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OZET

Sosyal medya, ihtiyaclarin artmasi, beklentilerin ¢ogalmasi ve teknolojik gelismeler
neticesinde geleneksel medya araclarinin yetersiz kalmasiyla giindeme gelmistir. Siirekli
gelisen teknoloji, varligin1 devam ettirmek isteyen sirketlerin ortaya ¢ikan yeniliklere, artan
isteklere ve gelismelere uyum saglamak amaciyla farklilik yaratmak durumunda kalmalarina
neden olmustur. Bdylece, isletmeleri rakiplerinden farklilastiran markanin énemi artmis ve
zamanla isletmeler i¢cin marka, finansal olarak 6lciilebilir bir konu haline gelmistir. Bu noktada
markalarin bilinirligi, isletmelerin sosyal medyada tanmirligini artirirken, finansal
performanslarina da katkida bulunabilmektedir. Bu ¢alismada, sosyal medya bilinirliginin
firma degeri lizerindeki olasi etkisini ortaya ¢cikarmak amac¢lanmaktadir. Bu kapsamda, Brand
Finance Global 500 ve Brand Finance Tiirkiye 100 sirketleri arasinda borsada kotasyonu olan,
ayni zamanda Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn sosyal medya mecralarim1 aktif
kullanan firmalar arastirmaya dahil edilmistir. Veri devamlilig1 saglayan sirketlere ait sosyal
medya mecralarinin takipgi sayilar1 16.09.2020/05.02.2021 tarihleri araliginda gtinliik olarak
toplanirken, sirketlere ait borsa kapanis verilerine investing.com adresinden ulasilarak analize
dahil edilmistir. Olusturulan veriler dogrultusunda hem yatay hem de zaman kesit verilerinin
birlikte kullanilmasina imkan saglayan, ayni zamanda daha etkin ve dogru sonuclar verdigi
kabul goren panel veri analizi yontemi kullanilmistir. Brand Finance Tiirkiye verileri dikkate
alinarak yapilan analiz sonucunda, LinkedIn takipci sayisinin piyasa fiyati lizerinde negatif
anlamhlig1 dikkat cekerken, Twitter takipci takipg¢i sayisinin piyasa fiyati iizerinde pozitif
anlamhilik gosterdigi tespit edilmistir. Sektorel farklilasmanin etkisi s6z konusu oldugunda,

Teknoloji ve Bilisim Hizmetleri ile Banka ve Sigorta’ nin pozitif anlamlilik ifade ettigi ortaya



cikmistir. Brand Finance Global verileri dikkate alinarak yapilan analiz sonuclarinda,
Instagram takipci sayisinin piyasa fiyati iizerinde pozitif anlamliligi gézlemlenirken, LinkedIn’
in istatistiksel olarak negatif etkisi oldugu gozlemlenmistir. Sektorel farklilasmanin ortaya
cikardigl sonuglarda, Otomobil ile Mithendislik ve Insaat sektérleri disinda yer alan biitiin
sektorelerin negatif ya da pozitif yonde istatistiksel olarak anlamlilik icerdigi dikkat
cekmektedir. Nihai olarak baktigimizda, sosyal medya bilinirliginin firma degeri tizerindeki
etkisinin varlig1 ve bu etkinin sektorel farklilasma tarafindan desteklenir nitelikte oldugu

neticesi piyasa katilimcilarinin dikkate alabilecekleri bir husus olarak sunulmustur.
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ABSTRACT

Social media has come to the fore with the increase in needs, the increase in expectations and
the inadequacy of traditional media tools as a result of technological developments. The ever-
evolving technology has caused companies that want to maintain their existence to make a
difference in order to adapt to emerging innovations, increasing demands and developments.
Thus, the importance of the brand, which differentiates businesses from their competitors, has
increased and over time, the brand has become a financially measurable issue for businesses.
At this point, brand awareness can increase the recognition of businesses in social media and
contribute to their financial performance. In this study, it is aimed to reveal the possible effect
of social media awareness on firm value. Facebook, Instagram, Twitter and LinkedIn social
media platforms are actively used in the research. In this context, companies that are listed on
the stock exchange between the Brand Finance Global 500 and Brand Finance Turkey 100
companies are included in the study. While the number of followers of social media channels
belonging to companies providing data continuity is collected daily in the december of
16.09.2020/05.02.2021, according to the stock market closing data of the companies
investing.com it has been included in the analysis by contacting at. In accordance with the
created data, a panel data analysis method was used, which allows using both horizontal and
time-sectional data together, also considered to give more effective and accurate results. As a
result of the analysis conducted taking into account Brand Finance Turkey data, it was found
that the number of LinkedIn followers has a negative significance on the market price, while

the number of Twitter followers has a positive significance on the market price. When it comes
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to the impact of sectoral differentiation, it has been revealed that Technology and Information
Services, as well as Banks and Insurance, express positive significance. In the results of the
analysis conducted taking into account the Brand Finance Global data, it was observed that the
number of Instagram followers had a positive significance on the market price, while LinkedIn
had a statistically negative effect. It is noted that in the results revealed by sectoral
differentiation, all sectors other than the Automobile, Engineering and Construction sectors
contain statistical significance in a negative or positive direction. In conclusion, the existence
of the effect of social media awareness on the company's performance and the conclusion that
this effect is supported by sectoral differentiation have been presented as a consideration that
market participants can take into account.

Key Terms: Marketing, Social Media, Brand Value, Firm Value

Science Code: 116509
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GIRIS
Ge¢cmisten gilinlimiize hayatimizin her alaninda yer alan pazarlama tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina gore takas ekonomisiyle baslayan, devaminda iiretim, lriin, satis ve en
nihayetinde modern pazarlama anlayisini benimseyen iletisime dayali bir stirectir. Artan
iletisim olanaklar1 karsisinda dogru kisiye ulasmanin zorlasmasiyla birlikte maliyetlerin
artmasi ve tiiketicilerin iletisim talepleri pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Pazarlama iletisimi bir¢ok kitlesel aracin kullanilabildigi, ayn1 zamanda ytiz ylize de
gerceklesebilen, mal ve hizmetlerin misteriler tarafindan satin alinmasi ve satis sonrasinda
memnuniyetin saglanmasina kadar gecen siireyi kapsamaktadir. Zamanla dijitallesen ve
gelisen teknoloji ile birlikte yeni bir ivme kazanan pazarlamada geleneksel yontemlerin
kullanilmasi miisteriler ve markalar icin yetersiz kalmistir. Boylece glinlimiizde zamanlarinin
¢ogunu internet basinda geciren insanlar 6zellikle 2004 yilinda Facebook’ un ortaya ¢ikmasiyla
birlikte sosyal medyay1 daha aktif olarak kullanmaya baslamistir. Sosyal medya, teknik bir
beceri gerektirmeden, cesitli yollarla ve ticretsiz bir sekilde, zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin, agik ve net olarak fikirlerin ifade edilebildigi bir ortamdir. Sosyal medya ortami
Tiirkiye’ de ve diinyada sirketlere, musterileriyle daha hizli ve rahat iletisim kurabilme, ayni
zamanda mal ve hizmetlerine yonelik icerik olusturabilme firsati sunmustur. Kullanici
sayisindaki artis ve yayginlasan kullanimi ile hem tiiketiciler icin hem de markalar icin oldukca
onemli olan, ayn1 zamanda tiiketiciye ve markaya bircok fayda saglayan sosyal medya, bu
faydadan yararlanmak isteyen sirketlere sosyal medya lzerinden pazarlama faaliyetlerini
rahatlikla yiirtitebilme imkani saglamis olacaktir. Boylece bircok amaca hizmet eden sosyal
medyanin markalar i¢in 6nemi giderek daha ¢ok artacak ve markalarin sosyal medyay: etkin
bir sekilde kullanmasi kacinilmaz olacaktir. Ciinkii markas: gii¢lii olan bilindik sirketlerin
takipcileri daha coktur ve bu durum marka degerinin artmasina neden olmaktadir. Sirketlerin
misterilerine sundugu bu deger ise, o markanin ismini, semboliinii ve logosunu tarif
etmektedir. Boylece marka degeri yiiksek olan sirketlerin finansman kosullarinin daha iyi

oldugu soylenebilmektedir.

Calismada Brand Finance Tiirkiye 100 ve Brand Finance Global 500 sirketleri arasindan Borsa
Istanbul’ da ve diger borsalarda kote olanlar arastirmaya dahil edilmistir. Ayn1 zamanda bu
sirketlerin aktif kullanilan Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn takipci sayilarina yonelik
glnliik veriler toplanmistir. Bunlara ek olarak sirketlerin giinliik kapanis verileri de analize
dahil edilerek sosyal medya bilinirliginin firma degeri lizerinde olas1 etkisi olup olmadig:

ortaya konulmus ve literatiire katki saglamasi hedeflenmistir.

Calismanin birinci béliimiinde, pazarlamanin nasil ortaya ¢iktigi, arastirmacilarin ve bilim
adamlarinin pazarlama tanimlarini nasil ifade ettigi, marka degeri olusumunda yer alan ve
firmalar icin 6nemli bir konu olan pazarlama karmasi ve unsurlari, insanlarin birbirleriyle veya
sirketlerle aralarinda kurduklar1 bagin olusumunda yer edinen pazarlama iletisimin rol,

pazarlama karmasi ile pazarlama iletisiminin beraberinde getirdigi biitlinlesik pazarlama



iletisimi, giiniimiizde bir hayli kullanilan dijital pazarlama, énemi ve 6zellikleri, pazarlamada
geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siirecleri ve farklari, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi,
ozellikleri, en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlari, diinyada ve Tiirkiye’ de kullanimy,

sosyal medya pazarlamasindaki yeri ve 6zellikleri ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, marka kavramy, tarihsel gelisimi ve 6zellikleri, konuyu anlamak
ve biitlinligl saglamak adina marka kavraminin tek basina yeterli olmamasi diisiincesiyle
marka ile baglantili bazi kavramlar, ardindan marka degeri, tanimi, 6nemi ve unsurlari, marka
degerinin daha ¢ok kullanildig1 alanlardan; finansal agidan marka degeri ve pazarlama
acisindan marka degeri, marka degeri yaklasimlari, son olarak da marka degerinin firma

performansina etkisi anlatilarak konunun metodoloji b6liimiine gecisi saglanmistir.

Ugiincii béliimde metodoloji kapsaminda, c¢alisma verilerine ve marka siralamalarina
ulasmamizda araci rol oynayan Brand Finance Tiirkiye 100 ve Global 500 hakkinda detayl bir
aciklama yaptiktan sonra yine ¢alismada yer alan sosyal medya platformlarindan Instagram,
Facebook, Twitter ve LinkedIn hakkinda bilgilendirmelere yer verilmistir. Bunun disinda
arastirmanin amaci, énemi, kapsami ve kisitlarina, kullanilan degiskenlere ve yontemin ne

olduguna, son olarak da ¢alisma neticesinde ulasilan bulgular bu béliimde yer almaktadir.



1. BOLUM
PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA

Bu boliimde pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisi, pazarlamanin gelisimi, pazarlama karmasi,
pazarlama iletisimi, dijital pazarlama gibi marka degerine etki eden pazarlamaya iliskin temel
konular yer almaktadir. Ayrica geleneksel medya ydontemlerinden sosyal medyaya gegis siireci,
sosyal medyanin ortaya cikisi, 6zellikleri, Tiirkiye’ de ve diinyada sosyal medya kullanimi,
sosyal medya pazarlamasi dahil biitiin kavramlarin marka degeriyle olan iliski diizeylerine dair

ayrintil bilgi sunulmustur.

1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Gelisim Siireci

Pazarlama, ge¢misten giiniimiize yasantimizin her alaninda var olan insanlar ve onlarin
ihtiyaclarinin oldugu her yerde var olmaya devam edecek olan bir kavramdir. Bu yoniiyle
pazarlamanin ortaya ¢ikisinin insanlik tarihi kadar eskiye dayandigi séylenebilir (Calik, 2014,
s.8). Sanayi devrinden diinya savaslarina kadar sekillenen pazarlama, kiiresellesme, rekabetin
artmasi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte gliniimiiz pazarlama anlayisina kadar belirli
asamalardan geg¢mistir (Ercis, 2010, s.34). Bu asamalar; tiretim anlayisi, 1900’ 1i yillarin
basinda baslayan, “ne iretirsem onu satarim” diisiincesinin hakim oldugu bir dénemdir
(Mucuk, 2014, 5.8). Uriin anlayist; bu dénemde, tiiketiciler iiriin kalitesine, yiiksek performansa
ve yenilikci olma o6zelligine 6nem vermektedirler. Bu ylzden de isletmelerin triin
iyilestirmesine ve gelistirmesine odaklandiklar1 bir dénem olarak ifade edilmektedir (Unal
Kestane, 2020, s.16). Satis anlayisi; bu donemde amac satisi artirarak kar elde etmektir.
Satmanin biyiik sorun oldugu bu siirecte tutundurma calismalar1 6nemli hale gelmis, 6zellikle
kisisel satis ve reklama daha ¢ok énem verilmistir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017, s.16).
Pazarlama veya modern pazarlama anlayisi; tiketici istek ve ihtiyaclarina odaklanan, giinliik
yasantimizda neredeyse her seyle ilgilenen ve herkesi etkileyen bir anlayistir. Onceki
asamalarda amag iirtin i¢in uygun miisteriyi bulmak iken, bu asamada amag¢ miisteri icin uygun
tiriinler sunmaktir (Cemalcilar, 1994, s.1; Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017, s.17). Toplumsal
pazarlama anlayisi; tiketici istek ve ihtiyac¢larina uygun, tatmin edici mal ve hizmetleri pazara
sunarken, ayn1 zamanda Kkisilerin ve toplumun ¢ikar ve refahini da g6z 6ntinde bulunduran
anlayistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017, s.41).

Pazarlama Ingilizce olarak “marketing” kelimesinin karsiigidir. Latince kékenli marketing ise,
ticaret yapmak anlamina gelmektedir. Ticaretin 6ziinii de “degisim” faaliyeti olusturmaktadir.
Bu da pazarlamayi; degisimi kolaylastiran ve tamamlamaya yonelten eylemler ya da
tiiketicilerin isteklerini karsilamak amaciyla taraflar arasinda degisimin saglanmasi gibi
tanimlamalara gotiirmektedir. Pazarlama kavraminin tanimina iligkin literatiirde gorus
birligine varilmis tam bir tamim bulunmamaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde bazi

yazarlarin pazarlamayi satis ve reklam olarak tanimladiklari, diger bazi yazarlarin ise tanitim,



dagitim ya da halkla iliskiler olarak tanimladiklari gériilmektedir. Bu tanimlamalarda yer alan
gorislerin pazarlamayla ilgili oldugu ve bunlarin pazarlamanin bir pargasi oldugu dogrudur,
fakat pazarlama sadece bu diisiincelerden ibaret degildir (Unal Kestane, 2020, s.1-2; Yildiz ve
Yildiz, 2013, s.4). Tarihsel olarak bakildiginda pazarlama anlayisinin degismesine gore
pazarlamanin ifade edilisinde de degisiklikler yasandig1 gozlemlenmektedir. Bu durumda
pazarlamanin tanimina iliskin net bir ifade, yerine oturmus bir cevap bulunmamakta ve
tanimina dair donemden doneme degisiklikler goriilmektedir (Alakusu, 2013, s.5). Net bir
tanimina varamadigimiz, déonemden doneme ve kisiden kisiye gore degisen pazarlama

tanimlar1 asagida detayli olarak agiklanmaktadir.

Tarihsel gelisim siirecinde pazarlama once takas ardindan satis anlayisini benimseyen,
zamanla degisen ve giiniimiiz pazarlama kosullarina uyum saglayan, fiyat ve kaliteli tiretimden
ziyade miisteri odakli bir yaklasim gerektiren ve bunun sonucunda iletisime dayanan bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. Dar kapsamda pazarlama, insanlarin talep ve gereksinimlerinin
karsilanmasi icin degis tokus siireci olarak ifade edilebilmektedir. Diinya’ da yasanan
ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve sosyal degisimler tiiketici beklentilerini artirmis,
pazarlamadan beklenen sorumluluklarin artmasiyla beraber tanimi da bu dogrultuda
genislemistir (Basok Yurdakul, 2006, s.7-9).

Pazarlama, {iriinlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan, liretimden 6nce baslayip,
satildiktan sonra da devam eden, bu arada da mal, hizmet ve goriislerin {retimini,
fiyatlandirilmasini, tutundurmasini ve dagitimini iceren, alict odakli faaliyetler biitiintidiir
(Cemalcilar, 1994, s.5; Oztiirk, 2009, s.3; Tuncel, 2009, s.116). Kotler (2003) pazarlamay, hedef
pazarlarin secilmesi, miisteri degerlerinin olusturulmasi, sunulmasi ve iletisim stratejileri
gelistirerek miisteri kazanma, mevcut miisterileri elde tutma ve sayilarini artirma sanat ve
bilimi olarak ifade etmektedir(Kotler, 2003, Aktaran; Gligdemir, 2017, s.100). Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA)’ ne gore pazarlama, iirlin ve ihtiyaclarin {lireticiden tiiketiciye dogru
gidisatin1 yoneten isletme faaliyetleridir (Bozkurt, 2006, s.15). Ekonomistler pazarlamayz,
varliklara zaman, mekan, miilkiyet ve lslup faydasi saglayan isletme faaliyetleri olarak
tanimlamaktadirlar (islamoglu, 2009, s.10). Géksel, Kocabas ve Elden (1997) e gore
pazarlama, miisteri, tiiketici ve toplumun talep ve ihtiyaclarini tatmin ederek kar elde edecek
sekilde pazarlama bilesenleri olan iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimin planlanmasi,
denetlenmesi ve yonetimi seklinde ifade edilmektedir(Goksel, Kocabas ve Elden, 1997, s.15).
Baska bir deyisle pazarlama, farkli noktalarda yer alan arz ve talebi birbiriyle uyumlu hale
getiren, hedef kitleye deger olustururken bunun karsiliginda isletmelere kar saglayan sosyal
bir siirectir (Ercis, 2010, s.45; islamoglu, 2009, s.13).

Kisaca pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini belirleyen, biiytikliik ve karlilik 6lciimii
yapan, isletmenin hangi pazara en iyi hizmeti sunacagini belirleyen, isletme ¢alisanlarinin

miisterileri diisiiniip onlara hizmet edilmesini isteyen temel isletme fonksiyonudur. Aslinda



pazarlamanin sadece mal ve hizmetlerle ilgilenmedigi, miisteriyi tatmin edebilecek her seyle

ilgilendigi goriilmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011, s.14-15).

Tanimlardan da anlasilacag lizere giiniimiizde pazarlamanin amaci, miisterilerin ihtiyaglarini
tespit ederek onlara uygun irilinler liretmek, bu {iriinleri sunmak ve satislari iist diizeye
¢ikararak uzun vadede karlilik elde etmektir. Saticilarin onceligi satis yapmak iken,
pazarlamacilarin 6nceligi karliliktir. Karlilik, isletmenin doénemsel karinin satiglara
bollinmesiyle bulunan bir oran olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamada karhlik ise,
gerceklesmesi gereken biitiin islerin maliyetini azaltmak olarak ifade edilmektedir.
Ongoriilebilir yatirim getirisine ve kanitlanabilir o6l¢ciimlere dayali karar verme isi
pazarlamacilara bagldir. Bu durumda iist diizey bir pazarlamac finansal agidan da yeterli
tecriibeye sahip olmalidir (Kotler, 2019, s.37-40; Ying, 2012, s.48; Powell, Groves ve Dimos,
2011,s.7; Akal, 2011, 5.230). Is diinyasinda yer alan bir¢ok kavramda oldugu gibi pazarlamanin
kokenleri de ekonomi bilimine dayanmaktadir (Yilmaz Elbasi, 2015, s.15). Pazarlamanin finans

kavramiyla iliskisi calismanin ilerleyen b6liimlerinde ayrintili olarak tartisilmistir.

Yukarida saymis oldugumuz birgok farkli amaca hizmet eden pazarlama kavraminin belli bash

ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Mucuk, 2014, s.6);

° Pazarlama, iirlinlin liretim Oncesinde olusmasi, tasarlanmasi ve gelistirilmesi ile

baslayip liriiniin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasiyla devam etme siirecidir.

° Pazarlama, liriinler, hizmetler ve fikirler ile olusmaktadir.

° Pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore iiriin veya hizmet saglamaktadir.
° Pazarlama, devamlilik saglayan ve kendini siirekli yenileyen ortamlarda basarilidir.
° Pazarlama, oldukca fazla ve cesitli faaliyetler biitiintidir.

Yogun rekabet ortaminda pazar sartlarini 6n planda tutan, pazarlama y6netimini kabul etmis
ve uygulamis olan, isletmeler icin 6nem arz eden, bunlarin yaninda marka degeri olusumunda
da yer alan konulardan biri pazarlama karmasidir (Ersoy, 1994, s.6). Asagidaki bolimde

pazarlama karmasina dair ayrintili bilgiler yer almaktadir.

1.2. Pazarlama Karmasi

1962 yilinda E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya atilan ve Philip Kotler’ in kitaplarinda konu
olmasiyla popiilerlik kazanan pazarlama karmasi, pazarlama literatiiriinde dikkat ceken
onemli kavramlardan biridir. Pazarlama karmasi elemanlari isletme yonetiminin satislarinda
etki olusturmak icin kullanabilecegi araglardir. Uriin (Product), fiyat (Price), tutundurma
(Promotion) ve dagitim (Place) olmak tzere dort elemandan olusan, pazarlama karmasini

ifade eden ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden yola c¢ikarak, 4P olarak benimsenen



pazarlama karmasi elemanlarini asagidaki gibi ifade edilebilir (Sengiil, 2019, s.40; Kotler, 2019,
s.119; Ercis, 2010, s.58-59);

. Uriin (Product), hedef kitleye sunulan deger,

. Fiyat (Price), iirinlin hedef kitleye maliyeti,

. Tutundurma (Promotion), hedef kitle ile olan iletisim,
. Dagitim (Place), hedef kitleye sunulan kolayliktir.

Iyi bir pazarlama karmasi olusturmak pazarin yapisina, ¢evre kosullarina ve isletmeden
isletmeye gore degisiklik gosterebilmektedir. Baska bir ifadeyle isletme birden fazla pazarda
faaliyet gosterecekse ve her pazar birbirinden farkli 6zelliklere sahipse, hepsi icin ayr1 ayri
pazarlama karmasi olusturulmasi kaginilmaz olacaktir. Ayni zamanda 4P arasindaki iliski iyi

kurulmali her biri birbirini tamamlayacak sekilde uyumlu olmalidir (Cemalcilar, 1994, s.13).

Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olmak iizere 4 unsurdan olusan, ayn1 zamanda
pazarlamanin 4P’ si olarak adlandirilan pazarlama karmasi, tiiketicilere ne sunulacagi ve nasil
sunulacag1 konusunda karar verilmesine yardimci olan geleneksel bir aragtir. isletmelerin
¢ogunun kabul ettigi ve biitiin diinyada uygulanan bu unsurlar pazarlamanin temelini
olusturmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2018, s.80; Eroglu, 2005, s.10). Pazarlama
karmasini ifade eden her bir unsur, isletmenin pazarlama hedeflerine ulasmasinda 6nemli bir
adimdir (Cemalcilar, 1994, s.13). Yapilan bazi arastirmalarda 4P yaklasiminin modern
pazarlama anlayisini ifade ederken yetersiz kaldig1 ve bu kavramlara ek olarak insan (people),
stirec (process) ve fiziksel 6geler (physical evidence) olmak tizere 3P yaklasiminin da dahil
edilmesi gerektigi one siirtilmektedir. Fakat 6grenim kolaylig1 acisindan pazarlama karmasi
olarak 4P yaklasim tercih edilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017, s.46).

Pazarlama karmasi elemanlarinin marka degeri olusumunda da 6énemli bir yeri vardir. Yapilan
pazarlama harcamalar1 marka degerine katki saglarken, marka degerindeki artis 4P’ nin
verimliligi artirmasinda ve maliyetleri azaltmasinda yardimci olmaktadir (Yaras, 2004, s.46).
Pazarlama karmasi kararlarinda elde edilen basari marka degerine olumlu olarak
yansiyacagindan pazarlama faaliyetlerinin verimliligi ve etkinligi marka degerindeki

degismeler g6z oniine alinarak tespit edilebilmektedir (Yaras, 2005, s.349).

Yukarida bahsetmis oldugumuz 4P kavramlarini acgiklayacak olursak; Uriin; isletmelerin
ozelliklerini ve hedef pazarda edindigi konumu belirleyen, pazarlama karmasinin temel
bilesenini olusturan iiriin, tiim pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢c noktasidir (Hasanov, 2004,
s.58; Diizgiin, 2015, s.11). Uriin, hedef kitlelerin istek ve ihtiyaclarin1 tatmin etmek icin
kullanilan ve fayda olusturmak amaciyla yapilan mal ve hizmetlerdir. Uriinlerin elle tutulmasi
ya da gozle goriilmesi sart degildir. Uriin, isletmenin tiiketiciye sunmus oldugu faydanin somut
veya soyut gostergesidir. Hem isletme acisindan hem de tiiketici acisindan deger olusturan bir
oge olarak gorilmektedir (Karabiyik Yerden, 2020, s.143; Kasikei, 2002, s.31). Fiyat;



Pazarlama karmasi unsurlarindan ikincisi olan fiyat, yasantimizin her doéneminde bizi
sekillendirir ve ekonomik hayatin temel unsurlarindan birisi sayilmaktadir. Fiyat, pazar odakl
ekonomide arz ve talebi karsilastirirken alic1 ve satici lizerinde anlasma yaparak degisimi
saglamaktadir (Mucuk, 2014, s.153-154). Pazarlamanin 4P elemanlarindan {iriin, tutundurma
ve dagitim maliyet unsuru iken, fiyat isletmeye gelir getiren tek pazarlama karmasi elemanidir
(Oztiirk, 2009, 5.110). Dagitim; isletmelerin belirli bélgelerde yaptiklari iiretim faaliyetlerini,
tiiketicilerin bulundugu pazarlara ulastirmaya calisan pazarlama karmasi elemanidir.
Tiiketicileri tatmin etmek igin, lirtinler olmas1 gereken zamanda, olmasi gereken yerde ve
olmasi gerektigi ol¢lide satisa sunulmaktadir. Bu amagla pazarlamaci, uygun fiyatta yetecek
kadar irlnt iretir, tasima ve stok kontrol sistemleri gelistirir, dagitim kanalini seger ve
dagitim siirecini saglar. Baska bir ifadeyle dagitim {riinlerinin ireticiden tiiketiciye dogru
hareketidir. Dagitim kararlarinda maliyeti; miisterinin beklentisi, malin yapis1 ve sayis1 gibi
farkli degiskenler etkilemektedir (Ene, 2020, s.191; Cemalcilar, 1994, s.13; Odabasi ve Oyman,
2005, s.253; Erarslan, 2016, s.58). Tutundurma; Pazarlama karmasinin temel unsurlarindan
biri olan tutundurma, ingilizce “promotion” kelimesinin karsiligi iken dilimizde “promosyon”
olarak daifade edilmektedir (Pride ve Ferrell, 2003, s.432). Tutundurma, pazarlama iletisimine
0zgl prestijini artirmak, miisterinin zihninde istedigi gibi bir imaj olusturmak ve satislarini
gerceklestirebilmek icin 6zenle olusturulan planl bir iletisim siirecidir (Bilgen Kocatiirk, 2020,
s.245).

