sadakati ,568 213,224
Sayfa ve Eglence ,568 14,377
Uygulamalar1
Agizdan Agiza Tletisim ,260 6,488
Bilgilendirici -,090 -2,131

Tabloda yer alan F istatistigi modelin bir biitiin olarak anlamliligini test etmek i¢in kullanilirken, t
istatistigi degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklarini test etmek amacryla kullanilmaktadir
(Kalayc1, 2009:267). Tablodaki F ve t istatistikleri modelin bir biitiin olarak ve degiskenlerinde
ayr ayn anlaml oldugunu gdstermektedir. Tablo’da yer alan uyarlanmis R? orani bagiml
degiskenin % kaglik kismmin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir
(Kalayct, 2009:267).

Tabloya bakildiginda bagimsiz degiskenler durumundaki “Miisteri iliskileri Uygulamalarmin”,
“Sayfa ve Eglence Uygulamalarinin”, “Agizdan Agza iletisim Uygulamalarmin” ve “Bilgilendirici
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Uygulamalarin” bagimli degisken durumundaki “Marka Farkindaligi ve Cagrisimi” degiskenine
ait varyansi % 64,1 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile Marka Farkindaligi ve Cagrisimmin %
64,1 oraninda bu faktorlere baglh olarak sekillendigi anlasilmaktadir.

Yine bagimsiz degisken durumundaki “Miisteri Iliskileri Uygulamalarinin”, “Sayfa ve Eglence
Uygulamalar1”,  “Agizdan  Agza  lletisim  Uygulamalarmmn”  ve  “Bilgilendirici
Uygulamalarin” bagimli degisken durumundaki “Algilanan Kalite” degiskenine ait varyans: %
65,9 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile Marka Farkindaligi ve Cagrisiminin % 65,9 oraninda
bu faktorlere bagl olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Geriye kalan % 34,1°lik kisim ise modelde
yer almayan diger degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Marka denkliginin {iglincii boyutu olan “Marka Sadakati” bagimli degiskeninin varyansmin %
56,8’inin bagimsiz degisken durumundaki “Miisteri Iliskileri Uygulamalar”, “Sayfa ve Eglence
Uygulamalar”, “Agizdan Agza letisim Uygulamalar” ve “Bilgilendirici Uygulamalar” bagimsiz
degiskenleri tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.

Beta katsayist (B) bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini gostermektedir. En yiiksek beta degerine
sahip olan degisken ilgili faktor icin goreli en Onemli bagimsiz degiskeni gostermektedir
(Kalayc1,2009:269). Tablo incelendiginde ‘Marka Farkindalig1 ve Cagrisimi’ bagimli faktorii icin
en 6nemli ifadenin 0,603 katsayistyla ‘Miisteri [liskileri’ degiskeni oldugu goriilmektedir. ikinci
bagimli faktor olan ‘Algilanan Kalite’ i¢in de 0,683 orani ile ‘Sayfa ve Eglence Uygulamalari
degiskeninin goreli olarak en 6nemli degisken oldugu goriilmektedir. Son bagiml, ‘Marka
Sadakati’ faktorii icinde 0,568 orani ile ‘Sayfa ve Eglence Uygulamalar’ degiskenin de goreli
olarak en 6nemli degisken oldugu goriilmektedir.

8. SONUC VE ONERILER

Arastirma sonucunda ilgili Gsm operatoriiniin Facebook sayfasinda gergeklestirdigi uygulamalar;
miisteri iliskileri uygulamalari, sayfa ve eglence uygulamalari, agizdan agza iletisim uygulamalari
ve bilgilendirici uygulamalar olmak {izere dort boyut altinda toplanmustir. Gsm operatdriniin
marka denkligi ise marka farkindalig1 ve ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olmak
lizere ii¢ boyuttan olugsmaktadir.

Gsm Operatoriinin kullanicilarinin markaya yonelik olumlu-olumsuz diisiincelerini % 59,5 ile ilk
sirada sosyal medyada, % 18,1 ile ikinci sirada web sitesinde paylastiklart ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medyanin ilk sirada olmas tiiketicilerin sosyal medyayr markalar takip etmenin yani sira
markaya yonelik duygularint ifade edebilecekleri bir platform olarak da kullandiklart anlamia
gelmektedir. Bu durum markalar i¢in hem olumlu hem olumsuz olmaktadir. Tiiketicilerin marka
hakkindaki olumlu diisiincelerini paylasilmasi marka ig¢in olumlu katkilar saglamakta, ancak
olumsuz diigiincelerin paylasilmasi ve bu olumsuz diisiincelerin marka hakkinda olumsuz agizdan
agza iletisime neden olma ihtimali markalar i¢in 6nemli bir sikinti kaynagi olabilmektedir.
Dolayisiyla markalarin bu tiir olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri dikkatli sekilde yanitlamasi
ve yonlendirmesi gerekmektedir.

Cevaplayicilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 64.9) Gsm Operatoriiniin Facebook paylasimlarina genel
olarak guvenmektedir. Bu sonu¢ Gsm Operatdruniin takipgilerinin Facebook sayfasinda paylasilan
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iceriklere glivendiklerini gostermektedir. Gsm Operatdriiniin bu giiveni dikkatli sekilde kullanmasi
son derece 6nemli olmaktadir.