Artan iletisim olanaklar1 karsisinda dogru kanaldan, dogru kisiye ulasmanin zorlasmasi ve
maliyetlerin artmasiyla birlikte tiliketicilerde olusan iletisim talepleri, firmalarin iletisim
konusundaki beklentilerini hizlandirmis ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletisimi
kavrami ortaya cikmistir. Asagida yer alan baslikta pazarlama iletisimi detayl olarak

anlatilmistir.

1.3. Pazarlama iletisimi Kavrami ve Ozellikleri

iletisim kavramy, isletmelerin mal ve hizmetleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirme, ikna etme
ya da pazarda kendini hatirlatma cabasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozafsarlioglu, 2018,
s.4). Telgrafla baslayan, radyo, televizyon, telefon gibi araclarin iletisim diinyasina girmesiyle
sinirlar1 ortadan kaldiran iletisim, 2003 yilinda Myspace kurulumu ve 2004 yilinda Facebook’
un ortaya ¢cikmasiyla birlikte farkli bir nitelige doniismiistiir (Balta Peltekoglu, 2012, s.4; Konak
ve Demir, 2020b, s.258). Pazarlamada; hizla gelismekte olan teknoloji, reklam maliyetlerindeki
artis, siirekli degisen tiiketici beklentileri ve artan rekabet kosullari iletisimin 6n plana
cikmasini etkileyen nedenlerdir. Gergeklestirilen biitiin pazarlama ¢abalar1 da isletme ve
tiiketici arasindaki iletisim siirecine dayanmaktadir. Bu baglamda pazarlama iletisimi, iiriin,
hizmet ya da iiretici sirkete ait fiziksel ve kavramsal 6zellikleri miisteriye iletmek icin bir arag
olarak kullanilirken, ayni1 zamanda miisteri bilgilerini ulastirmak i¢in kullanilan veriler olarak

da degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleler ile



iletisim kurdugu bir yonetim siirecidir (Ercis, 2010, s.117; Erdem, 2006, s.6; Altunisik, Ozdemir
ve Torlak, 2017, s.427).

Pazarlama iletisimi, mal ve hizmetlerin hedefkitle tarafindan satin alinmasi ve satis sonrasinda
hedef kitlenin memnuniyetinin saglanmasina kadar gegen siirectir (Bozkurt, 2006, s.16). Uriin
ya da hizmetin pazarlanmasi asamasinda tiim iletisim fonksiyonlar1 i¢in kullanilan genel bir
ifadedir (Pasali Tasoglu, 2009, s.27). Singh (2004) pazarlama iletisimini yiiz yiize gelmeden
yapilan, reklam, dagitim, brosiir, sergi, dogrudan posta gibi tanitim faaliyetleri olarak ifade
ederken (Singh, 2004, s.94), Odabast ve Oyman (2005), uriiniin tiiketiciler tarafindan fark
edilip satin alma kararlarina etki etmek adina pazarlama yoneticilerinin yerine getirmekle
yukiimlii oldugu eylemler olarak ifade etmislerdir (Odabasi ve Oyman, 2005, s.35). Altunisik,
Ozdemir ve Torlak (2017)’ a gére pazarlama iletisimi, mal ve hizmetleri sunan isletmeler ile
miisterileri arasinda siirdiirtilen, mevcut ve yeni iiriinlerin pazara girislerinde hedef kitlelerin
bilgilendirilmesi ve gerekirse ikna edilmesi amaciyla gerceklestirilmesidir (Altunigik, Ozdemir
ve Torlak, 2017, s.444). Pazarlama iletisimi, markanin ya da isletmenin pazar payini artirma,
imajin1 ylikseltme, rekabet ortaminda kendini farklilastirma ve tiiketicilerin isteklerine gore

mal veya hizmet belirleme olarak tanimlanmaktadir (Ozafsarhoglu, 2018, s.4).

Kaynak, kanal, mesaj ve alic1 gibi tiim iletisim 6gelerini igerisine alan pazarlama iletisimiyle,
mesajlarin tiiketici zihninde bilgi olarak kalmasi ve bununla birlikte gelecekteki satin alma
kararlarim1 etkilemesi istenmektedir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997, s.21). Pazarlama
iletisiminde amag, farkindalik olusturup miisterilerle uzun siireli iliskiler gelistirerek,
isletmenin ve markasinin hedef pazarda kaliciligini saglamaktir. Kisaca tiiketici ile miisteri
arasinda olusan siirekli diyalogtur. Pazarlama iletisimi kavramu ile ilgili yapilan aciklamalar,
bircok 6zelliginin de ortaya cikmasina neden olmustur. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017, s.428-444; Odabasi ve Oyman, 2005, s.38-39);

° Pazarlama iletisimi ile tliketiciye ulasan mesajlarin zihinlerde yer edinmesi ve

gelecekte satin alma kararlarinda etkili olmasi istenmektedir.

. Pazarlama iletisimi yoneticilerinin, tiiketiciyi iyi analiz etmeleri ve iyi olduklar1 alanda

olusturulacak mesajlar1 belirlemeleri gerekmektedir.

. Pazarlama iletisimi ile iki yonlii bilgi ve deneyim alisverisi ger¢eklestirilmektedir.

. Pazarlama iletisimini olusturan unsurlar arasinda baglantih mesaj birligi
bulunmaktadir.

. Pazarlama iletisimi, mesaj, kanal, alic1 ve kaynak gibi iletisim 6gelerini icine alan, genel

iletisim modelidir.

Pazarlama iletisimini daha kapsaml bir sekilde ele alabilmek ve bu konuya daha iyi hakim
olabilmek icin iletisim elemanlarini kisaca bilmemizde fayda vardir. Bunlar; Kaynak; iletisim

slirecinin baslangici olarak kabul edilen, aktarilmak istenen duygu ve diisiinceleri ileten, igcerik



olusturan ve gonderen kisi veya gruplardir. Alici; iletisim sonucunda davranis degisikligi
beklenen, mesaji yorumlayip ¢6zen kisi veya gruplardir. Kodlama; gonderilmek istenen
mesajin tasarlanmasi ve iretilmesi islemidir(Yazi, isaret v.b.). Mesaj; gonderici tarafindan
ulastirllmak istenen duygu ve diislincelerdir. Medya; mesajin ulastirildigi ortamlardir
(internet, televizyon v.b.). €é6ziimleme; gonderilen kodlarin alic1 tarafindan ¢éziimlenmesidir.
Tepki; gonderilen mesajlarin alicida olusturdugu davranis seklidir. Pazarlama iletisiminin
¢abalariyla bu davranislarin olumlu olmasi beklenmektedir. Giiriiltii; gonderinin yanls
anlasilmasi ya da hi¢ anlasilmamasina neden olan faktorler biitiiniidiir. Bagka bir deyisle,
iletisimin niteligini bozan, istenmeyen her seydir. Geri besleme; gonderici tarafindan
tiiketicilerde ortaya ¢ikabilecek tepkinin o6lgiilmesi ve yorumlanmasidir (Basok Yurdakul,
2006, s.26; Goksel, Kocabas ve Elden, 1997, 5.21-26).

Pazarlama iletisimi yiiz yiize, birebir ya da Kkitlesel ¢ok sayida ara¢ araciligi ile
gerceklesebilmektedir. Bu noktada temel pazarlama iletisimi unsurlary; reklamcilik, satis
promosyonu, organizasyonlar, halka iliskiler ve tanitim, interaktif pazarlama, dogrudan
pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve kisisel satis olmak iizere 8 ayr1 baslikta toplanmustir.
Bu kavramlar kisaca agiklanacak olursa (Yimaz Elbasi, 2015, s.16); Reklamcilik; para
karsiliginda sahsi olmayan fikir, iirtin ya da hizmetlerin tanittmidir. Satis Promosyonu; triin
ya da hizmetlerin satisinda kisa siireli satis tesvikleridir. Organizasyon; herhangi bir markayla
ilgili giinliik ya da 6zel zamanlarda yapilan programlardir. Halkla Iliskiler ve Tanitim; mal ve
hizmetleri tanitmak ve bu mal ve hizmetleri korumak amaciyla yapilan c¢esitli programlardir.
Interaktif Pazarlama; dogrudan ya da dolayli bir sekilde hedef kitlenin marka imajini
giiclendirmek, marka bilinirligini artirmak ve satislari canlandirmak amaciyla miisterilerle
iletisime gecmek icin ¢cevrimici olarak yapilan programlardir. Dogrudan Pazarlama; telefon,
fax ya da internet araciligl ile hedef kitleyle dogrudan iletisime gecen pazarlamadir. Agizdan
Agiza Pazarlama; iiriin alimlarinda veya kullanilan hizmetlerde miisterilerin kendi aralarinda
sozlii veya yazili olarak kurduklari iletisimdir. Kisisel Satis; tiriin ya da hizmet ile ilgili yapilan

tanitimlar ya da yanitlanan sorularla ilgili yapilan yiiz yiize iletisimdir.

Etkili ve devaml yapilan pazarlama iletisimi ¢abalari, marka degerinin olusturulmasinda ve
korunmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu iletisimi saglamak icin televizyon, gazete, halkla
iliskiler, dergi, internet gibi iletisim ara¢larindan yararlanilmasi gerekmektedir. Yapilan bu
ugraslar marka adinin taninmasinda, duyurulmasinda ve marka imajinin olusturulmasinda
onemli bir etkendir. Nihayetinde marka degeri duyurulmadan olusturulamamaktadir (Kavas,
2004, 5.21-22).

Pazarlama iletisimi elemanlarinin tek baslarina degil de birlikte ve uyum icinde kullanilmas,
kullanilan yéntemlerin ¢ok ve tek cati altinda yonetilmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir
(Onay Dogan, 2010, s.17). Bu sinerjik etki sayesinde, teknolojik gelismeler ve artan rekabet
ortamiyla birlikte, klasik pazarlama iletisiminden biitlinlesik pazarlama iletisimine gecis
saglanmistir (Erdem, 2006, s.18).



1.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi resmi olarak ilk defa 1989 yilinda Northwestern Universitesi’
nde ortaya gikmustir (Ivanov, 2012, s.537). Ingilizce Integrated Marketing Communications
(IMC) olarak belirtilen, akademisyenler arasinda yaygin kullanimi ile Biitlinlesik Pazarlama
Iletisimi olan bu kavram iilkemizde Entegre Pazarlama Iletisimi ya da Tiimlesik Pazarlama
iletisimi olarak da kullanilmaktadir (Ercis, 2010, s.153; Yilmaz, 2006, s.61-62). Biitiinlesik
Pazarlama iletisimi (BPI), arastirma ve 6l¢iimlemeyi, halkla iliskileri, reklami, promosyonu ayr1
ayri fakat bir biitiin halinde yoneten bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Ercis, 2010, s.151).
BPI, pazarlama cabalarini olusturan égelerin tiiketicilere biitiinlestirici bir mesajla erismesi
icin diizenlenen yaklasimdir (Basok Yurdakul, 2006, s.57). Cok fazla ¢aba gerektirse de bir¢cok
fayda saglayan biitiinlesik pazarlama iletisimi, zaman, para ve stresten tasarruf saglarken,
rekabet avantaji olusturabilmekte, satis ve karlilig1 arttirabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiliketiciler arasindaki iletisimi tamamlayarak, tiiketicilerin satin alma siireci
asamalarinda ilerlemelerine yardimci olmaktadir (Csikosova, Antosova ve Culkova, 2014,
s.1617). Bu kavram, hizla gelisen iletisim teknolojileri ile bireysel iletisim imkanlarinin arttigi
donemlerde etkin ve planli yapilan ¢alismalar sonucunda daha dnemli hale gelmistir (Calik,
Altunigik ve Siitiitemiz, 2013, 5.138). Onemi artan BPI’ nin olusturulmasinda pazarlamacilar,
mal ve hizmet pazariin tlriinii, markanin pazar payini ve tiiketicilerin alim-satim yapma
istegini goz Oniinde bulundurmalidir (Keller, 2009, s.146). 1990’ h yillarda gelistirilen
biitlinlesik pazarlama iletisiminin amaci, miisteri sadakati olusturarak marka baglilig
olusturmak ve iletisim yontemlerini (halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, reklam,
satis gelistirme) ayr1 ayri fakat bir biitiin halinde yoneterek tiiketiciye génderilen mesajlar
karsisinda hedef kitlenin satin alma kararlarini etkilemektir (Shin, 2013, s.14; Erdem, 2006,
s.17; Akdeniz Ar, 2020, s.102; Kayakoy Tas, 2014, s.15). Reid (2002), biitiinlesik pazarlama
iletisimini giiclii markalarin olusturulmasi ve yonetilmesi icin stratejik yonetim siireci olarak
belirtmektedir (Reid, 2002, s.37). En basit biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef pazara
gonderilen mesajlarin biitlinliik icerisinde, tutarli ve birbiriyle uyumlu olmasi yaklagimidir.
Aslinda bu iletisimi pazarlama karmasi unsurlari ile bagdastirabiliriz. Uriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim elemanlar: ile ulasan her mesaj birbirinden bagimsiz olarak degil, biitiinlesik
pazarlama iletisimini olusturan bir ¢at1 altinda toplanarak ve hedef kitleye tutarli ve uyumlu

mesajlar gonderilerek gerceklesmektedir (Bilgen Kocatiirk, 2020, 5.242).

Amacinin ve oneminin ne oldugu belirtilen biitlinlesik pazarlama iletisiminin 6zellikleri
asagidaki gibi siralanabilir (Yolag ve Demir, 2004, s.123);

. BPI’ de tiiketicilerin aktif oldugu karsilikli iletisim s6z konusudur.

. BPI’ de pazarlama iletisimi hedefleri birbirleri ile uyumlu bir sekilde tanimlanir.

Hedefler tutarli ve sinerji olusturacak bicimde yayilmay1 iceren planh bir yaklasimla ele

alinmaktadir.
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. BPI’ de belirli kesime odaklanmadan biitiin hedef kitleye yénelik planlar ve calismalar

yapilmaktadir.

. BPI’ de tiim marka ¢alismalarini birlestirme, tanitim faaliyetlerini ve ilgili herkesi etkin

bicimde yonetme ve tutundurma karmasi unsurlarini biitiinlestirme hedeflenmektedir.

. BPI’ de pazarlama iletisimi mesajlar1 tiim medya araglar1 kullanilarak iletilmektedir.
lletilen bu mesajlar uyumsuzlugu giderecek ve karsihkli ¢ikarlar1 koruyacak sekilde
olusturulmaktadir.

. BPI’ de etkilesimli bir siire¢ vardir. Bu siirecte hedef kitle aktiftir, karsilikli ve cift yonlii

iletisim s6z konusudur.

. BPI’ de disaridan iceriye dogru planlama yapilmaktadir. Stratejik kararlar tiiketici

odakli alinmaktadir.

. BPI stratejileri ve alinan kararlar uygulanacak déneme ait amag ve hedeflere uygun

sekilde yapilmaktadir. Yani 6nceki aylara ait verilerden yararlanilmamaktadir.

Bahsettigimiz 0Ozelliklerden sonra biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarini; mesaj
tutarlihigl, sinerji olusturmak ve kurumsal biitlinliik saglamak olmak tizere 3 baslk altinda
incelenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005, s.71-73).

Mesaj tutarliligs; isletmeler iletisim planlama siireglerini biitiinsel bir bakis acisiyla
olusturacak olursa biitiin unsurlar misterilere ayni mesaji atmak tizere diizenlenebilmektedir.
Misterinin zihninde olusacak karisikligi engellemek adina marka i¢in daha akilda kalici ve

tutarli iletisim stratejileri gelistirmek daha uygun olacaktir.

Sinerji olusturmak; pazarlama iletisimi arag¢larinin ayr1 ayri1 degerlendirilmesi yerine bir
biitlinliik icinde isletilmesi daha fazla etki olusturacaktir. Tutarsiz ve birbirinden bagimsiz
mesajlarin olusturacagi etki ile biitlinlesik bir yaklasimla ele alinan iletisim ¢abalarinin sinerji
etkisi birbirinden farkli olacaktir. Aslinda BP] iletisimde sinerji olusturmaya yardimci olan bir

unsurdur.

Kurumsal biitiinliik; kendilerini daha giivende ve rahat hissettikleri isletmelere karsi olumlu
ve sicak yaklasan tiiketiciler, isletmenin yansittifl imaja ve etkiye dnem vermektedir. Bu

alginin olusmasinda kurumsal biitiinliik ve koordinasyon énemli rol oynamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde siire¢ misteri iliskileriyle baslamakta, ikna edici iletisim
programlarinin gelistirilip uygulanmasindan sonra hedef kitle davranislarinin dogrudan ya da
dolayl olarak etkilenmesiyle son bulmaktadir. Bu stirecte amag, hedef kitleyi motive ederek

satin alma yolunda harekete gecirmektir (Yola¢ ve Demir, 2004, s.122).
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Ticaret ve pazarlama anlayisinin degismesi ve internetin yayginlasmasi ile birlikte internet
baglantili olarak diistiniilen dijital pazarlama ortaya cikmistir. Dijital pazarlama ile ilgili

ayrintil bilgiler ise asagidaki baslikta detayli bir sekilde incelenmistir.

1.5. Dijital Pazarlama

Giinden giine artan dijital pazarlama faaliyetleri hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
giderek 6nemi artan hedefler icermeye baslamistir. Isletmeler diisiik maliyetli avantajlar
degerlendirirken, tiiketiciler isletmelerin dijital ortamda yaptiklarini referans olarak tercih
etmektedirler. Dijital pazarlama stratejileri ile rekabet avantaji yakalayan isletmeler, bu
durumu iyi degerlendirebilirse c¢abuk adapte olacak ve hedeflerine hizli bir sekilde
ulasabileceklerdir. Dijital pazarlama isletmelere, iirtinleri tanitma ve satisini gerceklestirme,
analizleri hizli ve kolay yapabilme, genis kitlelere erisebilme ve bunlarin hepsini disiik
maliyetle gerceklestirebilme imkani saglamaktadir (Kogak Alan, Tiimer Kabaday: ve Eriske,
2018, s5.501).

Dogrudan ve Dijital Pazarlama Enstitiisii (IDM)’ ne gore dijital pazarlama, hedef kitlelerin
ozellikleri ve davranislarina iliskin dijital verilerle birlikte e-posta, web, kablosuz ortam gibi
elektronik ortamlar kullanilarak pazarlamanin yonetilmesi ve yiiriitiilmesidir (Unsalan, 2020,
s.283). Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin internet lizerinden yapilmasi ve daha ¢ok
internet kullanicis1 olan miisterilere ya da tiiketicilere hitap etmesidir. Dijital medya
kullaniminin artmasiyla birlikte, daha fazla sirket hedef pazara ulagsmak i¢in dijital pazarlama
kullanmay1 tercih etmektedir. Bu sayede hedef kitleye ulasmak ve onlar1 korumak icin dijital
teknolojileri kullanarak mal ve hizmetlerin hedefle, 6lcmeyle ve etkilesimle pazarlanmasini
ifade ederken, hem daha kolay hem de daha diisiik maliyetli olmas1 planlanmistir. Dijital
pazarlamada temel amag, farkh dijital pazarlama teknikleri kullanarak markayi tanitmak,
isteklerini sekillendirmek ve satislar1 artirmaktir (Smith, 2011, s.489; Todor, 2016, s.52;
Ceyhan, 2020, s.2).

Dijital pazarlama, Elde et (Acquire), Kazan (Convert), Ol¢-Optimize et (Measure&Optimize) ve
Sahip Cik-Biiytt (Retain&Grow) olmak {izere 4 temel adimdan olusmaktadir (Altindal, 2013,
s.1087).

Elde et; miisteriyi online kanallar araciligiyla, ilgisini satisin gerceklesecegi ortama ¢ekebilmek
icin yapilan etkinliklerdir. Arama Motoru Reklamlari, E-posta Pazarlama, Viral Pazarlama,

Sosyal Medya Pazarlama, Igerik Pazarlama bu etkinliklere dahil olan konulardir.

Kazan; miisterinin web sitesine girmesiyle saticinin hedefine ulasmasina yardimci olacak
aktivitelerdir. Burada bahsi gecen hedef her zaman satis olmayabilir, yazar i¢cin okunan makale
sayis], kag kisinin makaleyi begendigi veya bir web sitesi icin ka¢ haber okundugu, sitede ne

kadar siire gecirildigi gibi konular da yer alabilmektedir.
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Ol¢-Optimize et; bu adim, yapilanlarin analiz edilip ¢ikan sonuglara gére neyin yanls yapilip
yapilmadigina bakmak ve rakiplerin birbirleri ile karsilastirilmasi bakimindan diger asamalara

gore daha 6nemlidir. Eger basari 6lgiilemezse, basarili olup olmadig1 68renilemez.

Sahip Cik-Biiyiit; bu son adim, mevcut misterilerin elde tutulmasi, onlarin memnun edilmesi
ve daimi miigteri olarak kalmalarini saglama ¢aligmalaridir. Iyi bir miisteri hizmeti sunma,
miisteri memnuniyeti yiiksek olan c¢agri merkezleri, sadakat programlari, referans miisteri
uygulamalari, esnek fiyatlandirma programlari bu adimda uygulanabilecek teknikler arasinda
yer almaktadir.

Yukarida dijital pazarlamanin tanimi, amaci ve adimlari ifade edilirken, dijital pazarlamanin
meydana getirdigi avantajlar1 ve istenmese de olusturdugu baz1 dezavantajlari bulunmaktadir
(Chaffey ve Smith, 2013, s.22).

Dijital pazarlamanin avantajlart;

. Hedef kitleye online avantajlar saglayarak deger kazandirma,

. Tanitim, satis ve dagitim vasitasiyla satislar1 artirma,

o Hedef kitleyi takip ederek, soru sorarak ve onlarla ilgili bilgi sahibi olarak daha yakin
iliskiler kurma,

° Uriin, hizmet, satis islemleri, baski gibi maliyetlerden tasarruf etme ve boylece kar1
artirma,

° Markay1 ¢evrimici olarak genisletip marka degerini gliclendirmektir.

Dijital pazarlamanin dezavantajlary;

° Isletmelerin yapmis oldugu dijital pazarlama kampanyalarimin rakip isletmeler
tarafindan taklit edilebilmesi ya da kopyalanabilmesi (Safko ve Brake, 2009, s.190),

° Internet baglantilarinda yasanan kopukluklarin kullanicilarin - zor durumda
kalmalarina, zaman kaybi yasamalarina ve sikilmalarina yol agabilmesi (Todor, 2016, s.53),

. Teknoloji tabanli dijital pazarlamada zaman zaman olumsuzluklarin yasanabilmesidir.
Ornegin; dijital ortamlarda mal ve hizmetleri satin almadan énce gérmek ya da dokunmak
miimkiin olmadig icin, hala geleneksel yollarla alisveris yapmay1 tercih eden eski kusaklar
dijital ortamlarda yapilan ticarete giivenmemektedir (Taken Smith, 2012, 5.90).

. Bir diger dezavantaj 6demedir. Odeme yéntemlerinin giivenilirligine inanmayan
kullanicilar online alisverisi tercih etmemektedirler (Kocak Alan, Tiimer Kabaday: ve Eriske,
2018, 5.497).

1.6. Pazarlamada Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gecis Siireci

Pazarlama, isletmelerin karli bir sekilde miisterilerini tatmin etmeyi, gelistirmeyi ve

degistirmeyi saglayan bir kavramdir (Yildiz ve Yildiz, 2013, s. 16; Ecer ve Canitez, 2004, s.4).
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Pazarlamanin gelismesine liretim artisi, niifus artisi, egitim ve bilgi artisi, ulusal ve uluslararasi
pazarlarin stirekli bliylimesi, sosyal, kiiltlirel-politik sartlar etki ederken, pazarlama
diinyasinda yasanan degisikliklerin tetikleyicisi siireklilik saglayan ve hizla gelisen teknoloji
olmustur (Ying, 2012, s.37; Kogak, 2012, s.62). Dijitallesen ve gelisen sosyal medya ile yeni bir
ivme kazanan pazarlama i¢in geleneksel yontemlerin kullanilmasi (gazete, brosiir, dergi,
televizyon vs) hem markalar hem de miisteriler icin yetersiz kalmaktadir (Bliytikgelikok, 2018,
s.1). Geleneksel medya, gorsel ve yazili mecranin bir arada bulunduguy, iletisim ¢alismalarinin
televizyon, radyo, dergi, gazete gibi kanallar aracilig ile insanlara duyuruldugu ve iletisim
kuruldugu araclardir. Sosyal medya ise teknolojinin gelismesi ile giinlimiizde yerini alan,
kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz birbiriyle etkilesime girebildigi dijital
platformlardir (1,618 Agency, 2015).

Pazarlamacilar, geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis yapmadan dnce mal ve hizmet
tanitimlarinda dergi, radyo, televizyon gibi araglar kullanilirken, internetin kullanilmaya
baslanmasi ile ortaya ¢ikan sosyal medya, iki yonli iletisimin kurulabildigi yeni yapisiyla
beraber kisa zamanda siradanlasarak haberlesme ve iletisim platformunda hizli bir doniisiim
saglamistir. Igerigini kullanicilarin olusturdugu sosyal medya, geleneksel medyaya gore daha
hizli geri bildirim saglamasi ve olusturulan iceriklere yorum yapilabilmesi sayesinde daha ¢ok
tercih edilmektedir (Ergin, 2015, s.14). Firmalarin planl ve dogrudan miisteriler ile etkilesim
halinde olmasini saglayan sosyal medya geleneksel pazarlama araclarina gore daha diistik

maliyetli ve daha verimli ger¢ceklesmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 5.67).

Sosyal medya kullaniminin artmasi ve sundugu avantajlar pazarlama etkilesiminde dnemli
olan geleneksel medyanin etkisini yitirmesine neden olmustur. Ying (2012) pazarlamada
geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siirecini ii¢ farkli baslikta incelemistir (Ying, 2012,
s.48-49).

Pazarlamacilar agisindan geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siirecinde rol
oynayan etkenler asagidaki gibi ifade edilebilir:

Pazarlamacilarin geleneksel medya araciligl ile yapmis olduklar1 reklamlarinda etkinin
azalmasi ve yapilan elestirilerin artmasiyla birlikte bir¢ok mesaja maruz kalinmis ve asil hedef
kitleye ulagsilamamistir (Odabasi, 2008). Yasanilan sorunlar karsisinda isletmeler, hedef kitleye
kolay ulasilmasi, geleneksel medyaya oranla ucuz, iki yonlii iletisime dayal ve kolay 6lciimleme
yapilabilmesi nedeniyle iletisim yo6ntemini geleneksel medyadan sosyal medyaya

cevirmislerdir (Ying, 2012, s.49).

Tiiketiciler acisindan geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siirecinde rol oynayan
etkenler asagidaki gibi ifade edilebilir:

Tiiketicilerin geleneksel medyadan ¢ok cevrimici kanallarda vakit gecirmesi sonucu yapilan
arastirmalar sosyal aglarin en popiiler aktiviteler arasinda oldugu ve cevrimigi niifusun

¢ogunlugunun bu aglar1 diizenli olarak kullandigini géstermektedir (Esener, 2009). Bu durum
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geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siirecinin tiiketicileri de kapsadigini
gostermektedir (Ying, 2012, s.50).

Sosyal medyayi pazarlamada farkl kilan diger faktérler acisindan geleneksel medyadan
sosyal medyaya gecis stirecinde rol oynayan etkenler asagidaki gibi ifade edilebilir:

Veritabanli Pazarlama; isletmelerin kar oranlarini yiikseltebilmelerinde veya rekabet
ortamlarinda yasadiklar1 artislarda énemli olan tiiketici ve hedef kitle hakkinda bilgi sahibi
olmalaridir. Bu durum sosyal medyanin veritabani pazarlamasina kattig1 kolayliklarla
pazarlamacilarin sosyal medyaya yonelmelerinde etkili bir unsurdur (Bozkurt, 2006, s.173).
Viral Pazarlama; pazarlamacilarin sosyal medyaya yonelmelerindeki diger etki de viral
pazarlamanin sosyal medya ile biiytik etkiler olusturmasidir. Viral pazarlama, iletisim kanallar1
araciligy ile yayilmasi istenen icerigin samimi ve etkili bir sekilde hedef kitleye ulasmasini
amaclayan bir stratejidir (Ying, 2012, s.52). Medya Yakinsamast; iletisim sirketlerinin farklh
medya kuruluslarinin birlikte calismasiyla finansal fayda saglayan ekonomik strateji olarak
ifade edilmektedir (Chakaveh ve Bogen, 2007, s.811).

Teknoloji ile birlikte medyanin ve iletisimin giderek daha demokratik ve seffaf olmasi, ayni
zamanda iceriklerin tiiketiciye cok ucuza sunulmasi internetin daha fazla kisiye ulagmasini
saglamaktadir. Fakat online kullanicillarin sayilarinda gozlemlenen artis ve is yapma
bicimlerinde goriilen degisimlerin meydana getirdigi etkilerin sonucunda markalar tiiketiciye
ulasmak icin yeni arayislara yonelmektedirler. Bu noktada karsimiza sosyal medya
cikmaktadir. Sosyal medya yakinsama ile beraber daha ¢cok 6nem kazanarak az biitge ile biiyiik

sonuclar elde etmeyi saglamaktadir (Ying, 2012, s.55).

1.7. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya markalar ve isletmeler icin glinden giine 6énemi artan ve neredeyse herkesin
kullandig1 bir alandir. Bugiin gelinen noktada sosyal medya platformlari en iyi pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestigi sanal ortamlardir. Sosyal medya pazarlamasi da bu platformlar
tizerinden gerceklestirilen pazarlama stratejileridir. Gliniimiizde herkes icin biiyiilk 6neme
sahip olan sosyal medya kavrami, o6zellikleri, yaygin olarak kullanilan sosyal medya
platformalar: ele alinmis olup Tiirkiye’ de ve diinyada kullanimi ile birlikte sosyal medya

pazarlamasina dair ayrintil bilgi asagidaki béliimde yer almaktadir.

1.7.1. Sosyal medyanin tanimi ve gelisimi

1960’ 1 yillarin basinda ortaya cikan, 1969 yilinda Arpanet’ in hayata gecirilmesi ve 1991
yilinda Isvicre’ de bulunan www (world wide web) protokolii ile bir¢cok gelismeye odaklanan
internet tarihinin, 1993 yilinda grafige dayali tarayicilar1 ortaya cikmistir. 1995 yilinda servis

saglayici olarak pek cok oyuncunun sisteme girmesiyle birlikte internet ¢agi baslamistir
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(Kahraman, 2010, s.17). Internet, izlemek, arastirmak, okumak, mal ve hizmet satin almak gibi
amaclarla kullanilirken giiniimiizde kullanim amaci gittikce farkhlasmaktadir. Interneti bu
amagclar icin kullanan kullanicilar, bloglar, wikiler, sosyal aglar, icerik paylasim siteleri gibi
sosyal medya araglarini sirketin itibari, hayatta kalma siiresi ve satiglarindaki onemli
degisiklikler icin siklikla kullanmaya baslamislardir (Kietzmann vd. 2011, s.241).

Hizli internet erisimi sayesinde insanlarin hayatina giren sosyal medya, 1979 yilinda Truscott
ve Ellis’ in ¢alismalarina dayanan Usenet ile tartisma sistemi olarak ortaya ¢ikmis, 1989 yilinda
Bruce ve Susan Abelson’ in Open Diary adiyla online olarak giinliik yazarlarini bulusturdugu
site ile hayatimiza girmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60; Konak ve Demir, 2020b, s.258).
1990’ I y1llarda Web 1.0 denilen tek yonlii iletisim donemi yasanmaktaydi ve kullanicilar web
siteleri ile iletisim kuramiyorlardi. 1997 yilinda sosyal ag sitesi Sixdegrees’ in faaliyete
gecmesiyle birlikte sosyal medya islerlik kazanmistir. 2000’ li yillardan sonra son derece kisith
ve yuz yiize iletisime dayali ortamlarda kullanicilarin iletisim kurabildigi web 2.0 donemi
basladi ve bloglar, forumlar ve sosyal ag siteleri popiilerlik kazandi. Sosyal medya, iletisimin
artis gosterdigi oldugu bu déonemde bilgi paylasimlarindaki kolayliklar sayesinde firmalar i¢gin
de tiiketicilere ulasabilecekleri ve siirekli etkilesim halinde kalabilecekleri yeni bir medya
olarak dogdu (Kietzmann vd., 2011, 242; Sengiil, 2019, s.72). O'Reilly Media araciligiyla 2004
yilinda kullanilmaya baslanan sosyal medya, ikinci nesil internet hizmetlerini baska bir
ifadeyle web 2.0 kavramini kullanicilarin hizmetine sunmasiyla beraber tek yonlii bilgi akisini
sonlandiran cift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimini saglayan sistem olarak tanimlanmistir.
Bu ortamin olusmasiyla birlikte bireyler arasindaki etkilesim artmistir (Altindal, 2013, 5.1087;
Bruhn, Schoenmueller ve Schafer, 2012, s.773).

Sosyal medya, web 2.0° in meydana getirdigi, kullanicilarin olusturduklari igerikler ve
paylasimlar ile birlikte internet tabanli bir uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).
Sosyal medya olusturdugu iki kelimeden tiiremistir. Sosyal, bir topluluk ya da bir grup icinde
kisiler arasi iletisimini, medya ise fikir veya bilgilerin reklam aracilig: ile iletilmesini ifade
etmektedir. Bu iki kavrami birlikte ele alindiginda, sosyal medya, kisilerin belirli ortam veya
araglar vasitasiyla birbirlerinin etkilesimi ile olusturulan ve desteklenen iletisim platformlari
olarak ifade edilmektedir (Neti, 2011, s.2). Bu durumda Neti (2011) sosyal medyayi,
kullanicilarin igerik ve goriislerini paylasmasina izin veren, topluluk olusturmaya ve iletisim
kurmaya tesvik eden herhangi bir web sitesi olarak tanimlamistir (Neti, 2011, s.2). Richter ve
Koch (2007)" a gore sosyal medya, etkilesimlerini, isbirliklerini ve icerik paylasimlarini
kolaylastirmak i¢in kullandiklar1 online platformlardir (Richter ve Koch, 2007, s.1). Boyd ve
Ellison (2007), kullanicilara ait bilgilerin diger kullanicilara kismen veya tamamen acik oldugu,
kullanicilar arasinda paylasimin yapilabildigi ve baglh kullanicilarin listelenebildigi web tabanh
servisleri sosyal medya olarak ifade etmistir. Baska bir tanimda sosyal medya, kullanicilarin
dar veya genis hedef kitlesi ile zamandan bagimsiz, ¢ikarlari dogrultusunda etkilesime giren ve

isteklerine gore kendilerini sunmalarini saglayan internet tabanh kanallardir (Carr ve Hayes,
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2015, s.50). Granfield (2011)’ e gore sosyal medya, insanlarin katki saglamalarina izin veren

bir dizi web sitesidir.

Yukarida yapilmis olunan sosyal medya tanimlarindaki ortak noktalar;; sosyal medya
iceriginin kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar, sosyal igerikli
siteler, kullanicilarin kendi igeriklerini olusturabildigi ve katilimin saglandigi ortamlar
seklinde 4 baslik altinda toplanabilir (Gligdemir, 2017, s.15).

Sosyal medya sadece igerik olusturma ya da eglence araci olarak kullanilmamakta, ayni
zamanda insanlarin birbirleri ile baglanti kurma, iletisim halinde bulunma ve giincel bilgilere
ulasma amaciyla da kullanilmaktadir (Efendioglu ve Durmaz, 2020, s.15). Uzun vadede ¢ok
sayida kullanicidan olusan sosyal medya, iki yonlii iletisim kanal saglarken ayni zamanda
diisiik maliyetlidir ve hizli bilgi paylasim avantaji da saglamaktadir. Bu nedenle giiniimtizde
sosyal medya, sirketlerin miisterileri ve ¢alisanlariyla iliskilerini devam ettirmelerinde 6nemli
bir arag haline gelmektedir (Chen ve Kuo, 2017,1).

Yeni teknolojilerin ve sosyal medyanin ortaya cikisy, iletisimdeki degisim lizerinde carpici
etkiye sahiptir. Sosyal medya, insanlarla etkilesime girmesine, liretmesine ve paylasmasina
izin veren dijital teknoloji tirtinlidiir ve firmalarin iiriin ve marka performanslarini 6l¢gmeye,
belirli kitlelere tiriin pazarlamaya ve satmaya, misterilerle dogrudan iletisim kurmaya kolaylik
olusturmaktadir (Lewis, 2009, s.12; Kumar ve Reinartz, 2018, s.313). Zaman ve mekan
kisitlamasi olmadan duygu ve diisiincelerin paylasilabildigi sosyal medya, ¢oklu olarak
kullanilabilmesi, giincellemeye agik olmasi ve sanal paylasim imkani olusturmasiyla her gecen
giin daha ¢ok tercih edilmekte ve popiilerligini artirmaktadir (Ulusoy, 2012, s.196). Sosyal
medya, hizla artan internet kullanimi ve erisim kolayligi sayesinde cok sayida miisteriye
ulasmay1 kolaylastirirken, ayni zamanda isletmelerin 6nemli bir pazarlama araci haline
gelmesini de saglamistir. Bu durum sirketlerin daha ¢ok tiiketiciye ulasmasini kolaylastirmis

ve biiyimeyi daha erisilebilir hale getirmistir (Nisar ve Whitehead, 2016, s.744).

Isletmeler mal ya da hizmetlerini sunarken sosyal medyay: kullanarak pazarlama stratejisi
olusturmaktadir. Baska bir ifadeyle hedef kitleye ulasmak ve istenilen satis1 gerceklestirmek
icin dogru mesajla dogru kisiye ulasmak marka isimlerine fayda sagladig gibi karsilikli iletisim
kurma imkani da saglamaktadir. Biitiin bu 6zellikleriyle sosyal medya, basit ve kolay etkilesim
saglayan, disiik maliyetli bir mecradir (Ates ve Karaduman, 2019, s.165). Kisaca isletmeler
acisindan sosyal medya, sirketlerin ticari amagclar1 ve is performanslari icin etkili bir reklam
panosu olarak goriulmektedir (Rapp vd., 2013, s.548). Aslinda isletmeler sosyal medyay1 yeni
miisteriler kazanmak, mevcut miisterilerine kolay ulasmak, béylece pazar payini artirmak, hali
hazirda miisterilerine giiven vermek, marka imajini1 ve marka tanmirhigini artirmak igin
kullanmaktadirlar (Mills, 2012, 5.162-163).

Sosyal iligki ve etkilesimlerimizi dolayll ya da dolaysiz bir sekilde etkileyen sosyal medya,

gelisen ve yayginlasan kullanimi ile hem tiiketiciler i¢in hem de markalar i¢in olduk¢a 6nemli
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bir kavramdir. Hemen hemen biitiin isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken sosyal
medyay1 tercih etmektedirler. Bu tercih sosyal medya kullanici sayisindaki artis ve iletisim
maliyetlerinin geleneksel pazarlamada kiilfetli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple
onemli hale gelen sosyal medya takibi, sirketlerin miisterilerle dogrudan iletisim halinde
olmasi ile geleneksel iletisim aracglarina gore daha az maliyetle gerceklesmesine imkan
vermektedir (Demir, 2015, s.148; Can ve Cetin, 2017, s.32; Kaplan ve Haenlein, 2010, s.65).

Internetin bize vermis oldugu imkanlar sayesinde sinirsiz kullanim hakkina sahip oldugumuz
sosyal medya, goriis alisverisinde bulundugumuz, Kkarsilikli etkilesim ozelligine sahip
platformlardir (Bulunmaz, 2011, s.29). Insan davranislarinin etkilenmesinde bazi avantajlara
sahip olan sosyal medya, 6zellikle toplum davranislarina etkisiyle biliyiik 6nem tasimaktadir.
Bu avantajlarin agik bir sekilde ifade edilmesi zordur. Ciinkii bu durum sosyal medyanin
gelisimiyle alakalidir (Kirschenbaum, 2004, s.99; Gilbert ve Karahalios, 2009, s.2).

Tiiketicilerin sosyal medya hakkinda yaptiklar1 incelemeler olumlu veya olumsuz marka
dedikodusuna da neden olabilmektedir. Bu durum olusturulan platformlarda ttiketici satin
alma davranislarin1 etkilemektedir (Vij ve Sharma, 2013, s.3). Ayn1 zamanda markalarin
olusturdugu sosyal medya faaliyetleri, kendileri hakkinda yapilan 6nyargilar1 yikmaya, olusan
anlasmazliklari azaltmaya ve online olarak hedef kitle arasinda bilgi alisverisi yapmasina

olanak taniyarak marka degerini artirmaya yardimci olmaktadir (Kim ve Ko, 2012, 5.1480).

Sosyal medyada hizla yayilan ve dogru olup olmadigi bilinmeden ortaya atilan koti
propagandalar markalarin deger kaybetmesinde etkili olmaktadir. Bir baska sekilde
kullanicilar tarafindan sirkete yonelik atilan bir gonderi, video, resim veya tweet kartopu etkisi
olusturarak sirketin marka imajini, satislarini, itibarini, hisse senedi fiyatlarini
etkileyebilmektedir. Bir markayi olusturmak, markanin itibarin1 yikmaktan daha zordur. Bu
konu markanin itibarinin korunmasi i¢in olduk¢a onemlidir. Bu yiizden sirketler sosyal
medyanin nasil ¢alistigini, tiiketici ile nasil iletisim kurulacagini yani sosyal medyanin ne
oldugunu 6grenmek zorundadirlar (Altindal, 2013, s.1088; Kietzmann vd. 2011, s.242).
Devamlilik sosyal medya kullaniminda biiyiik bir éneme sahiptir. Isletmelerin sosyal medya
kullanmaya basladiktan sonra neredeyse her giin paylasim yaparak online gériinmelerine
ragmen, kisa bir siire paylasim yapmayip ortadan kaybolmalar: o giine kadar elde ettikleri
yarardan daha c¢ok zarar gormelerine neden olabilecektir. Sosyal medya kullanmak isteyen
isletmeler bu konulari g6z 6ntinde bulundurarak hareket etmelidirler (Altindal, 2013, s.1088).
Pazarda yer edinmek, tutunmak ve biiyliyebilmek isteyen markalarin, sosyal medyada
gerceklesen eylemleri cok iyi analiz etmeleri, sosyal medya stratejilerini ve vermek istedikleri

mesajlar1 dikkatle belirlemeleri gerekmektedir (Yesilyurt, 2018, s.5).

Sosyal medya, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ya da pazarlamaya yo6nelik birgok
amaca hizmet etmek icin kullanilabilmektedir. Bu amaca hizmet edebilecek ve sosyal medyada

gerceklestirilebilecek olan pazarlama faaliyetlerinin boyutlariasagidaki gibi ifade edilebilir;
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Online Topluluklar; bir sirket veya isletme, mal ve hizmetleri ¢ercevesinde bir topluluk
olusturmak icin sosyal medyay: kullanabilir. Online topluluklar sadakat olusturulmasinda, is
gelistirme ve iyilestirmeye katki saglayabilecek tartismalari da tesvik etmektedir (Taprial ve
Kanwar, 2012, s.29).

Etkilesim; bir Facebook sayfasi ya da Twitter hesabi, tiim takipgilerini belirli konular hakkinda
hizli1 ve ayn1 anda bilgilendirebilmektedir (As’ad ve Alhadid, 2014, s.317). Baska bir deyisle,
sosyal ag platformlari, tiiketicilerle ilgili giincel bilgileri yayinlayarak online toplulukla daha
fazla etkilesim kurabilmektedirler (Fischer ve Reuber, 2011, s.2).

Icerik Paylagimi; paylasim boyutu, bir bireyin sosyal medya ortaminda igerigi ne dl¢iide
degistirdigi, dagittig1 ve aldigi ile ilgilidir (As’ad ve Alhadid, 2014, s.317).

Erigilebilirlik; sosyal medyaya erisim kolaydir. Kullanimi minimum ya da hi¢ maliyet
gerektirmez. Kullanimina dair 6zel bir beceri ya da bilgiye gerek yoktur (Taprial ve Kanwar,
2012, 5.29).

Giivenilirlik; mesajlarin insanlara agik bir sekilde iletilmesi, sdylenilenler ve yapilanlar i¢in
givenilirlik olusturmasi, hedef kitleye duygusal olarak baglanmasi, aliciy1 motive etmesi ve
sadik miusteriler kazanmasiyla alakalidir. Sosyal medya, kiiciik ya da biiyiik tiim isletmelere ag
kurmalari, miisterilere ulasmalari, onlarla dogrudan baglantiya ge¢cmeleri ve sdyleyeceklerini
dinleyerek giiven olusturmalar: icin 6nemli platformlar saglamaktadir (Taprial ve Kanwar,
2012, s.29). Bu sayede markalar, sosyal medya lizerinden kurduklari online platformlar
aracilig ile tiiketicilerin birbirleri ile konusmalarini tesvik edebilmektedirler (Cakirkaya ve
Kocyigit, 2019, s.2029).

Yukaridaki bolimlerde yapilan sosyal medya tanimi ve gelisimi ile ilgili kisa bir
bilgilendirmeden sonra sosyal medyanin 6zellikleri ve glintimiizde en ¢ok hangi sosyal medya
platformlarinin kaullanildigina da deginmekte fayda vardir. ifade edilen konular asagidaki

boliimlerde ayrintili olarak incelenmistir.

1.7.2. Sosyal medyanin o6zellikleri ve giiniimiizde en cok kullanilan sosyal medya

platformlar

Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasimlarin yogun olarak gerceklestigi,
yazismalarin, takiplesmelerin ve tartismalarin olabilecegi, 6zellikle toplum davranislarini
etkeleyebilen 6nemli bir iletisim seklidir (Solis, t.y., s.6). Bunlarin yanisira sosyal medyanin
bilinmesi gereken 0Ozellikleri ve daha 6nce anlatilan yazisma, takiplesme ve bunun gibi

durumlarin gergeklesmesi icin kullanilan sosyal medya araclar1 bulunmaktadir.

Kircova ve Enginkaya (2015) sosyal medyanin 6zelliklerini; Zaman ve Mekandan Bagimsizlik,
Kullanim Kolayhg, Kullania Igerigi, Etkilesimlilik (Interaktivite), Platformlar Arasi Baglant,
Fizikselden Dijitale Gecis ve Olciilebilirlik olarak 7 maddede aciklarken; Mayfield bu ézellikleri,
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Katilim, Aciklik, Iletisim, Topluluk, Baglantihlik gibi 5 madde ile aciklamaktadir. Tiim bu
ozellikler asagida aciklamalar: ile birlikte verilmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.9-14;
Mayfield, 2008, s.5):

Zaman ve Mekdndan Bagimsizlik; kullanicillar zamandan ve mekdndan bagimsiz olarak
istedikleri an, istedikleri yerde tablet, bilgisayar gibi sabit veya mobil araclardan sosyal medya

platformlari i¢in icerik liretme imkanina sahiptir.

Kullanim Kolayligi; sosyal medya platformlar1 okuma yazma bilen, bilgisayar, tablet gibi
teknolojik aracglara asina olan biitiin kullanicilar sosyal medya hesabi agarak bu platformlardan
kolaylikla faydalanabilmektedir.

Kullamia igerigi; bu 6zellik kullanicilarin kendi iirettigi ses, video, metin, fotograf gibi
gereclerin paylasilmasi esasina dayanir. Her gecen giin hizla biiyiiyen bu igerik, farklh
kullanicilar tarafindan takip edilmekte ve yeniden paylasilmaktadir. Kullanicilarin bu
platformlarda olusturdugu farkliliklar ve yapilan paylasimlar sayesinde kisilerin baska yerde

ulasamayacaklari iceriklere kolaylikla ulasilmaktadir.

Etkilesimlilik(Interaktivite); sosyal medya platformlar iiyelerin saniyeler icinde birbiriyle
ayni1 anda sesli ve goriintiilii olarak iletisim kurmalarini saglamaktadir. Insanoglunun giinliik
yasantisinda kurmus oldugu iletisimi en dogal haliyle sosyal medya ortamina tasiyabilmesi bu
mecraya olan ilgiyi arttirmaktadir(Aytekin, 2016, s.196). Bu durum etkilesimlilik sayesinde
sosyal medya platformlarini geleneksel iletisim araclarindan ayirarak onemli 6l¢tide fayda

saglamistir.

Platformlar Arasi Baglanty; kullanicilarin birden fazla sosyal medya platformuna iiye
olabilmesi ve bu platformlari cesitli amaclarda kullanabilmesinden dolay1 sosyal medya

platformlari arasinda baglantilar kurulabilmektedir.

Fizikselden Dijitale Gec¢is; sosyal medya uygulamalari arasinda yer alan Artirilmis Gergeklik
bilgilerin veya gorsellerin bir ara¢ aracilifiyla bir araya getirilerek dogrudan veya dolayl

olarak fiziksel diinya ile sanal diinyayi iliskilendirmektedir.

Olciilebilirlik; herhangi bir sosyal medya platformuna iiye olan kullanicinin biitiin etkinlikleri
veri tabaninda saklanmaktadir. Boylece kullanicinin sosyal medya platformuna ne zaman
katildigindan baslayarak hangi icerikleri paylastigi, bu platformlar1 ne yogunlukta kullandig:
kayit altinda tutulmaktadir. Bu platformlara yaptig1 yorumlar, ilgi alanlari, begendigi ya da
begenmedigi icerikler ve benzeri davranislarin kayit altinda tutulmasi 6l¢ciim yapmayi

kolaylastirmaktadir. Baska hicbir yerde dlciimlere bu kadar hizh ve kolay ulasilamamaktadir.

Katilim; sosyal medya, ilgili kullanicilarin yardimlarini ve geri bildirimlerini desteklemektedir.

Bu durumda iletisim ortami ve takipci arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmaktadir.

20



Aciklik; bircok sosyal medya kanali geri bildirim ve katiim icin kullanicilari, oylamaya,
yorumlara ve bilgi paylasimina tesvik etmektedir. Iceriklere erismek ve kullanmak icin

engeller yok denecek kadar azdir.

Iletisim; geleneksel medya bir kitleye iletilen veya dagitilan icerik ile ilgili olsa da, sosyal
medya cift tarafli iletisime olanak tanimaktadir.

Topluluk; sosyal medya topluluklarin hizli ve etkin bir sekilde iletisim kurmasina olanak
tanimaktadir. Kullanicilar, fotograf sevgisini, siyasi konular1 veya begenilen televizyon
programlari ve bunun gibi ortak konulari paylasma alanina sahiptir (Erdemir, 2017, s.5).

Baglanti; birgok sosyal medya kanal, diger sitelere, insanlara ve kaynaklara linkler araciligiyla
baglanilmasini saglamaktadir.

Mavnicioglu (2009) sosyal medyanin 6zelliklerini kisaca; zaman ve mekandan bagimsiz olan,
kullanicilarin  kendi firettikleri icerikleri internet ortaminda yayimlayabilen, baska
kullanicilarin iceriklerini de takip edebilen, paylasimin ve tartismanin yapilabildigi internet
uygulamalar1 ve son olarak kurallari olan iletisim ag1 olarak degil sohbet mantiginda kullanilan

bir medya olmasi seklinde 6zetlemistir (Mavnicioglu, 2009, s.64).