Cevaplayicilar % 54,7'si Gsm OperatOriinin Facebook sayfasinda diger kullanicilarmn yaptiklar
yorumlardan etkilenmektedirler. Bu baglamda Gsm Operatoriniin  Facebook sayfasinda
kullanicilarin yaptiklari yorumlar1 en kisa siirede degerlendirerek varsa problemleri ¢ozmesi ve
kullanicilarin birbirlerinin olumsuz sekilde etkilemelerini engellemesi gerekmektedir.

Cevaplayicilarin Gsm Operatoriiniin kampanyalarini % 61.4 ile ilk sirada sosyal medyadan
ogrendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, arastirmaya katilanlarin markalar1 televizyon
reklamlarindan, radyodan vb. geleneksel iletisim araglarindan ziyade sosyal medyada daha fazla
takip ettikleri sonucunu ortaya koymaktadir. Buna gore markalarin bilingli olarak sosyal medyada
yer almalart ve paylasacaklari igerikleri daha dikkatli ve Ozen gostererek paylasmalari
gerekmektedir.

Gsm Operatdriinin Facebook uygulamalarinin Gsm Operatériniin marka denkligine etkilerine
bakilacak olursa marka farkindalig1 ve ¢agrisimi boyutu fizerinde en etkili olan uygulama miisteri
iliskileri uygulamasidir (B:0.603). Algilanan kalite boyutu {izerinde en fazla etkisi olan
uygulamalar ise sayfa ve eglence uygulamalaridir (B:0.683). Marka sadakati boyutunda ise en
etkili uygulamalar da sayfa ve eglence uygulamalaridir (8:0.568).

Bilgilendirici uygulamalara iliskin t-degerleri kritik deger olan 1.96'dan daha diisiik seviyelerdedir
(-4.159 ve -2.131) ve bu uygulamalarin hem algilanan kalite hem de marka sadakati boyutlart
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri bulunamamistir. Bu anlamda markalarin en 6nemli
varliklar1 arasinda yer alan sadik miisterileriler olugturmak ve satin alma kararini biiyiik 6lgiide
etkileyen algilanan kalite konularma katki yapacak sekilde Gsm Operatdriinin Facebook
sayfasindaki bilgilendirici uygulamalar1 yeniden ve daha etkili bir bi¢imde diizenlemesi
gerekmektedir.

Bu calismann cesitli kisitlar1 bulunmaktadir. ilk kisit aragtirmanin sadece tek bir Gsm Operatérii
markasi kullanan tiiketicilere yonelik gerceklestirilmis olmasidir. Arastirmanin ikinci kisitt verilerin
online anket yontemiyle elde edilmis olmasidir. Dolayisiyla arastirmanin sadece ankete cevap
verme konusunda istekli kisilerle sinirli olmasi s6z konusu olmaktadir. Ayrica katilimcilarin anketi
doldurduklar1 andaki psikolojik durumlari ve i¢inde bulunduklari sartlar net olarak
bilinemediginden verilen cevaplarin giivenilirligi de sorgulanabilmektedir. Arastirmanin verilerinin
bir defada doldurularak toplanmasi nedeniyle tiiketicilerin Facebook uygulamalarina ve markaya
yonelik degisen algilamalarinin aragtirmada yer almamasi ¢alismanin igiincii  kisitini
olusturmaktadir. Arastirma evreninin tiimiine ulagma zorlugu sebebiyle kolayda Ornekleme
yonteminin segilmesi ¢alismanin son kisitini olusturmaktadir. Bu baglamda, aragtirmayla elde edilen
sonuglarmin genellestirilebilmesinin miimkiin olmadig: diisiiniilmektedir.

Bundan sonra yapilacak ¢aligmalara dair bir takim 6neriler getirilecek olursa ileriki arastirmalarin
daha farkli marka kategorilerinde benzer sekilde yapilmasi son derece yararli olacaktir. Bunun yani
sira benzer arastirmalar diger sosyal medya araglari lizerinde de gergeklestirilerek sosyal medya
araglarinin marka denkligine etki yoniinden karsilastirilmasi yararli olacaktir. Ayrica tilketicilerin
Facebook uygulamalarina bakis agilar1 ve uygulamalardaki oncelikleri bulunduklart kiiltiirden

113



etkilenebilmektedir. Benzer markalar kullanilarak farkli kiltlrlerdeki kullanicilara yo6nelik
arastirmalarin  yiiriitiilmesiyle Facebook uygulamalarmmn ne sekilde benzesip ne sekilde
farklilagtig1 tespit edilebilecektir.

Sonug olarak Facebook gibi sosyal medya araglar1 giiniimiizde markalar ve isletmeler tarafindan
son derece yaygin bicimde kullanilmaktadir. Fakat gelisigiizel kullanilan bu yeni medya araglari
markalara amaglarina ulagmalarina yardimer olmak bir yana zarar verme potansiyeli de
tasimaktadir. Isletmelerin Facebook igeriklerini hedeflerine uygun bir bigimde olusturmasi ve bu
sekilde diger medya kanallariyla biitiinlesik sekilde kullanmalart bu araglardan elde edecekleri
fayday1 artiracaktir.
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