Sosyal medyanin biitiin 6zellikleri degerlendirildiginde, yukarida bahsedilen o6zelliklerin
beraberinde getirdigi bazi avantajlara bakacak olursak; tcretsizdir, biiytik kitle tizerinden
seslenir, tiiketiciler ile bag kurulmasini kolaylastirir, gercek zamanl geri bildirim saglar, Web’
de goriiniirliigi arttirir (Coles, 2015, s.5). Kullanicilara ve markalara bir¢ok avantaj saglayan
sosyal medyanin dogru kullanilmamasi ile kontrolsiiz ve hizla yayilan pek ¢ok bilginin
sirketleri bir anda krize siiriikleyebilmesi gibi baz1 dezavantajlar1 da beraberinde getirdigi
gorilmektedir. Bu durum sosyal medya kullanan isletmelerin ¢ikabilecek krizlere karsi ¢6ztim

gelistirecek yeni stratejiler gelistirmesini gerekli kilmaktadir (Cekal, 2018, s.9).

Sosyal medya aglarinin gelisimi, yayginlasan, kolay ulasilan ve giris ¢ikis hizlari artan internet
uygulamalari, teknolojiye olan gilivenin artmasi, cesitli yazilimlarin ve uygulamalarin sosyal
aglarin kullanimini ileriye tasimasi ve sosyal iliskilere bagh iletisim siireclerine baglanabilir
(Kara, 2012, 5.119). Teknolojinin gelismesiyle birlikte haberlesme, ulasim, dagitim kanallar1 ve
iletisim sistemleri degismistir. Gelisen iletisim sistemleri kisiler arasi1 zaman ve mekan
siirlamasini ortadan kaldirmistir. Internetin hayatimiza girmesiyle baslayan gelismeler,
sosyal medya ile daha kapsaml bir boyuta tasinmistir. Kiiresel olarak belli bir amaca ulasan
sosyal medya araglar kisiler arasinda iletisimi, duygu ve diisiince paylasimini gelistirmekle
kalmamis pazarlama diinyasinda da birgok degisiklige ve yenilige yol acmistir (Biiyiikcelikok,
2018, s.1). Milyonlarca kisiyi bir ¢at1 altinda toplayan sosyal medya siteleri kullanicilarin
cinsiyet, yas, egitim durumu, konumu, ilgi alanlar gibi iletisim bilgilerine sahip olmasi sosyal
medya platformlarini sirketler icin takipci sayilarini artirabilecegi ve reklam gosterimi

yapabilecegi ortamlar haline getirmistir (Sengiil, 2019, 5.72).
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Sosyal medya platformlar: ¢ift yonli iletisim sayesinde hedef kitlenin markayla dogrudan
iletisime ge¢mesini saglarken ayni zamanda isletmeler de hedef kitle ile anlik bilgi
paylasimlary, kampanyalar ve etkinlik konularini hizli bir sekilde ulastirma imkani
bulmaktadir. Sosyal medya platformlarinin etkili sonuglari olumlu yénde dénebilecegi gibi,
paylasilan mutsuzluk deneyimi ya da yapilan sikayetler olumsuz sonuclar dogurabilmektedir.
Yapilan bu hatalar marka degerine ciddi anlamda zarara ugratmaktadir (Giizel, 2019, s.106).

Sosyal medya, daha ayrintih ve daha ¢ok bilgiyle iletisim kurmay1 amaclayan geleneksel
pazarlama yontemlerine gore isletmelerin miisterileriyle neredeyse sifir maliyetle ve daha
kolay iletisim kurmalarini saglar. Boylece isletmeler yukarida anlatilan kolayliklardan
faydalanmak adina Facebook, Twitter, Bloglar ve forumlar gibi sosyal medya kanallarini1 daha
¢ok kullanmay: tercih ederler (Mane, Desikan ve Srivastava, 2005, s.1; Culnan, McHugh ve
Zubillaga, 2010, s.257). Sosyal medyay1 daha iyi anlayabilmek, 6zelliklerini daha kapsaml
kullanabilmek icin sosyal medya araglarini tanmimak gerekir. Sosyal medyanin tasidig
ozelliklerin beraberinde sosyal medya araglarinin da kendine 6zgii bir yapisi vardir. Sosyal
medyay1 verimli bir sekilde kullanmak istiyorsak sosyal medya araglarinin kurulusu, kullanim
nedenleri ve birbirinden ayristiran 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olunmalidir (Cekal, 2018,
s.11).

Kullanicilarina profil olusturma, arkadaslarini kendi listelerine ekleme yapmasina olanak
taniyan Sixdegrees’ in islevini yitirmesi sonucunda Foursquare, Instagram, Twitter, Myspace,
Youtube, Flickr, Facebook, Linkedin gibi sosyal paylasim siteleri kullanima acgilmistir
(Kietzmann vd., 2011, 242). Kisaca bilgi verilecek olursa; fotograf ve video paylasimi yapan
Myspace, Youtube ve Flickr, kullanicilarin bulunduklar1 ortamlar hakkinda bilgi paylastiklar
Foursquare, is dlinyasi hakkinda profesyonel ortamda iletisim kuran Linkedin, kullanicilarin
profil sayfas1 olusturarak bilgilerini, resimlerini, anlik durumlarini, ne hissettiklerini
paylasabildigi ve arkadaslariyla iletisim kurdugu Facebook, kullanicilarin nasil hissettiklerini,
nerede olduklarini kisa durum giincellemesi seklinde paylastiklar1 Twitter ve son olarak
resimlerin filtrelenebildigi kullanicilara fotograf, video yakalama ve arkadaslariyla paylasma
hizmeti sunan Instagram gliniimiize kadar kullanilan sosyal ag siteleridir (Kietzmann vd.,
2011, s.242; Hu, Manikonda ve Kambhampati., 2014, s.595).

Lerman (2007)’ a gore sosyal medya siteleri ortak dort 6zellige sahiptir. Bunlar; kullanicilar
sosyal medya platformlarinda icerik olusturabilir veya katki saglayabilir, kullanicilar igerikleri
etiketleyebilirler, kullanicilar icerikleri degerlendirebilirler, kullanicilar diger kullanicilarla

ortak ilgi alanlarini belirleyerek sosyal aglar olusturabilirler (Lerman, 2007, s.1).

Artan sosyal medya kullanimiyla beraber insanlarin iletisim kurma sekli degismis ve sosyal
medya platformlart markalarin iriinlerinin tanitimini ¢ok daha kolay hale getirmistir. Bu
platformlar, tiiketici ile marka arasinda baglanti kurmak icin her gecen giin daha fazla
kullanilmaktadir (Wolny ve Mueller, 2013, s.562). Sosyal ag siteleri akademik ve endiistri
arastirmacilari tarafindan daha fazla ilgi ve erisime dikkat ceken (Boyd ve Ellison, 2007, s.210)

22



ve kullanicilarin profil olusturup cesitli nedenlerle onu diger kullanicilara baglayabilen

cevrimici bir sitedir. Bazi sosyal ag site 6rnekleri asagida yer almaktadir (Dawley, 2009, s.111);
Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter.

Video Paylasim: YouTube, Dailymotion, Yahoo! Video.

Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn.

Bloglar: Blegger.com, Wordpress

Wikiler: PBWiki, Wetpaint.

Icerik Etiketleme: SLoog, MERLOT.

Fotograf Paylasim Siteleri: Flicker, PhotoBucket

Onemli bir etkinlige sahip olan sosyal aglar pazarlama araci olarak bircok yiikiimliiliik
tstlenmektedirler. Sosyal aglar araciligiyla insanlar arasindaki iletisim giiclenmekte ve online
olarak genis bir topluluga hitap edilebilmektedir (Pempek, Yermolayeva ve Calvert, 2009,
s.227-228). Kar amaci1 tasiyan biitiin isletmeler markalarini daha da giliclendirmek ve piyasaya
mal ve hizmet ¢ikarmak adina sosyal medya sitelerinden faydalanmaktadirlar (Waters vd.,
2009, 5.102). Boylece Facebook, Twitter, Youtube ve Wikipedia gibi sosyal medya sitelerinin

kullanilmasi firmalari karl hale getirebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.59).

Farkli arastirmacilar tarafindan farkh sekillerde gruplandirilan sosyal medya araclari
bulunmaktadir. Bunlar; Mangold ve Faulds (2009) sosyal medya araglarinin, Bloglar, sohbet
odalari, derecelendirme siteleri, forumlar, sosyal ag siteleri, tartisma platformlar, tiiketici e-
postalar1 gibi genis bir alanda incelenebilecegini aciklarken, Baruah (2012), sosyal medya
araclarini, bloglar, sosyal ag siteler, paylasma siteleri, kullanici degerlendirme siteleri ve igerik
olusturma seklinde 4 kategoriye ayirmistir. Hajli (2014) ise icerik paylasimina dayal
Facebook, Twitter, Wikipedia, Youtube araclarini, kullanicilarin birbirleriyle iletisime
gecebildigi online forumlar, derecelendirme ve inceleme sayfalar1 seklinde siniflandirmistir
(Mangold ve Faulds, 2009, s.358; Hajli, 2014, s.391; Baruah, 2012, s.4).

Herkes tarafindan kabul edilen ve goriis birligine varilan ortak bir sonuc¢ olmasa da sosyal
medya araclari, kullanicilarin olusturdugu iceriklerin c¢evrimici topluluklardaki diger
kullanicilarla paylasilmasina izin vermektedir (Kim, Jeong ve Lee, 2010, s.217). Yukarida
belirtildigi gibi bircok sosyal medya araci bulunmaktadir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlari

kisaca agiklarsak;

Bloglar; Web ve log kelimelerinin birlesimiyle ortaya cikan ve web giinligiini ifade eden
weblog zamanla yayginlasarak blog olarak adlandirilmistir. Sosyal medya olusumundaki ilk
kavramlardan biri olan bloglar tek kisi tarafindan yonetiliyor olsa da farkl kisilerle iletisime
gecmesi yorum yazma opsiyonu ile miimkiin olmaktadir. Markalar, iireticiler ve pazarlamacilar

bloglar sayesinde hedef kitlelerin kendi liriin ve markalar1 hakkinda yaptiklar1 olumlu ya da
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olumsuz elestirilere dogrudan ulasabilmektedirler. Bloglar her konuyla ilgili goriis bildiren
bagimsiz web tabanh gazetelerdir. internet tabanl iletisim araci olan bloglar, ters kronolojik
sirayla arsivlenmis sik sik giincellenen web sitelerini icermektedir. Kisisel internet sayfalari
olarak da bilinen bloglar, kullanicinin herhangi bir konuyla ilgili goriis ve bilgilerini veren
siteleridir. Bloglarin sahip oldugu bir¢ok islev sayesinde, kullanicilar birbirlerinin girdilerini
goriintiileyebilir ~ ve  yorumlayabilir, hatta karsihikhh  fikir  alisverisinde bile
bulunabilmektedirler. internetin kullanimindan sonra bilgi diinyasinda patlak veren bloglar
biiylik bir salgin olarak nitelendirilebilmektedir (Nardi, Schiano ve Gumbrecht, 2004, s.222;
Scott, 2008, s.69; Baloglu ve Karadag, 2008, s.87; Genclik ve Spor Bakanligi, 2013, s.26;
Deperlioglu ve Kose, 2010, s.338; Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62; Efendioglu ve Durmaz, 2020,
s.17; Kahraman, 2010, s.27; Yarar, 2017, 5.66).

Mikrobloglar; kullanicilarin birkag ciimle ile diistincelerini paylastiklar1 en popiiler sosyal
medya tiirlerinden biri olan mikrobloglar, igerikleri bakimindan bloglarin kii¢tltiilmiis hali
oldugu icin daha kisa siirede kolayca hazirlanmakta ve paylasilmaktadir (Efendioglu ve
Durmaz, 2020, s.18). Diinyanin herhangi bir yerinde yasanan gelismeleri en hizli duyuran
platformlar olarak bilinmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2016, s.281). Baska bir deyisle
mikrobloglar, bilginin yayllmasinda ve etkilesiminde btiyiik 6neme sahiptir (Hacithasanogluy,
2017, 5.19). Onemli bilgi paylasimi ve tiiketim platformu olarak kullanilan mikrobloglar biiyiik
kullanic1 hacmine sahiptir ve bu platformlarda her giin ¢ok sayida icerik olusturulmaktadir
(Zhang vd. 2014, 5.1469). Kullanicilarin karakter sayisinda sinirlama olmasi yazilan igeriklerin

sosyal aglara 6zgl yazi dili kullanimini gerektirmektedir (Cingiz ve Diri, 2012, s.1).

Wikiler; kullanicilarin kolayca sekillendirebildigi, hawaii dilinde hizli ve ¢abuk anlaminda
kullanilan wiki en az ilgi ceken sosyal medya platformudur. Wikiler, sayfalarini kullanicilarin
kendilerinin olusturdugu ve bir kullanicinin diger kullanicilarin olusturdugu sayfalari istedigi
gibi degistirebildigi web siteleridir. Diinyanin en ¢ok kullanilan, 12 milyondan fazla baslig1 ve
262 dili ile paylasima acik en biiyiik bilgi kaynagi olan wiki sitesi ansiklopedi hizmeti veren
wikipedia.org’ dur (Kayakdy Tas, 2014, s.52; Kahraman, 2010, s.21-22; Efendioglu ve Durmaz,
2020, s.19).

Degerlendirme siteleri; tiiketicilerin mal ve hizmetle ilgili her tirlii gorisleri okumasina,
yayinlamasina, yorum yapmasina ve derecelendirmesine olanak tanimaktadir. Kisisel deneyim
sahibi mevcut miisterilere, iirtin hakkinda tarafsiz geri bildirim saglama firsati vermektedir. Bu
durum diger miisterilerin daha bilingli karar almalarina yardim etmektedir (Akar, 2018,
s.145).

Forumlar; o6ncesinde mesaj panolari olarak bilinen forumlar, herkesin farkli konularda
fikirlerini 6zgiirce dile getirdigi, belgelerini paylasabildigi sanal ortamlardir. Belirli konular
tizerinde odaklanmak yerine farkh konular tizerinde tartismalara girilebilir, yorumlari okuyup
merak edilen konular arastirilabilir, bagka insanlarin deneyimlerinden yararlanilabilmektedir.

Kendilerine ait kurallar1 olmasiyla wiki ve bloglardan c¢ok farkhdir. Isletmeler de kendi
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biinyelerinde  forumlar olusturarak ilgili tiliketicilerle iletisim kurma firsati
yakalayabilmektedir (Cakmak, 2018, s.70; Glizel, 2019, s.17).

Sosyal ag siteleri; kullanicilarin kendileri ile ilgili profil olusturup, daha sonra olusturduklar:
bu icerikleri paylasarak bireyleri birbirleri ile tanistiran, irtibatta olmalarini saglayan, onlari
bulusturarak grup olusturma imkéani veren internet siteleri olarak tanimlanabilir (Scott, 2008,
s.243; Mayfield, 2008, s.6; Yavuz ve Haseki, 2012, s.129). Bu sitelerde profil olusturduktan
sonra kullanicilar konumlarina, baglantilarina, okullarina veya ilgi duyduklar:1 alanlara gére
arama yaptirabilmekte, baglantil kisi veya kurumlarla iletisim kurabilmektedirler (Weinberg,
2009, s.167). Baska bir ifadeyle, sosyal ag siteleri kullanicilar1 birbirine baglayan web
sayfalaridir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012, 5.216).

Icerik Paylasim siteleri; kullanicilarin iicretsiz olarak birbirileriyle miizik, resim ve video
paylasimlar1 yaparak sohbet edebildikleri ya da bunlar1 kolaylikla yiikleyebildikleri sosyal
medya ortamlari igerik paylasim sitelerini olusturmaktadir. Bu sitelerin en popiiler olanlari,
Youtube, Flickr, Slideshare’ dir (Kayakody Tas, 2014, s.57-58).

Youtube; 2005 yilinda televizyon tiipiinii simgeleyen “Tube” ile “Kendini Yayinla” anlamina
gelen “Broadcast Yourself” slogani ile ortaya ¢ikan en popiiler sosyal medya sitelerinden olan
YouTube, kullanicilara video izleyebilme, izledikleri videolar1 degerlendirebilme ve yorum
yapabilme hizmeti sunarak tliyelerine kanal olusturma imkani veren ve takipgileri tarafindan
begeni kazanmis bir sosyal medya aracidir (Alakusu, 2013, s.27; ince, 2017, 5.79). Kullanicilara
maliyetlerin diisiik oldugu videolarla ilgi alanlarini olusturma firsati veren YouTube, geri
bildirim, i¢ ice olma ve entegrasyon oOzellikleriyle etkilesimi saglamlastirmaktadir (Lange,
2007, s. 363; Palfrey ve Gasser, 2008, s. 351).

Pinterest; 2009 yilinda Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan Amerika’ da
kurulan Pinterest, 2012 yilinda biiylk bir patlama ile sosyal medyada yerini almis ve 2019
Nisan ayinda New York Borsast’ nda islem gérmeye baslamistir. Gorsel zevkleri gelismis olan
ve bayanlarin daha ¢ok kullandig1 bu platform, markalarin da ilgi odag1 haline gelmistir
(Kahraman, 2010, s.47; Gedik, 2020, s.262). Pinterest kullanicilarina, kendi yiikledikleri
gorselleri-videolar1 ya da farkh kullanicilarda gérmiis olduklar: gorselleri-videolar: paylasma

imkani sunmaktadir. Pinterest dilinde buna “pinlemek” ad1 verilmektedir (Kocoglu, 2018).

Sosyal medya platformlari kullanicilara ulasmak ve onlarla etkilesime gegmek i¢in en kolay ve
biiyliik potansiyele sahip iletisim ortamlaridir. Bu teknoloji déneminde, online medya
platformlarinin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir (Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011,
272). Her yastan bir¢cok kullanici ¢esitli amaclar igin yukarida belirtilen sosyal medya
platformlarim1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda yapilan arastirmalar ve
calismalar neticesinde, sosyal medya kullanim davranislarindan hareketle asirilar, dalgiglar,
yeniler, inkarcilar, gozlemciler, palavracilar, hayaletler, degisikler, gosterisciler, onay

arayanlar, bilgilendiriciler, sorucular olmak iizere 12 kisilik tipi belirlenmistir. Asirilar; bu tip
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kullanicilar arkadaslar1 ve aileleri ile iletisimde olmak icin sosyal medya araglarinin énemli
oldugunu disiinen gruplardir. Dalgi¢lar; sosyal medyay1 haftada birka¢ kez ziyaret eden,
diizenli giris yapmayan kullanicilardir. Yeniler; sosyal medyaya yeni katilan ve nasil kullanildigi
hakkinda fikir sahibi olmakta zorlanan kesimdir. Inkarcilar; sosyal medyanin hayatlarini
kontrol etmedigini soyleseler de, erisim saglayamadiklar1 zaman endiselenen tiplerdir.
Gézlemciler; sosyal medyada konusmalara katilmaz ya da ¢ok nadir katilan, sadece izlemek i¢in
bulunan tiplerdir. Palavracilar; sosyal medyada kendini ifade edebilen konuskan ve bilgi sahibi
goriinen fakat karsilikli yiiz yiize iletisimde fikirlerini sdylemekten cekinen kullanicilardir.
Hayaletler; sohbete katilmaya heveslenen, fakat gizlilie 6nem veren gruplardir. Degisikler;
gizli kalmay1 yeterli gormeyip birden fazla hesaba sahip olanlardir. Gdsterisgiler; sosyal
medyay1 miikkemmel olduklarini kanitlamak i¢in kullanan gruptur. Insanlar1 begeni, yorum ya
da takip¢i sayilarina gore yargilayan tiplerdir. Onay arayanlar; paylasimlarina yapilan
yorumlari ve begenileri 6nemseyen kisilerdir. Bilgilendiriciler; sosyal medya paylasimlarini
yapan ilk kisi olmak isteyen ve ilging¢ fikirlerle daha fazla takip¢i kazanmay1 hedefleyen
kullanicilardir. Sorucular; sosyal medya platformlarinda soru sorarak sohbete dahil olan
kesimdir. Sosyal medya platformlar1 hem kisisel iletisim amac¢lh hem de kurumsal iletisim
amagh firsatlar sunmaktadir. Ornegin, sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook,
kisiler icin profil amach kullanilirken, kurumlar i¢cin begeni sayfasi olarak kullanilmaktadir.
Bireyler, ilgilendikleri alanlarda ve Kkisisel iletisim kanallarinda sosyal medyayi
kullanmaktadirlar. Kurumlar ise sosyal medyay1 kurumsal iletisim kanallarinda birbirleri ile
iletisim kurabilmek i¢in kullanmaktadirlar (Bostanci, 2019, s.24-25).

Diinya glindeminden diismeyen ve her gecen giin daha ¢ok dnem kazanan sosyal medya ile ilgili
yeni calismalar ve arastirmalar yapilmaktadir. Bu arastirmalarin merkezinde ise sosyal
medyanin zararlar1 ve insanlar lzerindeki olumsuz etkileri yer almaktadir. Fakat giderek
genisleyen sosyal medya kullaniminin getirdigi avantajlar1 da g6z ardi etmemek

gerekmektedir. Bu avantajlar agagidaki gibi siralanabilir (Izgi, 2020, 5.20-21);

. Sosyal medya sayesinde her yeni gelismeden hizl bir sekilde haber almak miimkiindiir.
. Sosyal medya sayesinde herkese ulasmak miimkiindiir.

. Kullanic1 yorumlarini sosyal medyadan takip etmek miimkiindiir.

. Sosyal medya sayesinde birbirlerini tanimayan insanlar dahil, herkesle birlikte hareket

etmek miimkiindir.
. Sosyal medya uygulamalari ile is firsatlarindan yararlanmak miimkiindiir.

Hayatimizin vazgecilmez parcasi olan sosyal medyanin bize saglamis oldugu faydalarn
degerlendirdikten sonra, dogrudan ya da dolayl bir sekilde 6zellikle gencgler olmak iizere
toplumun her kesiminde olusturdugu bazi dezavantajlar bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi
siralanabilir (Izgi, 2020, 5.24-25);
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. Sosyal medya ile kimlik bilgilerinin agiga ¢ikabilmesi,

. Sosyal medya lizerinden olusturulan sahte hesaplar ile insanlarin magdur edilmesi,
. Sosyal medyanin calisma performansina negatif etkisi,
. Sosyal medya ile ¢ok vakit gecirenlerin hareketsiz ve sagliksiz hale gelebilmesidir.

1.7.3. Sosyal medyada dl¢iimleme

Sosyal medya glin gectikce daha ¢ok insan tarafindan kendi goriis ve diislincelerini daha fazla
insana ulastirmak icin kullanilir hale gelmistir. Bu kisilerin ¢ogu ciddi anlamda tiiketiciler
lizerinde ne almasi, ne yapmasi ve ne diistinmesi konusunda etki olusturmaktadir. Bu noktada
devreye giren sosyal medya Olgiimlemesi, iletisim calismalari sirasinda gozlemlenen
mecralarin etkilerinin farkli parametrelerle analiz edilmesidir. Sosyal medyanin ¢oklu
kullanima izin vermesi, glincellenebilmesi, paylasilabilir olmasi ve kisa siirede ¢ok fazla
kullaniciya ulasabilmesi ¢ogu firmanin tercih sebebini olusturmaktadir. Markalar hakkinda
kim ne konusuyorsa aninda haberdar olmak ve aksiyon almak sosyal medyada var olmanin ana
sebebidir. Bu noktada da iicretli, licretsiz olmak tlizere farkli 6lciimleme araclar1 devreye
girmektedir (Giigdemir, 2017, s.124).

Hawks (2011) isletmelerin sosyal medya etkinliklerini 6lcerken 7 yol kullanabileceklerini
belirtmektedir. Bu yollardan ilki, marka bilinirliginin él¢iilmesidir. Isletmeler markalarinin ne
kadar arandigini, linkler araciligl ile web sitelerini kullanan ziyaret¢i sayilarini, takipgi
sayllarint ve markayla ilgili aranan anahtar kelime sayilar1 ile marka bilinirligini
olcebilmektedirler. ikincisi, dogru tartismalarin takip edilmesidir. Bu tartismalarla isletmeler
markalar1 hakkinda yapilan olumlu, olumsuz ya da ndtr yorumlara bakabilmektedirler.
Ugiinciisii, etki alaninin él¢iilmesidir. Firmalar web sitelerine baglanan link sayilar ile etki
alanlarina ulasabilmektedir. Dordiincii yol etkilesim gostergesidir. Etkilesim gostergesine;
marka hakkinda yazilan olumlu ya da olumsuz yorumlarin sayisi, Facebook begenilerinin
sayilari, retweetler, fotograf ve videolarin izlenme sayilar1 6rnek gosterilebilir. Besinci dl¢giim
yolu, isletmenin popiilerligidir. Facebook ya da diger sosyal medya hesaplarini begenenlerin
sayisl, Twitter hesaplarinin takipcisi sayisi ve LinkedIn hesaplarina katilan iiye sayisi,
isletmelerin sosyal medyada ne kadar popiiler oldugunu gosterilebilmektedir. Altinc 6l¢iim,
izleme arag¢larinin kullanilmasidir. Yukarida sayilanlar tek basina bir anlam ifade etmemekte,
Google Analytics gibi veri analizi icin gelistirilmis araglar araciligi ile insanlarin nasil tepki
verdikleri 6grenilebilmekte ve buna gore kampanyalar: degistirilebilmektedir. Yedinci ve son
Olclim, firmalar, sosyal medya siteleri vasitasiyla olumlu, olumsuz ya da nétr yapilan
yorumlarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini 6grenerek bu durum neticesinde triinlerde ya da

kampanyalarda degisiklik yoluna gidilebilmektediler (Hawks, 2011, Aktaran; Barutcu ve
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Tomas, 2013, s.17-18). Sosyal medya Ol¢limleme araclarina, Google Alerts, Google Trends,
Google Analytics, Technorati, Alexa ve Digg 6rnek olarak gosterilebilir (Gligdemir, 2017, s.128).

1.7.4. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari

Web 2.0’ 1n kullanilmasi tek yonlii bilgi akisini sonlandirirken, cift tarafli ve es zamanl bilgi
paylasimini saglayan sosyal medya ortaya cikmistir. Teknolojide yasanan gelismeler ve
internet kullaniminin yayginlasmasi, insan yasaminda biiytik bir yer edinen sosyal medyanin
gelismesine biiyiik katki saglamistir. Sosyal medya, bireylerin kendi fikirlerini yayinlamasi,
zaman ve mekan sinir1 olmamasi ve ticretsiz sundugu hizmetlerle geleneksel medyadan farkli
oldugunu gostermektedir (Babacan, Haslak ve Hira, 2012, 72-73; Erarslan, 2016, s.33; Alakusu,
2013, 5.24).

Geleneksel medya ile sosyal medyanin ayristigi iki 6nemli 6zellikten ilki, geleneksel medyada
icerigi belirli isleyisleri olan kurumlar olustururken, sosyal medyada, icerigi kisiler ya da
kurumlar 6znel olarak olusturmaktadir. ikinci 6zellik, sosyal medya geleneksel medyaya gore
daha 6zgiir bir ortam olusturmaktadir (Ozgen, 2012, s.13). Khan (2012)’ a gére sosyal medyay1
anlayabilmek icin, geleneksel medyadan ayirt edici 6zelliklerini bilmek gerekmektedir. Sosyal

medyanin 6zellikleri asagidaki gibi ifade edilebilir (Khan, 2012, s.3);
Katilim; sosyal medya kullanicilarinin gesitli yollarla ¢evrimici katilabilmesi,

Kullanict igerigi; sosyal medya iceriklerinin biiylik ¢ogunlugunun kullanicilar tarafindan

olusturulmasi,
Aciklik; sosyal medyada bilginin a¢ik olmasi ve herkesin faydalanabilmesi,
Kitlesel isbirligi; ortak hedeflere ulasmak isteyen kullanicilarin birlikte is birligi yapabilmesi,

[liski yénlii; sosyal medya platformlarinin hem sosyal hem de profesyonel iliski kurabilmesi ve

gelistirebilmesi,
Ucretsiz; sosyal medya kullanicilarinin profesyonel hizmetler disinda iicret talep etmemesi,
Kolay kullanim; sosyal medyanin teknik beceri gerektirmemesi olarak belirtmistir.

Sosyal medyanin siiregelen geleneksel medyadan bir takim farkliliklar1 bulunmaktadir
(Erarslan, 2016, s.33). Daha o6nce belirtilen 6zellikler cercevesinde geleneksel medyadan
farklar1 asagidaki gibi siralanabilir (Dilmen, 2012, s.138-139);

Erigilebilirlik; Geleneksel medyada iiretim, genellikle 6zel firmalarin ve hikiimetin
sahipligindeyken; Sosyal medya da iiretim ise, belirli kurum ve kuruluslarin tekelinde olmayip

herkesin neredeyse sifir maliyetle kurabilecegi bir durumda bulunmaktadir.
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Kullanilirlik; Geleneksel medya da liretim yapabilmek i¢in calisanlarin profesyonel ve egitimli
kisilerden olusmasi gerekirken sosyal medya da ise egitimli olmaya veya isin uzmani olmaya
gerek bulunmamaktadir. Sosyal medya da iiretim herkes tarindan yetenege dayali olarak
yapilabilmektedir.

Yenilik; Geleneksel medya iletisiminde zaman farki gilinleri, haftalar1 bulurken sosyal
medyadaki zaman farki ise aninda diizeltilebilecek kadar hizli durumdadir.

Kalicilik; Geleneksel medyada iiretimi yapildiktan sonra degistirilme islemi hayli bir zaman
alirken sosyal medyada ise yorumlar yeniden diizenlenebilmektedir.

Ozgiirliik; Sosyal medya belirli bir kurum ve kurulusun sahipliginde olmayip kisinin kendisine
ait bir ortam sundugu icin geleneksel medya ya gore daha 6zgiir bir ortam olarak toplumun

hizmetine sunulmaktadir.

Isletmelerin sosyal medyay1 geleneksel medyadan daha etkin kullanilmasini saglayan
birbiriyle baglantili 3 tiir pazarlama yontemi bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi ifade
edilebilir (Uraltas ve Bahadirl, 2012, s.37-39).

Veritabanli Pazarlama; pazarlamacilarin sosyal medyaya yonelmelerinde etkili olan bir
yontemdir. Sosyal medya ortaya ¢ikmadan dnce isletmeler miisterileri ile ilgili edindikleri
bilgileri, 6zel sirketler araciligiyla olusturulan ve isletmelere satilan veri tabanlan ile
pazarlama kararlarini olusturmaktaydilar. Sosyal medya ortaya ¢iktiktan sonra kullanicilarin

kendi bilgilerini olusturmasiyla birlikte veri tabanina daha kolay ulasilabilmektedir.

Agizdan Agiza Pazarlama; en ¢ok kullanilan pazarlama yontemlerinden biridir. Yapilan
yorumlarin tarafsiz oldugunu diisiinen kullanicilar, bir iirtinii kullanmadan 6nce ayni iiriin
veya hizmetle ilgili yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlara daha c¢ok glivenmektedirler.
Yapilan bu yorumlar sayesinde {liriin ya da hizmetin daha etkili olmasi, baska insanlara daha

kolay ulasmasi ve daha masrafsiz yayilmasiyla reklami gergeklesmis olmaktadir.

Viral Pazarlama; insanlarin ilging¢ gordiikleri ya da yararl olabilecegini diistindiikleri her seyi
kendi aglarinda paylasarak diger kisilere yayilmasini saglayan bir yontemdir. Yayilmasi
istenen iceriklerin iletisim kanallar1 vasitasiyla istenilen topluluga etkili bir sekilde
ulastirilmasidir. Viral pazarlamanin araglari, video, resimler, sunumlar, ses dosyalar1 gibi
iceriklerdir. Bu igeriklere ticari bir mesaj eklenmesi ile bu friinler pazarlama aracina

doénlismektedir.

Sosyal medya ve geleneksel medyaya iliskin bilgiler Tablo 1.1’ de karsilastirmali olarak
verilmistir.
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Tablo 1.1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA

Sabit, degismez. Anlik giincellenebilir.

Sinirh ve ger¢ek zamanli olmayan yorumlar  Sinirsiz ger¢ek zamanl yorumlar
Sinirly, gecikmeli 6lglimleme Anlik popiilerlik 6l¢iimleme
Erisilemeyen arsiv Erisilebilir arsiv

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir.
Komite yayimcilar Bireysel yayimcilar

Paylasim tesvik edilmez. Paylasim ve katilim tesvik edilir.
Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2009, s.12

1.7.5. Diinyada ve Tiirkiye’ de sosyal medya kullanimi

Son yillarda teknolojinin gelismesi, internetin ve akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte
diinyada ve Tiirkiye’ de sosyal medya kullanimi 6nemli 6l¢iide artis gostermistir (Karayalcin,
2019, s.36). Ulkemizde ve diinyada sosyal medya uygulamalari; isletmelerin kendilerini
tanitmalarinda, sunduklari mal ve hizmet hakkinda farkindalik olusturmada, satislarini
artirmada, miisterilerle bilgi alis verisinde bulunmada, isletmeler arasi bilgi paylasmada, yeni
isgiicii saglamada ve potansiyel isgliciinii etkilemede kullanilmaktadir (Kogak Alan, Tiimer
Kabaday1 ve Eriske, 2018, s.501). Kisilerin aktif bir sekilde sosyal medya kullanmasinin ve
sosyal medyada her seye kolay ulasabilmesinin temelinde internet erisimi yatmaktadir. Sosyal
medya kullaniminin artmasi ile Kisilerin internete erisiminin artmasi birbiriyle
iliskilendirilebilmektedir (Karayalcin, 2019, s.33). Bu baslik altinda anlatacagimiz siirecin
geneli tez kapsaminda ele alinan Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn ile sinirh

tutulmustur.

We Are Social raporuna gore; Ocak 2021 itibariyle diinya niifusu 7,83 milyara ulasmistur.
Diinya niifusunda mobil kullanici sayisi 5,22 milyardir. Bu say1 niifusun %66,6 gibi bir orana
denk gelmektedir. internet kullanicilar1 4,66 milyar ile diinya niifusunun %59,5" lik kismini
olustururken, aktif sosyal medya kullanicilari 4,20 milyar ile niifusun %53,6' sim
olusturmaktadir (We Are Social, 2021).

Rapora gore diinya genelinde insanlar giinde ortalama; yaklasik 7 saat internet kullanmakta, 3
saat 24 dakika televizyon izlemekte, 2 saat 25 dakika sosyal medyada vakit gecirmektedirler.
Ocak ay1 raporuna gore diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri; Facebook,
YouTube, Whatsapp ve Instagram seklinde siralanmaktadir. Favori sosyal medya platformlari
ise; Whatsapp, Facebook, Instagram ve Twitter’ dir. We are social 2021 yih verilerine gore
kadinlarda; Whatsapp en ¢ok %25 ile 45-54 yas araliginda, Facebook %26,3 ile 35-44 yas
araliginda, Instagram ve Twitter %37,6 ve %6,2 ile 16-24 yas araliginda kullanilmaktadir.
Erkeklerde ise; Whatsapp en ¢ok %27,4 ile 45-54 yas araliginda, Facebook %28,1 ile 35-44 yas
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araliginda, Instagram ve Twitter %31,2 ve %5,1 ile 16-24 yas araliginda kullanilmaktadir (We
Are Social, 2021).

Calisma kapsaminda ele alinan sosyal medya platformlari; Facebook 2,28 milyar ile niifusun
%37’ sini, Instagram 1,39 milyar ile %22,7’ lik kismini, Twitter 436 milyon ile %7,1 ve son
olarak LinkedIn 790 milyon ile %14,3’ liik kismini kapsamaktadir (We Are Social, 2021).

We Are Social 2021 yili raporuna gore (We Are Social, 2021); Ocak 2021 itibariyle Tiirkiye
niifusu %76,3" e (84,69 milyona) ulagsmistir. Tiirkiye niifusunun mobil kullanic1 sayis1 76,89
milyon ile niifusun %90,8" ini kapsamaktadir. 2021 yili Ocak ay1 itibariyle Tiirkiye’'de 65,8
milyon internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu deger toplam niifusun yaklasik %78’ ini
olusturmaktadir. Tiirkiye’ de 60 milyon sosyal medya kullanicis1 mevcuttur. Bu deger toplam

niifusun %70,8’ idir.

Rapora gore Tiirkiye genelinde insanlar glinde ortalama; yaklasik 8 saat internet kullanmakta,
3 saat 13 dakika televizyon izlemekte, 2 saat 57 dakika sosyal medyada vakit gecirmektedirler.
Ocak ay1 raporuna gore Tiirkiye genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri; %94,5 ile
YouTube, %89,5 ile Instagram, %87,5 ile Whatsapp, %79 ile Facebook ve %72,5 ile Twitter’
dir. Favori sosyal medya platformlar1 ise; Whatsapp, Instagram, Facebook, Tiktok ve Twitter
olarak siralanmaktadir. Calisma kapsaminda ele alinan sosyal medya platformlarinin Tiirkiye
oranlari; Facebook 38 milyon ile niifusun %56,5’ ini, Instagram 46 milyon ile niifusun %68,4’
liik kismini, Twitter 13,60 milyon ile niifusun %20,2’ sini ve son olarak LinkedIn 9,80 milyon
ile ntifusun %16,2’ lik kismin1 kapsamaktadir. Bagka bir ifadeyle bu rakamlar sosyal medya
tizerinden yapilan reklamlarda ne kadar kisiye ulasildigini ifade etmektedir. Sosyal medya
lizerinden yapilan reklamlarda Tiirkiye’de en fazla 25-34 yas arasi erkek kullanicilara
ulasilmistir. Ayni1 zamanda rapor, ililkemizde internette erisilen sayfalarin %71,2" sine
bilgisayardan, %97,7’ sine mobil cihazlardan, %44,4’ ine de tabletlerden erisim saglandigini
gostermektedir (We Are Social, 2021).

Sosyal medya kullanim oranlaria gore X, Y ve Z kusaklarinin siralamasi incelendiginde; ilk
sirada % 90,8 ile Y kusagi, onu takip eden X kusag1 % 77,5 iken son olarak Z kusaginin % 64,4
seviyesinde oldugu belirlenmistir. Bazi aragstirmalarda, Z kusaginin markalari Instagram’ dan, X
ve Y kusaginin ise Facebook’ tan takip ettigi goriilmektedir. Pandemi déneminde yapilan
arastirmalarda internet kullanicilarinin sosyal medya kullanim oranlarinin %72, sosyal medya

paylasim oranlarinin ise %43 arttig1 saptanmustir (i¢ozii, 2021).

1.7.6. Sosyal medyada pazarlama siireci ve 6zellikleri

Gelisen teknoloji ile sirketler, internete erisimin kolay olmasi ve biiyiik oranda artan sosyal
medya kullanimiyla birlikte insanlarin bildiklerini ve hissettiklerini paylastig1 ve tiiketiciye

daha kolay ulasim sagladigi sanal ortamlar sunmaktadir. Sosyal medya olarak hayatimiza giren
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sanal ortamlar, kullanicilarin birbiriyle iletisim kurmasini ve igeriklerinin paylasilmasini
saglayan, giin gectikce insanlarin daha fazla vakit gecirdigi, birden fazla ihtiyacini
karsilayabildigi sosyal bir alan haline gelmistir. Giinlimtizde sosyal medya, markalara vermis
oldugu pazarlama stratejileri ile beraber bircok faydayi da beraberinde getirmistir. Bu
faydadan yararlanmak isteyen isletmeler sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilmektedirler. Boyle bir durumda sirketler, tiiketicilerin satin alma karari
vermeden Once {liriin ya da hizmet hakkinda istek ve beklentilerine uygun alternatif pazarlama
stratejileri aramaktadir (Can ve Serhateri, 2016, s.17; Ates ve Karaduman, 2019, s.163). Bu
acidan sosyal medya pazarlamasi, tiiketici ve sirket arasinda iletisim kurulmasini saglayan,
sosyal medyay1 sirketlerin pazarlama hedefleri ve ¢ikarlar1 yoniinde kullanan, tiiketicinin
isteklerini, olumlu ya da olumsuz elestirilerini duyurmasina olanak taniyan bir stratejidir
(Yilmazdogan ve Ozel, 2014, s.40). Baska bir ifadeyle sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
siteleri araciligiyla isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek icin ortaya ¢ikmistir
(Kayalar ve Geng, 2017, 5.638).

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicileri isletmelerin mal ve hizmetlerinin degerli oldugunu
ispatlamasi icin sosyal medyay1 kullanma girisimidir (Neti, 2011, s.3). Ayn1 zamanda sosyal
medya pazarlamasi, firmalarin Instagram, Facebook, Twitter ya da YouTube gibi sosyal medya
aglarini kullanarak gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Erdogan,
2014, 5.549). SMM kisaltmasiyla Social Media Marketing yani sosyal medya pazarlama faaliyeti
isletmelerin sosyal medya platformlar1 araciigiyla hedef kitle ile yapmis oldugu iletisim
calismalarinin biitiiniini kapsamaktadir (Sengiil, 2019, s.72). SMM, hedef kitlenin ilgilendigi
markaya, liriine veya hizmete erismelerine olanak taniyan, pazarlama ve iletisimin en popiiler
ve etkili araci olarak ortaya ¢ikmistir (Alam ve Khan, 2015, s.1; Kocak Alan, Tiimer Kabaday1
ve Eriske, 2018, 5.497). Sosyal medya pazarlamasi hizmet ya da iiriinlerin internetteki varligini
sosyal medya araciliglyla artirma ve tutundurma cabasidir (Ozgen ve Doymus, 2013, s.95).
Tuten (2008) sosyal medya pazarlamasini, markalasmak ve iletisim hedeflerini karsilamak i¢in
sosyal aglari, sanal diinyalar, sosyal fikir paylasim sitelerini ve sosyal haber sitelerini kapsayan
online reklam formu olarak tanimlamaktadir (Tuten, 2008, s.19). Barefoot ve Szabo (2010),
sosyal medya pazarlamasini, isletmeyi ve iriinlerini tanitmak icin sosyal medya kanallarini
kullanmak seklinde tanimlamistir (Barefoot ve Szabo, 2010, s.13). Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin pazarlama hareketlerini devam ettirebilmeleri icin geleneksel reklamlar
araciligiyla ulasilmasi zor olan biiyiik kitlelere, bireylerin triinlerini ¢cevrimici sosyal kanallar
vasitasiyla mal, hizmet, bilgi ve fikirlerini tanitmalarini ve onlarla iletisim kurmalarini saglayan
bir siirectir (Weinberg, 2009, s.21; Dahnil vd., 2014, s.120). Markalar sosyal medya
pazarlamasini tiiketicilerin talepleri cergevesinde marka imajlarin1 ve tiiketicilerin

kendileriyle ilgili tutumlarini sekillendirmek i¢in kullanmaktadir (Aytan ve Telci, 2014, s.1).

Kisaca sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerin istek ve beklentilerini belirleme, tiiketicilere ait
veri toplama, isletmelerin marka imajini olusturma ve farkindalik saglama, tiiketicilerin marka

ile aralarindaki gliveni ve baghhg1 olusturma, tiiketicilerle hizli ve kolay iletisim kurma
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amaciyla kullanilan bir aractir (Kayakoy Tas, 2014, s.69). Sosyal medya pazarlamasi sayesinde
markalar mal ve hizmetleriyle ilgili tanitim ve satin alma ¢alismalarini yiiriitebilmekte ve bu

calismalari ¢ok daha biiyiik topluluklara ulastirabilmektedir (Biiyiik¢elikok, 2018, s.1).

Pazarlama alaninda pek ¢ok degisimi beraberinde getiren sosyal medya pazarlamasi, sosyal
medya araglar1 araciligiyla olusturulan makale, gorsel, igerik, paylasim ve yorumlarla
gerceklestirilmektedir. Hangi ortamda olursa olsun sosyal medya pazarlamasi esas alinarak
ulasilmak istenen amagclar bulunmaktadir. Bu amagclar; fikir liderlerini tanimlamak, marka
farkindaligl olusturmak, tiiketici davranislarini incelemek, iiriin satislarini artirmak, yeni
stratejiler icin fikir bulmak, markanin imajini ve itibarin1 artirmak, karsilikli konusmalarda
surdiiriilebilirligi artirmak ve pazarlama amaglarini etkili bir sekilde basarmak seklinde
ozetlenmektedir (Weinberg, 2009, s.6; Biiyiikcelikok, 2018, s.63).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte firmalarin ve markalarin tiiketicilerle iletisim sekli
degisirken, islerini yiiriitme sekli de degismistir. Firmalar, miisterilerine kolay ve hizli bir
sekilde ulasmak, yeni miisteriler kazanmak, marka imajini olusturmak ve uzun vadede bu imaji
korumak gibi durumlar i¢in sosyal medya kullanmayi tercih etmektedirler (Mills, 2012, s.162-
163). Firmalar bu amaglar dogrultusunda bir¢ok icerik olusturmaktadir. Olusturulan bu
iceriklere miisterilerin sosyal medyada yaptig1 paylasimlar, yorumlar, birbirlerine ve ilgili
markaya verdikleri cevaplar olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilmektedir. Yani
pazarlama yoneticileri sosyal medyanin kazanclarinin aksine olusabilecek riskleri de goz
ontinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya pazarlamasi firmalarin icinde
bulundugu olumsuz durumlara karsin kriz yonetimini 6zenle planlarken gerekli 6nlemleri de
almalar1 gerekmektedir. Ortaya ¢ikacak olumsuzluklar sosyal medyada yer almama riskini
olusturursa, yapilan yatirimlar aktif bir sekilde kullanilmamis, stireklilik saglanamamis,
isletmelerin satisinda ve imajinda olumsuz yorumlar engellenememis, oOzellikle biiytk
isletmeler icin telafisi olmayan kayiplara neden olmus olacaktir (Barutcu ve Tomas, 2013,
s.10).

Sosyal medya pazarlamasi ile elde edilmek istenen amaclari birkag unsurla agiklayabiliriz; yeni
pazarlama stratejileri gelistirme, fikir liderlerini tanima, pazarlamada istenilen amaclara
ulasma, iirtin satislarini artirma, marka farkindaligi olusturma, markanin itibarini ve imajini
artirma, 6zel mesajlar1 viral olarak yayma, karsilikh konusmalari devam ettirme, sosyal

aramayi gelistirmedir (Weinberg, 2009, s.6).

Sosyal medya pazarlama siirecini dinleme, tanimlama, ¢6ziim lretme, test etme ve izleme ile
baglanma olmak tizere 5 asamada agciklayabiliriz (Sayin, Armagan ve Karakulle, 2017, s.442;
Glicdemir, 2017, s.108). Dinleme, 6ncelikle isletmelerin sosyal medya platformlarinda olusan
sohbet odalari, bloglar ve forumlar lizerinden meydana gelen sohbetleri dinlemeleri ve
kendilerine yarayacak sekilde buna dahil olmalar1 seklinde ifade edilebilir. Bu platformlar
sayesinde rakip isletmeler hakkinda da bilgi sahibi olunarak kendi firmalar1 hakkinda 6ngoért

olusturabilirler. Tantmlama, isletmelerin bu platformlar sayesinde kendi isimlerinin yer aldig1
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kisimlar1 gozden gecirerek nasil ve ne sekilde davranmalar1 gerektigini planlayarak hedef
kitleye iletilmesi gereken mesajlar1 daha iyi ve etkili bir sekilde gonderebilmelerini saglar.
Coziim iiretme, sosyal medya platformlari sayesinde hedef kitlede olusan beklentiler daha net
olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler etki altinda kalmadan istek ve ihtiyaglarini hatta sikayetlerini
bile dile getirebildigi ortamlarda daha akilc1 ¢oziimler tUretebilmektedirler. Test etme ve
izleme, sosyal medya uygulamalarinda tiiketicilere algi takibi ve analizi yapilarak algilari test
edilip izlenebilir ve yapilmasi gereken degisiklikler yapilabilir. Baglanma, sosyal medya hedef
kitleye katilim saglama ve igerik olusturma o6zellikleri ile liriiniin pargasi olmasini saglayarak
bagimliligin artmasina neden olur. Bu bagimlilig1 da miisterilerle iliskilerini uzun siireli ve aktif

diyaloglarla saglamlastirarak artirabilir.

Isletmeler geleneksel pazarlamada olusturdugu yiiksek maliyetli reklam kampanyasiyla az
sayida tiiketiciye ulasirken, sosyal medya pazarlamasiyla beraber diisiik maliyetle daha fazla
tiiketiciye ulasilabilmektedirler. Geleneksel pazarlamadan sosyal medyaya gecilmesiyle,
icerikler hizli ve kolay bir sekilde kendiliginden bircok kitleye ulasabilmektedir. Boylece,
paylasilan igeriklerin, virallik (kendiliginden dagilma) dereceleri artmaktadir (Weber, 2007,
s.33-34). Bu durumda isletmeler, sosyal medya sayesinde kii¢ciik kampanyalar diizenleyerek
daha fazla tiiketiciye ulasmis ve daha basarili sonuclar elde etmislerdir. Gordhamer (2009)’ e
gore, isletmeler, biliyiik c¢apl etkinliklerden kiiciik fakat daha etkileyici etkinliklere
yonelmislerdir (Gordhamer, 2009).

Sosyal medya pazarlamasinda olusturulan icerikler miisteriler tarafindan yonetildigi icin
sirketler bu icerikleri kontrol edememektedir. Kontroliin elinde oldugunu bilen sirket sosyal
medya araglarinin daha giivenli oldugunu diistinmektedir. Firmalar sosyal medya pazarlamasi
kullanarak iiriinlerini, miisterilere istenilen yerde ve zamanda sunabilmektedirler (Huang ve
Chen, 2006, 5.425; Weber, 2007, s.33-34). Bu durumlar1 géz oniinde bulundurursak, Weinberg
ve Pehlivan (2011), miisterilerden geri bildirim alirken en ¢ok kullanilan ve en etkili olan

mecranin sosyal medya oldugunu séylemektedir (Weinberg ve Pehlivan, 2011, s.282).
Sosyal Medya Pazarlamasinin Ozellikleri

Az biitce ile daha fazla kisiye ve dogru hedef kitleye erisme olanagi saglayan sosyal medya
pazarlamasinin baslica o6zelliklerini Zahoor ve Qureshi (2017) 5 bashkta toplamislardir

(Zahoor ve Qureshi, 2017, s.49). Bu basliklar asagida kisaca aciklanmaktadir.

1. Kullanici tarafindan olusturulan igerik; sosyal aglarin artmasi ve tiiketici ile sosyal
medya siteleri arasindaki iletisimin hizi ve ulasilabilirligi sayesinde satin alma karari
vermeden kullanicilarin olusturdugu igerikler hem giliven olusturmakta hem de referans

niteligi tasimaktadir.

2. Miisteri katilimi; miisteri ve firma arasindaki etkilesime odaklanmaktadir (Patterson,
Yu ve De Ruyter, 2006, s.3). Li ve Owyang (2010), miisteri katilimini izleme; tiiketicinin markay1

izlemeye devam ettigi asama, paylasim; kullanicilarin profillerini giincelleyip video, makale

34



veya bircok bilgiyi paylastiklar1 asama, yorumlama; kullanicilarin kendi gortslerini ilettigi
asama, tiretme; kullanicilarin iiretilen icerigi yayarak kendilerini ifade etmeleri ve son olarak
kiiratorliik; aktif kullanicilarin cevaplama ve onay alma ihtiyaci asamasi olmak iizere 5 adimda
aciklamaktadir.

3. Firma tarafindan olusturulan icerik; tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in kullanilan sosyal
medya, firma tarafindan olusturulan igeriklerle, firma ve misteri arasinda birebir ve
etkilesimli bir iletisim ortami gelistirmektedir. Bu igerikler miisteri davranislarinda olumlu
etki olusturmaktadir. Ayn1 zamanda firmalar paylastiklar1 bu iceriklere yorum ve begeni
alabilir, bunlari cevaplandirabilmektedir (Kumar vd. 2016, s.7).

4. Elektronik agizdan agiza pazarlama; belirli mal ve hizmetlerin veya saticilarinin
kullanim ve ozellikleri hakkinda diger tiiketicilere yonelik gayri resmi iletisimlerden
olusmaktadir (Westbrook, 1987, s.261). Tiiketicilerin internet ortaminda goriis ve
tecriibelerini soOyleyebilecekleri platformlarin bulunmasi ve yeni miisteri kazanimlarini
etkilemesinden dolayr énemli bir 6zelliktir (Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009, s.90-91).
Tiiketicilerin secimlerinde giliclii bir etkiye sahip olan bu 6zellik satin alma kararlarini

belirleyebilmekte ve tiiketicilerin tercihlerini sinirlandirabilmektedir (East vd., 2005, s.145).

5. Cevrimici marka topluluklary;; marka topluluklari, bir markanin hayranlari arasinda
yapilandirilmis bir dizi sosyal iliskiye dayanan, cografi bir baglihgi olmayan 06zel bir
topluluktur (Muniz, JR. ve 0’Guinn, 2001, s.412).

Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmeler i¢in Avantajlari ve Dezavantajlar:

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere saglamis oldugu bir takim temel avantajlar
bulunmaktadir. Zimmermann ve Sahlin (2010) bu avantajlar1 asagidaki basliklar altinda

aciklamaktadirlar;

Hedef pazara ulasmak icin genis bir ag olusturmak; hedef Kkitlelerin cogu sosyal medyada

zaman gecirdigi icin firma sitesini ziyaret ederek daha fazla tiiketiciye ulasabilmektedir.

Markalama; pazarlamada temel odak noktasi mal ve hizmet bilinirligini saglamak ve
farkindalik olusturmaktir. Sosyal medya dogru zamanda dogru kisiye markay: ulastirabilirse,

marka isminin akilda kalma olasilig1 artmis olacaktir.

Iliski kurmak; sosyal medya pazarlamasi isletmelere miisterilerle iliski kurmalari i¢in imkan
tanimaktadir. Bu durum igin isletmeler; uzmanlik alanini belirtmeli, sosyal medyayi
aksatmadan kullanmali, kendi reklamini ¢cok sik yapmamali, yayinladig1 baglantilar, kaynaklar

ve tarafsiz bilgilerle hedef kitleye deger sunmalidir.

Is siireclerinin iyilestirilmesi; bircok isletme is siireclerini iyilestirmek icin sosyal medya
sayesinde farkli yontemlerle tiiketici memnuniyetini saglamaya calismaktadir. Bu yontemler;
miisterilerin sorunlarini veya sikayetlerini tespit etmek ve bunlara ¢6ziim bulmak, miisteri geri

bildirimlerine ulasmak ve bunu yeni iiriin tasarimlarinda veya degisikliklerinde kullanmak, tek
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seferde birden fazla kisiye teknolojik destek saglamak, LinkedIn gibi profesyonel aglari
kullanarak nitelikli saticilar1 ve c¢alisanlar1 bulmak, sektér ve rakipler hakkinda bilgi

toplamaktir.

Arama motoru siralamasini iyilestirme; internet lizerinden yapilan aramalarda sosyal
medya sitelerine daha ¢ok yer verilmesiyle beraber web trafiginin cogunlugunu sosyal medya
siteleri olusturmaya baslamistir.

Firsat dogdugunda satis yapmak; bircok isletme daha c¢ok tercih edilen sosyal medya
platformlarinda miisterilerin isteklerine gore satis yapmaya baslamistir. Bu durumda sosyal
medya platformlari birer satis kanali olmaktadir.

Reklamcilikta para tasarrufu; isletmeler sosyal medya sayesinde daha az reklam gideri
olusturmasi ve pazarlama biitgelerini kismasiyla birlikte maliyetlerinde ve yatirimlarinda ciddi

tasarruf saglamislardir.

Saymis oldugumuz biitiin avantajlarin yaninda sosyal medya pazarlamasinin bazi
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar1 maddeler halinde asagidaki gibi agiklanabilir (Uyanik,
2019, 5.36-37);

° Popiiler hale gelen sosyal medya ile binlerce kullanici arasindan fark edilebilmek
zorlasmakta ve farklilasmay1 gerektirmektedir. Bu yolda harcanan ¢abanin fazladan
maliyetleri de beraberinde getirecegi goriilmektedir.

° Maliyetler ne kadar az olursa olsun, yorumlari gézden gecirmek, cevaplandirmak ve
strekli bir seyler tretmek gerekmektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010, s.19). Tiim bu isler
zaman aldigi icin bircok isletme sosyal medya ekibi kurmak ya da danismanlik hizmeti almak
durumundadir. Bu da artan personel ihtiyacini ve altyap:r maliyetlerini beraberinde
getirmektedir.

° Markalar ya da isletmeler tarafindan herhangi bir olumsuzluk yasanmasi durumunda
tiiketiciler memnuniyetsizliklerini sosyal medya hesaplarinda paylasacaktir. Bu durum marka
imajin1 zedelerken, var olan miisterileri kaybetme ve yeni miisterileri kazanamama gibi

olumsuzluklar1 da ortaya ¢ikarmaktadir.

1.7.7. Sosyal medya pazarlamasinda stratejiler

Isletmelerin performanslarini en iyi sekilde gésterebilmek icin pazarlama faaliyetlerini bir en
fazla iki farkli platformda yiiriitmeleri gerekmektedir. En iyi ve birbirine en uygun platformlar
secildikten sonra bu platformlara uygun sosyal medya stratejileri gelistirilmektedir. Clow ve
Baack 2018), sosyal medya pazarlamasindaki stratejileri 7 baslik altinda incelemislerdir. Bu
stratejiler; Icerik Yetistirme (Content Seeding), Gercek Zamanh Pazarlama (Real-time
Marketing), Video Pazarlama (Video Marketing), Nufuz Pazarlamasi (Influencer Marketing),

Etkilesimli Bloglar (Interactive Blogs), Tiiketici Yorumlar1 (Consumer Generated Reviews) ve
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Viral Pazarlama (Viral Marketing)’ dir (Clow ve Baack, 2018, s.286). Bu kavramlar asagida
kisaca agiklanmaktadir (Clow ve Baack, 2018, s.286-292);

Icerik Yetistirme (Content Seeding); bir markayla ilgili icerik paylasmak icin tiiketicileri
tesvik eden bir stratejik yontemdir. Bu tesvikler en ¢ok finansal olarak kullanilma egiliminde

olsa bile, finansal olma zorunlulugu yoktur.

Gergek Zamanli Pazarlama (Real-time Marketing); canli bir etkinlikte gerceklesen bir olay
s0z konusu oldugunda olaylara yanit olarak ve bunlarla baglant1 gergeklestirerek anlik bir

pazarlama mesajinin olusturulmasidir.

Video Pazarlama (Video Marketing); videolarin icerisine yerlestirilen reklamlarla iiretilen
videolar1 kapsamaktadir. Bir reklam videosu basta ortada ya da sonda yer alabilmektedir.
Bunlarin hepsinin bir amaci bulunmaktadir. Video reklamlarini sonda kullanan reklamcilarin
amaci video tiklanma oranlarinin artmasi iken, ama¢ markanin hatirlanabilirligini géz 6niine
getirmek olacaksa o zaman videonun oniine yerlestirilmektedir. Marka taninirligini artirmak

isteyenler ise video ortasinda reklam kullanmayi tercih etmektedirler.

Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing); bir bireyin sosyal medya sitelerinde bir markay1
desteklemesidir (Clow ve Baack, 2018, 5.290). Ingilizcede “Influencer” olarak adlandirilan
Tiirkce’ de fenomen olarak bilinen bu Kisiler, sosyal medya sitelerinde yiiksek takipci sayisina
sahiptir ve takipcileri tarafindan dnerileri, begenileri ve fikirleri dikkate alinmaktadir (Uyanik,
2019, s.19).

Etkilesimli Bloglar (Interactive Blogs); ziyaretcilerin yorum ve gonderi gondermelerine izin
veren, onlar1 sosyal medyanin oOnemli bir parcast haline getiren bloglar olarak
tanimlanmaktadir. isletmeler ii¢ farkh tiirde etkilesimli bloga sahiptir. Birincisi, bir sirket veya
bir markanin olusturdugu bloglardir. Bu tiir bloglar sirket yonetiminin olumsuz yorumlara agik
olmamasindan dolay1 gercegi yansitmamaktadir. ikinci etkilesimli blog tiirii de bir sirket veya
bir marka tarafindan finansal olarak desteklenen bloglardir. Bireyler kisisel goriislerini ifade
etme oOzgiirliigline sahip olsalar da sponsorlu bloglar olduklar1 icin marka hakkinda olumlu
yorumlari barindirmasi kacinilmazdir. Uciincii son blog ise bir marka hakkinda ézgiirce
konusabilen, ayn1 zamanda finansal hi¢bir bag1 bulunmayan bloglardir. Marka ile hi¢bir bagi
bulunmayan okuyucularin veya yazarlarin kendilerini baski altinda hissetmeden paylasimda

bulunmalarini saglamaktadir.

Tiiketici Yorumlari (Consumer Generated Reviews); bu strateji, web sitelerindeki, siralama
(ranking) uygulamalarinda yer alan ve 6zellikle e-ticaret sitelerinde tiiketicilere fayda saglayan
biitiin yorumlar icermektedir. Pazarlamacilar bu yorumlara 6nem vermektedir. Clinkii
yorumlar, iiriinlere yonelik tiiketici degerlendirmelerini ve rakiplere karsi tutumlarini objektif

olarak yansitmaktadir.
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Viral Pazarlama (Viral Marketing); bir cesit agizdan agiza pazarlama yontemidir. Agi1zdan
agiza pazarlama, tiiketicilerin birbirleri arasinda pazarlama mesajlarinin aktarilmasiile olusan
pazarlamadir. Viral pazarlama ise, tiiketicilerin bir sirketin gelistirdigi mal ve hizmetleri,
videolari, yazili bilgileri ve sesleri birbirlerine sanal ortamlarda aktarmalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016, s.646). Gunelius (2011), viral pazarlamanin 5
asamada olustugunu soylemistir. Statik (static) asama, orijinal marka mesajindan baska hig¢bir
sanal aktivitenin olmadig1 asamadir. Tekrar (repetition) asamasi, haber kuruluslar1 ve blog
yazarlarinin hikayeyi yeniden yayimladiklar1 asama iken, sosyal (social) asama, insanlarin
hikayeye yonelik linkler paylasmaya bagladig1 asamadir. Igerikler tiim internet kullanicilarina
yayildiysa, viral asamadir ve bu asama hikdyeye Twitter, sosyal aglar ve videolar olmak tlizere
tiim bloglarin dahil oldugu asamadir. Son olarak global asama ise iceklerin globalleserek bir¢ok
dile cevrildigi asamadir. 4. ve 5. asamalara ulasabilen markalar viral pazarlama stratejisinde
basarili olarak kabl edilmektedir (Gunelius, 2011, s.26).
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2. BOLUM
MARKA, MARKA DEGERIi VE FIRMA PERFORMANSI

Sosyal medya giiniimiiz kosullarinda hig siiphesiz en ¢ok kullanilan 6nemli platformlardan
biridir. Bireysel kullanicilar icin farkli anlamlar ifade eden sosyal medya, markalar icin yliksek
satis rakamlarina ulasmak ya da genis hedef kitlelere seslenmek gibi farkli anlamlara
gelmektedir. Diinyanin bir¢ok yerinde kullanilan sosyal medya, herhangi bir markanin
misyonu ve vizyonu hakkinda fikir veren paylasimlariyla marka degeri noktasinda da etki
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda markalarin sosyal medya takip¢i sayilar1 da marka degeri
tizerinde etkilidir. Bagka bir ifadeyle, markasi gii¢lii olan isletmeler tercih edilmeyen, koti
markaya sahip olan isletmelerden diizenli olarak daha iyi finansman kosullarina sahiptir. Boyle
bir durumda marka degeri ne kadar ytiksek olursa sartlarda o kadar iyi demektir. Bu da marka
degerinin hesaplanmasi geregini ortaya ¢ikarmis ve sonucunda finansal modeller, tiiketici
temelli modeller ve karma modeller olmak tizere ii¢ farkl yaklasim gelistirilmistir. Bu
boliimde, marka kavramy, tarihsel gelisimi, marka ile baglanti kavramlar, marka degeri, 6nemi
ve unsurlari, marka degerinin kullanildig1 yerler, marka degeri yaklasimlar1 ve marka

degerinin firma performansina etkisi olmak tizere bu basliklar ayrintili olarak incelenmistir.

2.1. Marka Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Marka, uzun yillardir isletmelerin mal ve hizmetlerini birbirlerinden ayirt etmek adina
kullanilan bir kavramdir. Sirketler icin devamlilik ve sadakati ifade ederken, Kisiler igin
gosterisi ifade eden markanin kokeni, ciftliklerdeki hayvanlarin kaybolma ve ¢alinma
ihtimaline karsi isaret koyan eski misirhilara kadar dayanmaktadir (EKici ve Sahim, 2013, s.3).
Markanin koékeni, Almancada “marc” (sinir, sinir ¢izgisi), Fransizcada “marque” (liriin isareti)
sozciiklerine dayanmaktadir (Cakirer, 2018, s.5). Marka kavrami, yakmak (Brandr) anlamina
gelen eski Norse kelimesinden tiiretilmistir. ilkel olarak hayvan ciftliklerinde kullanilan, ciftlik
sahiplerinin hayvanlarini sahiplerinden ve birbirlerinden ayirt etmek amaciyla bir cesit yakma
eylemi olarak tanimlanmaktadir (Taskin ve Akat, 2012, s.2). Baska bir yazara goére marka,
Norveg¢ dilinde yakmak anlaminda kullanilan “brenna” kelimesinden tiiretilmistir. 2000" li
yillarda hayvan derilerinin yakilmasi ciftcilerin hayvanlarin kendilerine ait oldugunu
ispatlamak adina kullandig isaretlerdir. Hayvanlarin aitligini ispatlamak i¢in kullanilmaya
baslayan marka, zamanla farkli amaclar icin daha genis bir alanda kullanilmistir. Yakilan
hayvanlarin iizerinde bulunan isaretler zamanla hayvan kalitesi konusunda sayginlik
kazanmasinda etken olmustur. Hayvanlar1 satin alacak kisiler kalitesine ve 6demeyi
diistindiikleri fiyata gore degerlendirme siirecini hizlandirmislardir (Lindemann, 2010, s.3).
Kisaca markanin tarihsel gelisimi incelendiginde, baslangicta kalite ve koken bildirme araci
olarak kullanilirken daha sonralar1 ek olarak gii¢, deger ve Kkisisellik gdstergesi olarak
kullanildig1 séylenebilir (Moore ve Reid, 2008, s.421).
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Gilinlimilizde ticaretin ve rekabetin getirdigi yogunluk sonucunda, firmalar piyasadan
silinmemek ve aksine karlilik elde edebilmek icin mal ve hizmetlerini marka adi altinda
pazarlamak zorunda kalmislardir (Erdil ve Uzun, 2010, s.3). Tiiketici ile Griin arasindaki
iletisimi ifade eden araglardan biri olan marka, tiiketicinin {iriinle ilgili hatirladigi, trtnt
tanitan ve digerlerinden farkli olmasini saglayan, bagh olduklari isletmeyi ve iiriinlerini
simgeleyen tek 6gedir (Karpat Aktuglu, 2011, s.11-12). Marka isletmeler ve miisteriler icin
onemi her gecen gilin artan, ticari hayatin vazgecilmezi haline gelen ve pazarlama
yoneticilerinin daha ¢ok tizerinde durdugu bir kavramdir. Bu nedenle isletmeler triinlerindeki
giicli musterilere hissettirmek amaciyla marka kullanmaya baslamislardir (Cifci, 2006, s.5-6).
Isletmelerin mal ve hizmetlerinde kendilerine 6zel bir imaj gelistirmesinde yardima olan
marka kavrami ayni zamanda rakiplerin benzer iiriinleri taklit edememesi icin yardimci bir
etkendir (Akdeniz Ar, 2020, s.6). Marka ayni zamanda bir yolculuktur. Misteri ve marka
arasinda gergeklesen her iletisim, deneyim ve algilara gore gelisen bir siirectir (Aaker, 2015,
s.9). Giiniimiiz kosullarinda ses ve gorlntii olmanin Otesine gecen marka, tiiketici zihninde
giiven ve kalite cercevesinde belli bir konuma sahip olmustur. Bu 6zelligi sayesinde de

tiiketicinin oncelikli tercihi olmustur (Bulunmaz, 2011, s.21).

Markalar internetin pazarlama alaninda kullanilmasiyla birlikte miisterileriyle zaman ve
mekan sinirlandirmasi olmadan, daha hizly, kolay ve verimli bir sekilde iletisime gecebilmekte
ve daha etkili sonuglar alabilmektedir (Biiyiikcelikok, 2018, s.7). Marka, pazarlama karmasi
(4P) degiskenleri goz 6niinde bulundurularak, hedef kitlelerin ihtiyaclarina gore belirlenmekte
ve bu degiskenlerin her biri markay1 destekleyecek sekilde yonetilmektedir (Wood, 2000,
5.666). Temel olarak {iriin ya da hizmeti rakiplerinden ayiran marka, pazarlama diinyasinda
oldukca genis bir kavramdir ve bir¢cok tanimi bulunmaktadir (Marka Yonetimi, 2020). Bu
durum, markanin ele alindig1 dénemsel farkliliklar ve marka tanimi yapan paydaslarin bakis
acilarina dayanmaktadir (Wood, 2000, s.662). Italyanca “Marca” sézciigiinden dilimize gecis
yapan marka kelimesinin ilgili literatlirde yer almas1 markanin niteliginin belirlenmesinde
onemli bir erkendir (Celikkol, 2016, s.5). Aaker (1991) ile Palumbo ve Herbig (2000) markayz,
saticinin mal veya hizmetlerini tespit eden, bu mal ve hizmetleri rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isim veya sembol olarak ifade ederken (Aaker, 1991, 5.25;
Palumbo ve Herbig, 2000, s. 116), Wood (2000)’ a gére marka farklilastirma yoluyla isletmeler
icin rekabet edici avantajlar saglayan bir sistemdir (Wood, 2000, s.666). Marka, bir nesneyi
tanitmak ya da digerlerinden ayirmak icin isaret, isim veya bir sembol, tiiketicinin almak
istedigi lirtin ya da hizmette aradigi deneyimsel, simgesel ve islevsel fayda saglayan, ayrica
ekstra deger veren bir iiriin olarak tanimlanabilmektedir (Seetharaman, Nadzir, Gunalan,
2001, s.243; Ek, 2020, s.13). Giiven ve beklentileri ifade eden marka bir s6zdiir ve bu s6ziin
yerine getirilmesidir. Marka firmay1 ve mal ve hizmeti simgeleyen bir kimlik ya da itibardir
(Davis, 1995, s.67; Haxthausen, 2009, s.19; islamoglu ve Firat, 2016, s.9). Murphy (1990)
markayi fiziksel {iriinlerle birlikte kisiye saglamis olduklari ayricaliklar seklinde ifade etmistir

(Murphy, 1990, s.24). Benzer sekilde Deniz (2010) markayy, bir isletmenin mal ve hizmetlerini
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bir baska isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirmak icin kullanan (Deniz, 2010, s.83),
Mudambi, Doyle ve Wong (1997), siirdiriilebilir ve isletmelerin mal ve hizmetlerinin
taninmasina yardimci olan (Mudambi, Doyle ve Wong, 1997, s.434), harf, s6zclik, say, sekil vb.
isaretler olarak tanimlamislardir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ nin tanimina gore marka,
isim, isaret, terim, sembol veya diger gostergelerin bir saticinin Uriiniinii digerlerinden
farkhlastirici nitelige sahip olmasidir (Saglam, 2020, s.23). Ornegin, bazi markalar, Vitra, Ipana,
Ulker gibi sézle soylenirken, Apple gibi baz1 markalar logo seklinde goriiliir ve taninir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s.152). Finansal anlamda marka, isletmelerin en 6nemli
sermaye unsuru ya da degeri, pazarlamada marka hedef kitlenin zihninde olusan gii¢lii bir
tercih ve satin alma istegi olusturarak pazarlamanin verimliligini artiracak 6nemli faktor
olarak tanimlanabilmektedir (Ek, 2020, s.13). Ingiltere’ de yapilan bir ¢alismada ise marka,
yasal arag, farklilagtirma araci, firma, kimlik, tiiketici belleginde bir imaj, kisilik 6zelligi, katma
deger, girdi ve cikt1 olarak 9 farkli sekilde ifade edilmistir (Ozgen, 2012, 5.741).

Marka tanimina yonelik cesitli sektor yoneticileri tarafindan ti¢ ayr1 siniflandirma yapilmistir.
Bu siiflandirma; logo ya da logo ile iliskili gérseller; burada marka, isletmelerin yasal olarak
kendini korumak ve tiriiniinii rakiplerinden ayirmak i¢in olusturdugu ticari semboldiir. Ticari
marka demeti ve ilgili haklar; marka iliskili gorsellerin yaninda, isim, reklamcilik, ambalaj ve
iriin tasarim haklari gibi soyut 6geleri de icermektedir. Biitiinciil bir marka (0rgiit veya firma
markasi); isletme fonksiyonlarini da kapsayan en genis marka tanimidir. Bu siniflandirmada
iligkili gorseller ve miilkiyet haklarinin yani sira isletmelerin tiim plan ve programlarini
icermektedir. Bu tanim aslinda isletmede marka yoneticisini CEO olarak gérme anlami
tasimaktadir (What's in a name?, 2005, s.27-28).

Pazarlama literatiirinde bircok yazar tarafindan farkli marka tanmimlar1 yapildigi
gorilmektedir. Genel olarak yapilan tanimlara dikkat edildiginde ise ortak bazi noktalar goéze
carpmaktadir. ilk goze carpan, markanin sadece sozciiklerle kurulan bir isim olmadigy; isaret,
sembol, harf, sayi, sekil veya bunlardan birka¢ tanesinin birlesimiyle olusan bir kombinasyon
olmasidir. Bir digeri ise markanin birbiriyle rakip iiriin veya isletmeden ayirt edici bir unsur
olarak goriilmesidir (Atigan, 2017, s.3). De Chernatony ve Riley (1998) yazdiklar1 bir makalede
markanin farkl yonlerini de ele alan on iki ayr1 kategoride bu tanimlar1 birlestirmislerdir (De
Chernatony ve Riley, 1998, 5.418-424).

1. Yasal arag¢ olarak marka; marka yasal bir miilkiyet beyanidir. Markalar yasal
glivenceye sahip olsalar da rakipler tarafindan benzerlerinin kullanilmas1 tehdit

olusturmaktadir.

2. Logo olarak marka; Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan markanin tanimi
ele alinarak, 1960 yilinda markanin logosu ve gorsel 6zelliklerinden farklilasmanin temeli

olarak tliremistir.
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3. Firma olarak marka; firma olarak markanin avantaji, tim hissedarlara tutarh
mesajlarin génderilmesidir. G6z ardi edilmemesi gereken nokta firmanin imajina yonelik

olusan herhangi bir sorunun, firmanin biitiin iiriinlerini tehdit edebilecegidir.

4. Kisaltma olarak marka; tiketiciler icin marka, bellekte yer alan bilgilerin hizli bir
sekilde hatirlanmasini ve satin alma kararlarinin daha kisa siirede verilmesini saglayan islevsel

ve duygusal 6zelliklerin kisaltilmis bir aygiti olarak islev gormesidir.

5. Risk azaltici olarak marka; fiyat, kalite ve garanti gibi unsurlarla marka, tiiketicilerde
finansal, psikolojik ve sosyal riski azaltici anlam tasimaktadir.

6. Kimlik sistemi olarak marka; markanin farkl kisilik duygularini yansitan, degerler ve

amagclar olarak islenmesidir.

7. Imaj olarak marka; marka psikolojik ve islevsel ozellikleri ile tiiketicilerin
zihinlerinde imaj olarak taninmaktadir. Marka tarafindan olusturulan mesajlarin, tiiketiciler
tarafindan yanlis algilanmasi durumunda olusturulmak istenen alginin eylem planlarinin

gerekliligi iizerinde yogunlasir.

8. Deger sistemi olarak marka; tiiketici kararlarinin Kkisisel ve Kkiiltlirel degerler
sisteminden etkilenmesi, marka taniminin bu ¢ercevede yer almasini saglamistir. Bu durumda
onemli olan marka yoneticilerinin hedef pazarda 6zel degerleri saptamak ve anlasilmasini

saglamaktir.

9. Kisilik olarak marka; markanin kisilik olarak tanimlanmasi, reklam ve paketleme gibi
araglar kullanilarak, tiiketicinin gercek kisiligi, duruma 6zgi kisiligi ve olmayi istedigi kisiligi

arasinda uyum olusturularak markanin tercih edilmesidir.

10. Iliski olarak marka; iliski kurma siirecinde basarili markalar, miisteri ve firma
arasinda 6zel iliskiye sahip olanlardir. Marka iliskisi, marka kisiliginin bir uzantisidir. Markalar,
tiiketicilerin kendilerini anlamalarini saglar ve bunu baskalar: ile paylasirken araci rol

oynarlar.

11. Eklenen deger olarak marka; mal ve hizmetin islevsel ve islevsel olmayan faydalari
ele alinarak, markalarin rekabet iistiinliigii elde etmesinde ve yiiksek fiyatlandirma avantajina
sahip olmasinda kilit rol oynamaktadir. Eklenen degerin goreceli olmasi tiiketici géziinde

markanin rakiplerine kiyasla tstiinliik saglamasidir.

12. Gelisen varlik olarak marka; marka kavrami kavramsal gelismeler ve degismeler ile

marka taniminin bu boyuttan ele alinmasina yol agmistir.

Yukarida 12 kategoride birlestirilen marka tanimlarina ilave olarak, bazi yazarlar da vaat
olarak marka kavramini kullanmayi tercih etmislerdir. Duran (2011)’ a gére marka bir vaat
olarak ifade edilmistir. Kar saglayacak yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen, mutlak

rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen tekliftir. Bagska bir ifadeyle, marka bir
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degere sahiptir, bu nedenle soyut kurumsal bir aktiftir (Duran, 2011). Kotler ve Gertner
(2002)’ a gore marka, iirtinleri birbirinden ayristirir ve tiiketiciye bir deger vaat eder.
Tiiketicilerin duygularini ortaya ¢ikarmak vaadiyle davranislara yoneltir (Kotler ve Gertner,
2002, 5.249-250). Ek (2020), marka isletmelerin miisterilere sundugu bir vaattir; liriin, verilen
hizmetle ilgili bilinen, goriilen, diistintilen ve hissedilen her sey oldugu sdylenebilmektedir (Ek,
2020, s.14). Tiwari (2010)’ ye goére marka, miisteriye, isletmeye veya bireye fayda vaadini
temsil etmektedir. Markalar, markanin fayda saglayan bir veya daha fazla noktasina
odaklanmay1 secebilmektedir. Mal ve hizmetlerin hepsinin fayda sagladigi gozlemlenirken,
tiiketici algilari, markanin verdigi s6ziin ne kadar belirgin oldugu ya da olmadig1 ve markanin

bu s6zii yerine getirip getiremedigini belirlemektedir (Tiwari, 2010, s.429).

Markanin ayni zamanda bilinmesi gereken dort temel islevi bulunmaktadir. Bu islevler; Kaynak
Gésterme islevi; marka iiriin ya da hizmetin kime ait oldugunu, kim tarafindan iiretildigini ve
piyasaya nasil girdigini gostermek adina kullanilmaktadir. Bagka bir deyisle, markanin 6nemli

ozelliklerinden biri kaynak gosterebilmesidir. Kalite gésterme islevi; tiiketici marka adi altinda

tiretilen ve satilan {iriin ya da hizmetin kalitesine bakmaktadir. Tiiketicinin diizenli olarak belli

bir markadan yaptig1 her alisveris markanin kazandirmis oldugu kaliteyi ifade etmektedir.

Avirt edicilik islevi; marka, sirketlerin olusturdugu {riin ya da hizmetin digerlerinden ayirt

edilmesini saglar. Reklam ve tanitim islevi; tiriinli digerlerinden ayirt etmeye yarayan marka

liretici firmalarin tanitimimn da yapmaktadir. Uriin ya da hizmetin reklam ve tanitimmnin
yapilmasi marka i¢in 6nemli bir aractir. Bilinirligi artan marka en iyi miisteri kazanma ve elde

tutma platformudur (Marka Yonetimi, 2020).

Markanin daha iyi anlasilmasi icin tanimi ile beraber 6zelliklerinin de bilinmesi 6nemlidir.
Markanin 6zellikleri, pazarlama karmasi kullanilarak olusturulur ve hedef kitlenin anlamasi
icin son derece yalindir (Cifci, 2006, s.6; Akdeniz Ar, 2020, s.5). Bu 6zellikler;

° Marka sadece somut bir liriinii digerlerinden ayirmak ya da bir hizmeti farklhilastirmak
icin kullanilmamaktadir. Bir sehir, siyaset adami ya da tinli bir sanatci da marka
olabilmektedir (Ekici ve Sahim, 2013, s.5).

. Marka, firma iirtinlerinin rakip iiriinlerden farkhlagsmasini saglamaktadir. Ornegin, su
herkes tarafindan bilinen bir drindiir. Fakat markalar sayesinde firmalar irtnlerini

farklilastirarak sadik miisteri portfoyi olusturabilmektedir.

. Marka sadece yazih bir belge degildir. Ureticinin miisteriye vermis oldugu kalite ve

performans soziidiir (Zengin ve ildeniz, 2005, s.38).

. Marka algisal ve fiziksel bir varliktir. Markanin algisal yonii tiiketici zihninde psikolojik
alanda bulunurken, fiziksel yonii bir market rafinda ya da bir hizmetin sunumunda
bulunabilmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000, s.116).
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Biitiin bunlarin yaninda marka isminin de sahip olmasi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir.
Bu ozellikleri; marka ismi kisa ve sade olmali, kolay okunabilmeli, kolay hatirlanabilmeli,
saldirgan ve olumsuz ifadeler icermemeli, her tiirli reklam ortamina uyarlanabilmeli, marka
haklarini zedelememeli, taklit unsuru tasimamali, glincelligini kaybetmemeli seklinde
siralayabiliriz (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s.152).

Biitiin bu tanim ve o6zelliklerin yaninda markay1 daha iyi anlamak i¢in marka ile baglantil
kavramlara literatiirde yer vermekte fayda vardir. Nihayetinde sadece marka kavramini ya da
ozelliklerini bilmek konuya hakim olunmasi a¢isindan yeterli olmayacaktir.

2.2. Marka ile Baglantili Kavramlar

Marka cagrisimlary; markayla baglantili bellekte yer alan her seydir. Baska bir deyisle marka
ismi soylendigi zaman kullanicilarin akillarina gelen sézciiklerdir. Cagrisimlar, markay1
rakiplerinden farklilastirirken énemli bir rol oynamakta ve tiiketicilerin kararlarinda énemli
bir etken olarak satin alma islerini kolaylastirmaktadir (Kwun ve Oh, 2007, s.82; Dereli ve
Baykasoglu, 2007, s.97; Sahin, 2007, s.22). Hsieh (2004)’ e gore marka cagrisimi, tiiketici
temelli marka degerinin anlasilmasinda temel olusturmaktir. Pitta ve Prevel Katsanis (1995),
marka c¢agrisimi temelinin marka bilinirligi oldugunu ileri strmistiir. Keller (1993),
tiiketicinin marka bilgisini ayirt edici kilan marka cagrisimlarinin sirasiyla; uygun ve cazip
olmasi, gliclii olmas1 ve benzersiz olmasi seklinde ti¢ farkli boyutu oldugunu ifade etmistir
(Keller, 1993, s.3).

Marka bilinirligi; marka bilinilirligi olusturmak pazarlama iletisiminin etkinligine ve
tutundurma stratejilerine baglidir (Rooney, 1995, s.51). Marka bilinilirligi tiiketicilerin
markay1 hatirlamalarina ve teshis etmelerine imkan tanimakta ve hafizalarda biraktigi anilarla
ortaya ¢ikmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2003, 5.424). Marka bilinilirligi, “markay1 hatirlama” ve
“markay1 tanima” olmak tlizere iki bilesenden olusmaktadir. Marka hatirlama, belli bir
kategoriden bahsedildiginde tiiketicilerin, hafizalarindan o markay1 bulabilmesi ya da
niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilmesidir. Marka tanima, tiiketicinin daha o6nce
yasadig1 bir deneyimi markada onaylayabilmesidir. Marka bilinilirligi kavrami, marka degeri
icin olduk¢a 6nemlidir (Miiller ve Chandon, 2003, 5.211).

Marka sadakati; marka sadakatinde alim satim isleri markaya deger vermek icin 6énemli bir
kriterdir. Ciinkii sadik miisteri 6ngortlebilir satis ve kar akisi demektir. Marka degerinin
merkezinde yer alan marka sadakatinin bir kez elde edilmesi kalici olmasi igin yeterli
olmaktadir. Markaya olan bagliligin artmasiyla rakiplerin bu sadakati kirmasi zorlagsmakta ve
miisteriler rakip uriinlerde yapilan degisikliklere hassasiyet gostermemektedirler. Bu yiizden
marka gelistirirken istikrarli ve miimkiin oldugu kadar zengin hale getirmek 6nemlidir (Aaker,
2018, s.35; Efendioglu ve Durmaz, 2020, s.22; Kilig, 2007, 5.46).
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Marka farkindaligs; hedef kitlenin diisiincelerini ve davranislarini etkileyen marka secimine
ve bagliligina yon veren temel 6gedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.96). Marka farkindaliginda
fikirlerin olusmasi 6n kosul niteligindedir (Cavusoglu, 2011, s.10). Marka farkindaliginin,
tanima, hatirlama, ilk akla gelme ve markay1 ¢ok yonlii diistinme olmak tizere 4 farkli diizeyi
bulunmaktadir (Motameni ve Shahrokhi, 1998, 5.283).

Algilanan kalite; giiglii bir markanin 6nemli bir yapi tasini olusturmaktadir. Algilanan kalite,
hedefkitle acisindan markanin tstiinliigiinii yansitmasidir (Chow vd., 2017, s.72). Miisterilerin
algiladiklari ile baglantili olan algilanan kalite, {iriiniin gergek kalitesi degildir. Hedef kitlelerin
tirtin hakkindaki diisiinceleri ya da degerlendirmeleridir (Atilgan, 2005, s.78; Pappu, Quester
ve Cooksey, 2005, s.145).

Marka kimligi; markanin giiglii olmasi etkin ve dogru bir marka kimligi olusturulmasi ile
bagdastirilmaktadir. Iletisimin hizla arttifu, markalarin birbirine daha ¢ok benzedigi bir
pazarda kalic1 olabilmek i¢cin dogru belirlenmis bir marka kimligine ihtiya¢ duyulmaktadir
(Ekici ve Sahim, 2013, s.19). Aaker’ a gore marka kimligi, marka uzmanlarinin olusturmak ve
bunlar1 korumak i¢in can attig1 marka ¢agrisimlar1 kiimesidir. Markanin neyi temsil ettigini
yansitan bu cagrisimlar isletmelerden miisterilere verilen bir soz niteligi tasimaktadir (Aaker,
2018, 5.84).

Marka Kkisiligi; S. King tarafindan 1970’ li yillarda ortaya ¢ikan marka kisiligi kavrami,
markalarin insanlar gibi belli duygu ve izlenimlere sahip olmasi varsayimidir (Biskin, 2004,
s.50; Toksar1 ve Inal, 2012, 5.36). Marka kisiligi, markalarini farklilagtirmak isteyen isletmelere
genis alan olusturan, tiiketicilere islevsellik, psikolojik ve sosyal tatminler saglama olarak
tanimlanabilir (Yaras, 2004, s.10). Sosyal medyada markalar, marka farkindalig1 olusturarak
kendini rakiplerinden kolayca ayristirmakta, miisteri ve hedef Kkitle arasinda etkilesimi
desteklemekte, ayni zamanda marka kisiliginin dogru ifade edilmesine katki saglamaktadir. Bu
iliskinin ileri boyutlara tasinmasiyla tliketicinin zihnindeki marka konumu giiclenecek ve

marka degeri artis gosterecektir (Uraltas ve Bahadirly, 2012, s.41).

Marka imaji; tiiketici zihninde yer alarak cesitli marka cagrisimlarini yansitan marka imaji,
marka algis1 ve tercihleri seklinde tanimlanmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2003, s.424).
Tiiketiciyi tanimadan, istek ve ihtiyaclar1 bilinmeden, beklentileri 6grenilmeden marka ve
marka imaji gelistirilmesi giictiir. Bu durumda pazarlama iletisimcilerinin tiiketicilerin
isteklerini 6grenerek uygun marka kimligi olusturabilmeleri ve tiiketiciye o trlni tercih
ettirebilmeleri 6nem tasimaktadir. Diger bir ifadeyle, marka tiiketici tarafindan tercih edilmek
istenirse marka imaj1 olusmus demektir (Goktas ve Parilti, 2016, s.925). Zamanla gelisen
marka imaji pazarlama karmasi ve iletisim unsurlarinin 6zenle planlanmasini
gerektirmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005, s.359).
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2.3. Marka Degeri, Tanimj, Onemi ve Unsurlar

Deger kavrami, isletmeler ve miisteriler acisindan parasal anlam ifade etmesine ragmen,
oziinde bireye iliskin olaylarla ilgilendigi icin farkli anlamlar tasimaktadir. isletmeler igin
hissedarlar1 tatmin etme ve firma karliligini gelistirme anlami tasirken, miisteriler icin aldig:
Urlin veya hizmetin hak ettigini diislindiigi ekonomik, teknik ve sosyal faydanin parasal
degerini ifade etmektedir (Oladele, 2013, 5.90; Anderson ve Narus, 1998, s.54). Finansal agidan
deger, bir varligin sirketin bilangosunda tasidig1 deger, alicilarin ve saticilarin serbest piyasada
islem yaptiklar1 fiyat ve gelecekteki nakit akislarinin bugiinkii degeri olmak lizere cesitli
anlamlar ortaya koymaktadir (Oladele, 2013, 5.90).

Marka degeri, markanin piyasadaki rekabet giiciinii yansitan belirleyicilerden biri oldugu icin
giiniimiizde yer alan dnemli konulardan biridir ve olusturulmasi uzun vadelidir. Clinkii bir
sirketin mal ve hizmet araciligl ile miisterisine sundugu deger, ilgili markanin ismiyle,
logosuyla veya semboliiyle idrak edilmektedir (Kogak ve Ozer, 2004, s.192; Cakirkaya ve
Kocyigit, 2019, 5.2028). Marka degeri pazarlama literatiirtine 1980’ lerde giris yapmis, 1990’ I
yillarda hem pazarlamacilar hem de bilim adamlarindan biiyiik ilgi gérmiistiir. Daha sonra bu
konuya iliskin ¢ok sayida bilimsel makaleler, tezler ve kitaplar yazilmis ve yazilmaya da devam
edilmektedir (Alhaddad, 2015, s.74). Tiiketici temelli bir kavram olarak da ifade edilebilen
marka degeri, kullanicilarin markaya yiikledikleri degere baglidir ve rakip markalar karsisinda
mali glciinii ortaya koyan sayisal bir degerdir (Firat ve Badem, 2008, s.211). Pazarlama ile
ilgilenen isletme sahipleri veya akademisyenler, marka degerinin firmanin finansal
performansini dnemli 6lciide etkiledigi konusunda hemfikirdir (Crass, Czarnitzki ve Toole,
2016, s.1).

Aaker (1991) marka degerini, bir markanin isim ve semboliinii, firmanin sunmus oldugu mal
ve hizmetleri rakiplerinden farklilastirmak icin, bu mal ve hizmetlerin degerini artiracak ya da
azaltacak hale getiren bir arac olarak ifade etmektedir (Aaker, 1991, s.34). Morgan (2000)’ a
gore marka degeri, lriinle ilgili islevsel 6zellikleri ve triinlerin performanslarini 6n plana
¢ikaran, markanin istek ve ihtiyaca uygun giiven ve saygi cercevesinde olmasini, ayni zamanda
tiiketicilerin sosyal ihtiyaclarina da cevap vermesi gerekliligini ortaya koyan yaklasimlardir
(Morgan, 2000, s.3). Knap (2000) marka degerini, bir markanin {iriinlerinin kalitesinin, tiiketici
memnuniyetinin, itbarinin ve finansal performansinin biitlinti olarak ifade etmistir (Knap,
2000, Aktaran; Toksari ve inal, 2012, s. 54). Yoo, Donthu ve Lee (2000) marka degerini, hedef
kitlenin aym oOzelliklere sahip mal ve hizmetler arasindaki tercih farklar1 olarak
tanimlamaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000, s.196). Feldwick (1996)" e gére marka degeri,
markanin varlik olarak sayisal degerlerle ifade edilen toplam degeri olarak tanimlanmaktadir
(Feldwick, 1996, s.1). Sweeney ve Soutar ile Louro ve Cunha marka degerinin, miisterilerin
tutum ve davraniglarini anlamak icin yol gésterdigini savunmaktadir (Louro ve Cunha, 2001,
s.854; Sweeney ve Soutar, 2001, s.203). Kirdar (2005) marka degerini markayla, simgesiyle,

markanin adiyla baglantili ve firmanin miisterilerine mal ve hizmet yoluyla sagladig1 deger
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artiran veya azaltan aktiviteler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifadeyle, markaya
yapilan pazarlama yatirimlari sonucunda markayla 6zdeslesen degerler toplamidir (Kirdar,
2005, s.245). Marka degeri, isletmelere ve tiiketicilere saglanan yararlarin biitiinii olarak
tanimlanabilir (Bambuer-Sachse ve Mangold, 2011, s.39).

Giiclii bir markaya ya da tiiketici goziinde yliksek marka degerine sahip olan iirlinler, hedef
kitlelerin {liriine ya da isletmeye karsi olan tutumunun giiclinii artirmaktadir (Taskin ve Akat,
2010, s.2). Isletmelerin giiclii bir marka degerine sahip olmasi, fiyat farkhliklarinda
miisterilerden gelen olumlu tepki, kriz anlarinda esnek kar payi, miisteri baglilig1 gibi bircok
fayda saglamaktadir. Marka degeri, markanin tiiketici zihninde finansal olarak ifade ettigi
degerdir ve tliketicilerin satin alma davranisina etki etmektedir. Aslinda teknik acidan marka
degeri finansal bir kavrami ifade etmektedir (Alsu ve Palta, 2017, s.176; Ural ve Perk, 2012,
s.12; Kurtbas, 2016, s.87). Marka degeri, tiiketicilerin alacaklar1 markanin mal ve hizmetleri
hakkinda bilgi sahibi olmalarini ifade etmektedir. Ciinkii inandiklar1 veya giivendikleri marka

degerini kullanmalari onlar1 mutlu etmektedir (Bozkurt, 2006, s.51).

Bir markanin énemi, marka bilinirligi ve onunla ilgili olan pozitif iliskilerin sirket ve tiiketici
icin degerli olmasindan kaynaklanmaktadir. Marka degeri yliksek firmalar, fiyat duyarhligi
esnek olmayan, pazar pay1 yiiksek ve yeni iirtin kategorisi sunmalariyla olaganiistii basar1 elde
edebilmektedirler. Diger bir ifadeyle marka degeri yliksek sirketler, rakipleri karsisinda biiyiik
avantaja sahip olmaktadir (Gokbayrak, 2019, s.9; Nigam, 2012, s.82). Bu sayginliga ulasan
markalar, sahip olduklar1 miisterilerden sonra ekonomik ve stratejik deger kazanmalariyla bir
sirketin sahip olabilecegi en dnemli ikinci varliklarin1 da kazanmis olmaktadirlar (Alhaddad,
2015, s.74). Marka degerine etki eden bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar; marka
farkindaligy, algilanan kalite ve marka baglilig1 seklinde siralanabilir (Mackay, 2001, s.45). Bu
unsurlarla ilgili detayl acgiklamalar marka ile ilgili kavramlar bashg: altinda detayl olarak

anlatilmistir.

Marka degeri, pazarlama ve finans ile ilgili alanlar1 birbirine baglayan, ayni zamanda pazarlama
faaliyetlerinin ne kadar verimli ve etkin oldugunu ortaya koyan énemli bir gostergedir (Alper
ve Aydogan, 2017, s.144). Simon ve Sullivan (1993) icin marka degeri, uzun vadede alinan
pazarlama kararlarinin etkinligini degerlendirmek i¢in uygun bir 6lciittiir. Boylece pazarlama
faaliyetlerindeki basar: isletmenin gii¢clii bir markaya ve finansal acidan yiiksek marka

degerine sahip olacagini gostermektedir.

Hoeffler ve Keller (2003)’ in yapmis oldugu ¢alismada marka degerinin faydalar1 (Hoeffler ve
Keller, 2003, s.436);

) Miisteri sadakati,

. Kar marji,

) Artan pazarlama iletisimi,

. lyilestirilmis iiriin performans;,
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. Donemsel krizlerde ve rekabetin yogun oldugu pazarlardaki kaybin az olmasi,

. Ticari ve isbirlikei destekler,

. Fiyat diismelerinde daha esnek miisteri tepkisi olarak belirtilmistir.

Biitlin bu agiklamalarla beraber bilinmesi gereken bir diger konu da marka degerinin nerelerde
ve ne amaglar icin kullanildigidir. Asagida yer alan basliklarda marka degerinin kullanildigi
yerler ve amaglari detayli bir sekilde anlatilacaktir.

2.4. Marka Degeri Kullanim Alanlar1

Giiniimiizde isletmeler pazarlama, insan kaynaklari, liretim, yonetim, finans gibi alt bagliklara
ayrilarak kendi uzmanlik alanlarinda faaliyet gostermektedirler. Bu fonksiyonlar arasinda yer
alan pazarlama ve finans birlikte hareket ederek isletmeye daha ¢ok fayda saglayabilmektedir
(Gegit, 2018, 5.24-25). Finans ve pazarlama bir¢ok agidan farkl bakis acilarina sahiptir. isletme
stratejileri ve kararlari ile ilgili yapilan arastirmalar finansal olarak yatirimci beklentilerine
odaklanirken, pazarlama tiiketici iizerinde biraktig1 etkiye odaklanmaktadir. Finansal olarak
ana paydas grubu hissedarlardan olusurken, pazarlamada ana grup miisterilerdir. Finansta
calismalar ikincil veriler tizerinden yiirtitiliirken, pazarlamada anket ve deneysel ¢alismalar
on plana ¢ikmaktadir. Aslinda finansta ¢alisma alanini hissedar degeri, pazarlamada ¢alisma
alanin1 misteri degeri olusturmaktadir. Hem hissedar hem miisteri gruplarinin isteklerini
ortak paydada karsilayacak kavram ise markadir (Madden, Fehle ve Fournier, 2006, s.224;
Kandil Goker, 2020, s.51; Karaémerlioglu, 2017, s.17; Karaosmanoglu, Nacar ve Uray, 2016,
s.163).

Sirketler, markayi etkin bir sekilde yonetebilme, yatirimlar yapabilme ve marka stratejilerini
gelistirme cabasina girmektedirler. Yapilan bu girisimlerin sonucunda sirketlerin beklentileri
artmaktadir. Bu beklentilerin karsiligt marka degeri olarak ifade edilmektedir (Gokbayrak,
2019, s.9). Marka degeri, markanin degerini belirlemek icin kullanilmakta ve iki temel
diistinceye dayanmaktadir. Birincisi finansal marka degeri firma degerini vurgulamakta,
ikincisi pazarlama marka degeri markanin tiiketici goziinden degerini esas almaktadir.
Finansal marka degeri, markanin sirket icin finansal degerini, tiiketici marka degeri ise musteri
ve pazarlama ile ilgili bilesenlerini ifade etmektedir. Uygulamada her ikisini tanimlamak i¢in
kullanilan marka degeri, ekonomik acidan markaya ytiklenecek indirimli gelir akislarinin
toplamini olusturmaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005, s.144; Pelsmacker, Guens ve Van
Den Bergh, 2001, s.52).

Roggio 2006 yilinda yapmis oldugu ¢alismada, finans ve pazarlama yéniinden marka degerini
karsilastirmistir. Bu karsilastirma maddeler halinde asagidaki gibi siralanabilir (Roggio, 2006,
s.27).

. Marka degeri, isletmelerin finansal bakis iizerinde olusturdugu toplam etkidir.
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. Marka degerinin tiiketicide olusturdugu finansal etki, tiiketicinin ilgi duydugu iirtine

gontlliilik esasina gore dlciilmesidir.
. Finansal temelli marka degeri, tliketici temelli marka degerini i¢cine almaktadir.

. Tiiketici temelli marka degerinde gerceklesen degisimler, finansal temelli marka
degerini etkilemektedir. Fakat finansal yonden marka degeri tiiketici temelli marka degerinin

etkisi olmadan degisebilmektedir.

. Finanscgilar marka degerini isletme perspektifinde incelerken, pazarlamacilar marka

degerini tiiketici perspektifinde incelemislerdir.

Yukarida bahsedilen finansal agidan marka degeri ve pazarlama agisindan marka degeri

kavramlar1 asagidaki basliklar altinda detayli bir sekilde incelenmistir.

2.4.1. Finansal Acidan Marka Degeri

Finansal agidan marka degeri, 1980’ li yillarda Interbrand Company danigsmanlik firmasinin
Rank Havis Mc Doughall adli bir isletme icin marka degerlendirmesi hizmeti vermesiyle
baslamis, 1988’ li yillarda ise 6nemi giderek artmistir (Toksari, 2010, s.50). Finansal acidan
marka degeri, somut unsurlarla agiklanamayan markanin iiriine kattig1 deger (Srinivasan,
1979, s.11), herhangi bir iirtine markasindan dolay1 eklenen deger (Farquhar, 1989, s.25),
markali bi lirtiniin markasiz bir triine karsi sagladigi ilave nakit akis1 (Simon ve Sullivan, 1993,
s.29), isletme bilancosunda yer alan aktif varliklar (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995,
s.26), isletmenin markali {iriinleri ¢ogaltarak nakit para akisini artirmasi (Motameni ve
Shahrokhi, 1998, s.282), isletmelere kar kazandiran veya ilerleyen tarihlerde kurtarabilen bir
ara¢ (Wood, 2000, s.666), markali bir {iriin ya da hizmetten dogan gelecekteki nakit akislarinin
bugiinkii degeri (Bahadir, Bharadwaj ve Srivastava, 2008, s.49) olarak ifade edilmektedir.

Finansal temelli marka degeri, markanin olusturulmasindan sonra gecen siire icinde
isletmelerin gerceklestirmis oldugu biitiin maliyetlerdir (Acar, 2020, s.59). Markali mal ve
hizmet gelirleri, sponsorluk ve nakit akimlari gibi konularin degerlendirilmesine yoneliktir ve
markanin piyasadaki ederini ifade etmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.88; Kim ve Kim,
2005, s.551).

Ginimiizde finansal marka degeri isletmelerin nakit giiciinii artirirken ve rekabet avantaji
olustururken bircok faydayida beraberinde getirmistir. Bu faydalar (Akbulut ve Paksoy, 2007,
s.125); taninma ve yer edinme, isletmeye kazandirdig1 sayginlik, iiriin i¢cin daha ytiksek fiyat
talebi, yliksek kar marji, pazar payinin deger kaybetmesini engelleme, magaza raflarinda genis

ve uygun yer edinme, baska marka tercihlerini énlemedir.

Simon ve Sullivan (1993), isletmelerde marka degerinin sadece finansal temelli teknikler ile

hesaplanabilecegini ifade etmistir (Simon ve Sullivan, 1993, s.32). Fakat marka kavraminin
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zaman icinde gelismesi ve degismesi dikkate alindiginda, yetersizligi gidermek icin marka

degerinin pazarlama agisindan da ele alinmasi gerekliligi savunulmustur (Ardil, 2018, s.21).

2.4.2. Pazarlama Ac¢isindan Marka Degeri

Finansal agidan marka degerinin tiiketici tutum ve davranislarini dikkate almamasi ve bu
eksikligin giderilmesi amaciyla gelistirilen bu yontemde tiiketicilerin davranislari, tutumlari ve
karar siirecleri detayli olarak incelenmeye calisiimaktadir (Yiice, 2010, s.1-2). Bu agidan
bakilan marka degeri, finansal agidan marka degerinde oldugu gibi parasal yonden degil de
tiiketiciler yoniinden degerini konu edinmektedir. Pazarlama acgisindan marka degeri,
markanin duyuldugu andan itibaren tiiketici zihninde olusan olumlu-olumsuz diisiincelerin
hepsini kapsamaktadir (Diilek, 2014, s.41).

Bu acidan marka degeri, mal ve hizmet lireten isletmelerin marka ile ilgili degerleri belirlemesi
ve bu degeri artirma ¢abalar: ile hedef kitlenin algiladigi kapsamli bir siirectir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007, s.89). Ayni sekilde Pappu, Quester ve Cooksey (2005), marka degerini
markanin hedef kitlenin goziindeki degeri olarak tanimlamaktadirlar (Pappu, Quester ve
Cooksey, 2005, s.144). Keller (1993) pazarlama agisindan marka degerini, markanin
pazarlama karmasi faaliyetlerine karsin miisterinin vermis oldugu tepki iizerinde marka
bilgisinin ortaya cikarmis oldugu farkl etki olarak tanimlamaktadir. Keller (1993)’ a gore
pazarlama acisindan marka degeri yliksek {riinlerin temel nitelikleri asagidaki gibi
siralanabilir (Keller, 1993, s.14-15);

. Markanin miisterilere giiven vermesi,

° Markanin gelismeler ve degismeler karsisinda degismekte olan tiiketici
gereksinimlerini karsilayabilmesi,

° Tiiketicilerin ana ihtiyaglarinin kendilerine itinayla sunulmasi,

. Markanin fiyat-kalite grafiginin miisteri goziinde istikrarli olmasidir.

Marka degeri kavrami icerisinde yer alan ve konuyla ilgili hem finansal hem de pazarlama
yoniinden bilinmesi gereken bazi yaklasimlar bulunmaktadir. Bunun yaninda her bir
yaklasimin kendine has 6zellikleri ve tamamlanmamis ya da eksik kalmis baz1 dezavantajlari
yer almaktadir. Ele alinan konu itibariyle yukarida anlatilan kavramsal ¢ercevenin yetersiz
kalmamas1 ve modelleri degerlendirebilmek amaciyla bilinmesi gereken marka degeri

yaklasimlari asagidaki basliklar altinda detayl olarak anlatilmistir.

2.5. Marka Degeri Yaklasimlari

Marka, bircok sirkette 6nemli bir varlik olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, degerinin

belirlenmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Uygulamada, bir markanin degerini 6l¢mek icin
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finansal, tiiketici temelli ve karma modeller olmak tizere ti¢ farkl yaklasim kullanilmaktadir
(Aksit, 2016, s.1; Janoskova ve Kliestikova, 2018, s.160). Bunlar: kisaca agiklarsak; Finansal
yaklasim, markanin ortaya cikarilmasindan pazarlanmasina kadar biitliin maliyetlerin
toplanarak marka degerinin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir (Kriegbaum, 1998, s.9).
Tiiketici temelli yaklasim, somut 6lglimler yerine tiiketici algilarini 6n plana ¢ikarmasi (Lassar,
Mital ve Sharma, 1995, s.13), markanin maddi degerlerinden ¢ok tiiketiciye sunulan degerler
olmasi (Aaker, 1991, s.4), tlketicinin bilgisi (Keller, 1993, s.5), marka tercihi (Park ve
Srinivasan, 1994, s.272), markaya baghhgi ve tutumu (Feldwick, 1996, s.12) gibi kavramlarla
ifade edilmektedir. Son model ise, finansal ve tiiketici temelli yaklasimlarin ortaya c¢ikan
sonuglarindaki eksikliklerin giderilmesi i¢in bu iki modelin birlikte kullanilmasi olarak ifade
edilmektedir (Kim, Kim ve An, 2003, s.338).

Marka degerinin parasal olarak ifade edilmesi ve Ol¢iilmesi ilk defa finansal uzmanlar
tarafindan gelistirilmis, daha sonra pazarlama uzmanlari ve marka yoneticilerinin ihtiyaclarina

gore tiiketici temelli modeller ile genisletilmistir (Papatya, Papatya ve Hamsioglu, 2015, s.38).

Marka degerindeki artisin firma basarisinda biiylik rol oynamasi, marka degeri 6lcmenin
isletmelere sagladig1 bazi1 avantajlar1 beraberinde getirmistir. Bu avantajlar1 asagidaki gibi
siralayabiliriz (Prasad ve Dev, 2000, s.24; Aaker, 1996, s.314-315);

° Marka degerinin 6l¢lilmesi markanin gelistirilmesine 151k tutar,
° Marka degeri ol¢lilmesi rakipler karsisinda isletme konumunun belirlenmesinde ve

karsilasilmasi muhtemel sorunlarin 6nceden tespit edilmesinde fayda saglar,

. Marka degeri ol¢iilmesi musteriden olumlu-olumsuz geri bildirim saglamanin énemli
bir yoludur,
. Marka degerinin 6l¢iilmesi markanin miisteride biraktig1 etkileri gormede ve marka

degerinin gidisatini takip etmede geri bildirim saglar,

° Marka degerinin 6l¢lilmesi marka portfoyliniin yonetilmesinde araglar saglamaktadir.

Marka degeri 6lciimlemesi oldukc¢a kapsamli ve karmasik ¢alismalar gerektirdigi icin 6lgme
konusunda birden fazla modelin gelistirilmesi dogal kabul edilmektedir (Atigan, 2017, s.51;
Papatya, Papatya ve Hamsioglu, 2015, s.40). Bahsetmis oldugumuz finansal modeller, tiiketici
temelli modeller, son olarak finansal ve davranislara dayah (tiiketici temelli) kombinasyon

modeller alt basliklari ile birlikte asagidaki boliimlerde detayl olarak yer almaktadir.

2.5.1. Finansal Modeller

Fiyat, markanin finansal degeridir. Finansal olarak degerlendirilen markalar, belirli bir fiyattan
alinabilen ve satilabilen varliklardir. Baz1 arastirmacilar marka degeri olciimlerine finansal
modeller iizerinden bakmaktadirlar (Baalbaki, 2012, s.23). 1980’ li yillarda hiz kazanan

finansal modeller marka degerinin belirlenmesinde gelistirilen ilk modellerdir. Bunlar, hedef
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kitlelerin marka ile ilgili duygu ve diisiincelerini dikkate almayan, ayn1 zamanda markanin
parasal degerini anlamli bir sekilde 6lcmeye yonelen modellerdir (Kaya, 2002, s.9). Yapilan
arastirmalar ve calismalarda kabul gormiis birden fazla finansal model bulunmaktadir (Atigan,
2017, s.63). Bu modeller; Maliyete Dayali Marka Degerlemesi, Piyasa Degerine Gore Marka
Degerlemesi, Sermaye Piyasalarina Gore Marka Degerlemesi, Markanin Olusturdugu Arti
Kazanglara Dayali Marka Degerlemesi ve Finansal Carpanlar ile Marka Degerlemesidir. Kisaca
aciklanacak olursa;

Maliyete Dayali Marka Degerlemesi; bu modelin odak noktasini, gegcmisten bugiine dek
markayla iliskili veya markay1 gelistirmek icin yapilan biitiin harcamalar kapsamaktadir (Sari,
2009, s.20). Keller (2003), maliyete dayali marka degerleme modelini, markay1 degistirirken
ya da yeniden olustururken katlanilan maliyetlerin toplami olarak ifade etmistir (Keller, 2003,
5.495). Bu yonteme gore marka degeri, iki yonteme bagh olarak hesaplanabilmektedir. Tarihi
maliyet yéntemi; isletmelerin firma tarafindan olusturulmasi ve degerinin korunmasi igin
katlanilan tiim harcamalarin marka degerini olusturdugunu savunan (Erken Celik, 2006, 5.198;
Cravens ve Guilding, 1999, s.59) ve degistirme maliyet yéntemi; ayni markanin yeniden
olusturulmasi durumunda katlanilacak toplam maliyettir (Kaya, 2002, s.6). Degistirme maliyet
yonteminde hedef, markanin ekonomik degeri icin tarafsiz bir sonug¢ ortaya ¢ikarmaktir
(Kapferer, 1992, 5.282).

Bu hesaplama yontemi, basit ve kolay uygulanabilen bir ydntem olmasina ragmen bir¢ok eksigi
ve dezavantaji bulunmaktadir (Seetharaman, Nadzir ve Gunalan, 2001, s.250; Aydin, 2009,
s.44; Kapferer, 1992, 5.279; Kaya, 2002, s.14):

° Bu yontemde sadece geg¢mis veriler kullanilmakta ve gelecekte markanin
olusturabilecegi degerler goz 6nline alinmamaktadir. Oysaki gelecege dair olusan beklentiler
marka degerine etki etmektedir.

° Her zaman dogruluk gostermeyen “marka maliyeti ylikseldikce marka degeri artar”
onermesi ve eski markalar1 degerli gosterirken, yeni markalar1 degersizlestirmesidir.

° Marka ile ilgili yapilan harcamalarin hepsinin marka degerine eklenmesi
gerekmektedir. Fakat marka i¢in dogrudan yapilmayan ve markay1 destekleyen harcamalar da
bulunmaktadir. Bunlarin tespit edilmesi ve marka degerine nasil eklenecegi belli degildir.

. Degistirme maliyet yonteminde, ayn1 degere sahip ve ayni giicte bir marka olusturmak
icin yapilan harcamalarin tamami 6znel degerlendirmelere dayanmaktadir.

. Uygulanmasi kolay goriinen bu yontemin uzun yillardir piyasada varliklarini siirdiiren
isletmeler icin kullanmak miimkiin gérinmemektedir. Bunu 6rnekle agiklarsak; Coca-Cola
markasinin 1887 yillarina kadar uzanan ve o giinden bugiine marka degerine katki olusturan

harcamalarina ulasmak miimkiin olmamaktadir.

Piyasa Degerine Gére Marka Degerlemesi; pazarda yer edinen markalarin satis fiyatlarinin
karsilastirilmasi sonucunda markaya deger bicilmesi yontemidir (De Chernoty ve McDonald,
2003, s.451). Bu yontemde, marka degeri piyasada yer alan ve alim-satima konu olan

markalarin emsal bedeli alinarak tespit edilmektedir. Bu durumda markanin emsal bedelinin
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tespit edilebilecegi aktif bir piyasa olmas1 gerekmektedir (Ozkan ve Terzi, 2012, s.90). Bu
marka degerlemesinin avantaji piyasa kosullarina gore yola cikmasidir. Bu durum her sektére
ornek olacak bir marka alim-satim islemi bulunacagl anlamina gelmemektedir. Alicilar,
piyasada gerceklesen islemler i¢in farkli zamanlarda farkli bedeller 6demeye razi olmaktadir.
Bir alicinin markaya ddeyecegi bedeli diger alic1 kabul etmek zorunda degildir (Aydin, 2009,
s.44).

Piyasa degerine gore marka degerleme yonteminde karsilasilabilecek bir takim sorunlar
bulunmaktadir. Bu sorunlar asagidaki gibi siralanabilir;

. Markalar ¢ok sik alim-satima konu olmamaktadir. Bu durumda ayni sektdrde ve yakin
tarihte gerceklesen, emsal alinabilecek marka alim satim islemi bulmasi mimkiin
olmamaktadir. Boyle bir islemin varligi s6z konusu olsa da, emsal alinan islemin icerigi ile ilgili
bilgi sahibi olamamak karsilastirma yapmayi zorlastirmaktadir (Zimmermann vd., 2001, s.33).
. Emsal olarak alinacak markanin birebir emsal bulmasi zor oldugu icin ¢ok iyi
belirlenmesi gerekmektedir (Kaya, 2002, s.7).

. Piyasada markanin satin alinmasi her alic1 i¢in farkl olabilmektedir. Alinan amaca gore
de fiyat farklhiliklar1 s6z konusudur. Bu durumda, herhangi bir alicinin 6dedigi bedelle, diger
alicilar i¢in emsal olusturmasi yanlis bir uygulama yontemi olmaktadir (Firat ve Badem, 2008,
s.213).

Sermaye Piyasalarina Gére Marka Degerlemesi; Simon ve Sullivan (1993) tarafindan
gelistirilen bu metotda marka degerlemesini sermaye piyasalar1 vasitasiyla gerceklestirmek
amaclanmistir. Bu model i¢cin marka degeri, gelecekte elde edilecek ve sadece markayla
iliskilendirilebilen gelirlerin bugilinkii degerini ifade etmektedir. Etkin sermaye piyasalarinin
yer aldig1 ve s6z konusu sirket piyasa degerinin sirketin sahip oldugu maddi ve maddi olmayan
varliklarinin ileride elde edecegi gelirleri yansittig1 disiiniilmektedir (Simon ve Sullivan, 1993,
s.12).

Markanin Olusturdugu Arti Kazanclara Dayali Marka Degerlemesi; markanin gelire
sagladig1 katkiy1 marka degeri olarak kabul eden bu yontemde, markali bir iirtinden saglanan
gelirin ne kadarinin marka kaynakli oldugunu oransal olarak o6l¢mektedir. Gelecekte elde
edilecegi tahmin edilen gelirle bu oran carpilarak markada olusacak nakit akisi
hesaplanmaktadir. Bu hesaplamalarda marka degeri giincel degerdir. Bu sekilde marka degeri
hesaplamasi yapan; Fiyat Primi Metodu, Hedonik Fiyat Teorisi (Hedonic Price Function)
Metodu, Bilesik (Conjoint) Analiz Metodu, Crimmins Metodu, Kern Yontemi Metodu, Hirose
Metodu ve Talepten Arz Etkilerini Arindirma Metodu olmak tzere 7 yontem bulunmaktadir
(Erken Celik, 2006, s.199). Bu yontemleri kisaca aciklarsak; Fiyat Primi Metodu; herkes
tarafindan bilinen bir markaya sahip olan iiriin ile taninmayan bir markaya sahip olan iriin
arasinda markasi taninan triin lehine farklilasma olacagi varsayimidir (Feldwick, 1996, s.85).
Hedonik Fiyat Teorisi (Hedonic Price Function) Metodu; asil ulasilmak istenen markali tiriin

fiyatlarinin ne kadarlik kisminin marka kaynakli oldugunu hesaplayan yaklasimdir
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(Zimmermann vd., 2001, s.37). Birlesik (Conjoint) Analiz Metodu; tiiketicilerin markal
Urtinleri hangi farkl ozelliklerinden dolay1 tercih ettikleri arastirilarak, tespit ettikleri
ozelliklerin iirline verilen degere etkisine bakilarak ve bu sonuca ulasmak i¢in miilakat, anket
gibi yontemler kullanilarak tiiketicilerin iirtinleri tercih etme nedenleri belirlenmektedir
(Kaya, 2002, s.17). Crimmins Metodu; bu yontem tiiketici odakli bir yontemdir. Marka
degerinin hesaplanmasi durumunda, markanin iiriine kattigi degerin marka sermayesini
olusturacagini, tiiketicinin benzer f{riinler ile markali irtlnleri se¢mek arasinda kayitsiz
kalacagi yaklasimdir (Kaya, 2002, s.18). Kern Metodu; bu yontemde markanin gelecek gelirleri
tahmin edilerek uygun iskonto orani ile bugiine indirgenmesi séz konusudur (Basci, 2009,
s.73). Hirose Metodu; Japon Modeli olarak adlandirilmaktadir. Firmalarin yillik faaliyet
raporlarindan elde edilen finansal verilerle objektif olarak hesaplanabilmektedir (Beccace,
Borgonova ve Reggiani, 2002, s.4). Bu yontemde marka degeri, sadakat, prestij ve genisleme
degiskeni olmak lizere li¢ degisken iizerinden hesaplanmaktadir (Nam, 2010, s.118). Talepten
Arz Etkilerini Arindirma Metodu; marka giiciinii belirleyen markali bir iiriiniin arz ve talebini
goz oniinde bulunduran bu yontem, tiiketiciler kadar perakendecilerin etkilerini de dikkate
almaktadir (Cravens ve Guilding, 1999, s.199).

Finansal Carpanlar Ile Marka Degerlemesi; bu yéntemde marka degeri, degerli bir markaya
sahip firma ile zayif markaya sahip firmanin karsilastirilmasi ile bulunmaktadir. Finansal oran
olarak; fiyat / kazang, fiyat / satis oranlari, Firma Degeri / FVAOK (Faiz, Vergi, Amortisman

Oncesi Kar) ve buna benzer finansal ¢arpanlar kullanilmaktadir (Aydin, 20009, s.45).

2.5.2. Tiiketici temelli (davranislara dayali) modeller

Finansal yontemlerin eksikliklerini gidermek icin Aaker (1991) ve Keller (1993) marka degeri
Olciimlemelerinde tiiketici davranislari lizerinde durmuslardir. Bu dl¢glimlemeyi de tiiketici
temelli modeller olarak ele almislardir (De Chernatony ve McDonald, 2003, s.437). Tiiketici
temelli yaklasimda marka degerini olusturan temel elemanin miisteriler oldugu ve marka
degerinin de miisterilerin kararlari ile meydana geldigi belirtilmektedir (Ozseving, 2013, 5.14).
Keller (1993) bu kavramu tiiketicinin markanin olusturdugu pazarlama faaliyetleri sonucunda
verdigi tepki olarak, Aaker (1991) ise mal veya hizmetin isletmeye ya da hedef kitlelere
sagladiklar1 degeri artiran veya azaltan, marka, markanin semboli, logosu ve marka adiyla
iligkili tiim varliklar olarak tanimlamaktadir (Taskin, 2008, s.100). Erdem ve Swait (1998), bu
yaklasimda, mal ve hizmetin piyasadaki konumunun algilanan kaliteyle iliskili oldugunu ve
marka degeri yiiksek olan iiriinlerde, tiiketicilerin algiladiklar: risk maliyetinin diisiik olacagini
ifade etmislerdir (Erdem ve Swait, 1998, s.132). Literatiirde tiiketici temelli marka degeri,
zihinlerde turiinlere karsi olusturulan degerlendirme ve bu durumun isletmelerin bilancolarina
yansiyan finansal degeridir. Marka degerine bu perspektifte bakilmasi, miisterilerin markaya
saglayacagi detayl bilgilerle pazarlama taktiklerinin gelistirilmesi ve yonetimsel kararlarin

alinmasi ac¢isindan énemlidir (Keller, 1993, s.1).
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Pazarlama bakis acisiyla gelistirilen modeller; marka sadakati, marka farkindaligi ve marka
glicii gibi kavramlari esas almaktadir. Bu yontemlerde markanin tiiketici algisinda edindigi yer
tespit edilerek marka degerinin hesaplanmasidir (Ardil, 2018, s.22). Belli bash kullanilan
tiiketici temelli yaklasimlar; Aaker (1991) Marka Degerleme Yaklasimi; Keller (1993) Marka
Degerleme Yaklasimi; Biel (1992) Marka Degerleme Yaklasimi; Kapferer (1992) Marka
Degerleme Yaklasimi; Young & Rubicam Marka Degerleme Yaklasimi; Kamakura ve Russell
(1993) Marka Degerleme Yaklasimi ve McKinsey Marka Degerleme Yaklasimi olarak
siralanabilir. Bu yaklasimlar asagida detayli olarak agiklanmaktadir:

Aaker (1991) Marka Degerleme Yaklasimai; Tiiketici temelli metotlar arasinda en ¢ok bilinen
ve kabul goriilen yaklagim Aaker’ e aittir. Aaker (1991) marka degerini “bir marka, markanin
ismi ya da sembolii ile iliskilendirilen mal ve hizmet ile sirkete veya kullanicilarina sagladigi,
degeri artiran veya azaltan varlik ve yiikiimliliikler toplulugu” olarak ifade etmektedir. Aaker
(1991) marka degerine etki eden bes degisik boyutun oldugunu 6ne siirmekte ve modelini
buna gore olusturmaktadir. Bu boyutlar: marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi,
marka cagrisimlar1 ve diger tescilli marka varliklaridir (Aydin, 2009, s.46-47). Bu boyutlar
daha 6nce marka ile ilgili kavramlar bashgi altinda detayl bir sekilde agiklanmistir. Agiklamasi
yapilmayan diger tescilli marka varliklari da, ticari markalar, patentler, ve kanal iliskileri
olarak modelde yer alan marka degeri boyutlarinin sonuncusudur. Benzer sembol, isim, logo
gibi tiiketicilerin zihinlerini karistiran rekabetci eylemlere sinir koyan ve engelleyen oldukca
etkili varliklardir (Erdem ve Uslu, 2010, s.169).

Aaker (1991)’ 1in yonteminde karsilasilan baslica sorunlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Firat
ve Badem, 2008, 214);

° Marka degerini belirleyen unsurlar birbirlerinin tamamlayicisi oldugu icin i¢ ice gecmis
olmas;,

. Yontemde kullanilan degiskenlerin 6znel olarak belirlenmesi,

° Marka degerinin nasil sayisallastirildiginin belli olmamasi seklinde sirayabiliriz.

Keller (1993) Marka Degerleme Yaklagsimi; 1993 yilinda Keller’ in gelistirdigi tiiketici temelli
marka degerinin en kapsamli modelidir. Modelin ¢atisinin olusturulmasi tiiketicinin marka
bilincine ve marka bilgisine dayanmaktadir. Marka bilgisini olusturan marka farkindalig: ve
marka imaji1 da marka degerinin kaynagini olusturmaktadir (Gordon, 2010, s.61; Atilgan, 2005,
s. 41). Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve hatirlanilabilirligi, marka imaj1 ise marka
cagrisimlarinin benzersiz olusu, uygunlugu ve gilicidiir. Marka ¢agrisimlarinin da nitelik, yarar
ve davranislar olmak tlizere 3 ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar kisaca; nitelik; liriini niteleyen
ozellikler, yarar; simgeler ve fonksiyon gibi durumlardan olusmasi ve son olarak davraniglar;
miisterinin marka i¢in yapilan degerlendirmesidir (Bilgili, 2007, s.32). Keller (2013)’ in marka
degeri modelinin boyutlar Sekil. 2.1. de detayli olarak gosterilmektedir.
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Sekil 2. 1. Keller' in marka degeri modelinin boyutlar1 (Keller, 2013, 5.7)

Keller (1993) marka degerini makro ve mikro olarak iki farkli sekilde ifade etmektedir (Chu ve
Keh, 2006, s.324). Makro yaklasim, firma diizeyindeki bir marka degerini tahmin etmeyi
amaclarken, mikro yaklasim bireysel marka seviyesinde yer alan tiiketici algilarini belirlemeye
yoneliktir. Makro marka degerlemeleri Pazar performansini degerlendirmekte, mikro marka
degerlemeleri marka imaji, bilinirligi ve ¢agrisimlarini degerlendirmektedir (Atigan, 2017,
s.57-58).

Keller (1993) yaklasiminin Aaker (1991) yaklasimi ile benzerlikleri bulunmaktadir. Bunlara
ilave olarak Keller (1993) yaklasiminda marka icin kavramsal strateji onerilmektedir. Bu
yaklasimin dezavantaji da hesaplanan marka degerinin parasal olarak ifade edilmemesidir
(Poyraz, 2015, s.37).

Biel (1992) Marka Degerleme Yaklasimi; bu yaklasima gore marka degerinin merkezini
marka imaj1 olusturmaktadir. Bu yaklasimda marka imaji, miisteriyi markaya bagh tutmak i¢in
¢alisan marka ile ilgili nitelikler olarak ifade edilmektedir. Bu nitelikler objektif olabilecegi gibi
siibjektif ve soyut kavramlari da kapsayabilmektedir (Olmez, 2016, s.25). Biel (1992)
modelinde marka imajinin, iireticinin/firmanin imaji, kullanicinin imaji1 ve iirtin ya da hizmetin
kendi imaj1 olmak iizere ii¢ alt kademesi bulunmaktadir. Bu lic kademenin marka imajina olan

katkisi iirtin tipine, markaya ve sektore gore degisiklik gosterebilmektedir (Aydin, 2009, s.49).
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Kapferer (1992) Marka Degerleme Yaklasimi; bu yaklasim Jean-Noel Kapferer (1992)
tarafindan gelistirilmistir. Marka ile miisteri arasinda yapilan s6zlesmenin kapali olarak
imzalandig1 ve miisterinin marka baghilig1 ile satin alma davranisini tekrardan gelistirdigi
varsayimina dayanmaktadir (Yiumaz, 2020, s.34). Kapferer (1992) yeniden satin alma
davranisini, Ureten firmanin mevcut miisteriyi elde tutmak ve miisteri bulmak gibi maliyetleri
en aza indirebilecek finansal bir 6dil olarak géormektedir. Kapferer (1992) bu riskin en aza
indirilmesinin marka degeri ile gerceklestirilebilecegini 6ne siirmektedir (Zimmermann vd.,
2001, s.47).

Young & Rubicam Marka Degerleme Yaklasimi; Young & Rubicam bir reklam sirketidir. Bu
sirket davranigsal bilime dayali Brand Asset Valuator (BAV)’ 1 isimli uluslararasi bir marka
sistemi gelistirmistir. Bu yaklasimda amag, marka yonetimini yonlendirmektir ve bu nedenle

finansal marka degeri belirtilmemistir (Zimmermann vd., 2001, s. 51).

Young & Rubicam yaklasimina gore markanin degerini belirleyen dort temel unsur
bulunmaktadir. Bunlar (Zor ve Kandil Goker, 2015, s. 59); Farklilasma; marka basarisindaki
en onemli unsurlardan biridir. Markanin digerlerinden ayrilmak adina benzersiz olmasi
gerekmektedir. Bu unsurun oOlgiilmesi markanin 6zlni yansitan benzersizlik, markanin
rakiplerinden ayri durabilmesini ifade eden farklilik, marka itibarini ve fiyatlama giictini
gdsterme olmak iizere ii¢ bilesenden meydana gelmektedir. flgililik; markanin tiiketici ile olan
iliski derecesini 6lcmektedir. Itibar; genis tiiketici kitlelerinin markaya olan sevgilerini ve ne
kadar onemsediklerini belirtmektedir. Marka farklilasmak adina tiiketiciye verdigi sozleri
tutabiliyorsa itibarin1 korumaktadir. Bilgi; tiiketicilerin markanin farkinda olmasini ve

markanin nasil var oldugunu anlamasini ifade etmektedir.

Bu yaklasima gore marka degeri, markanin Onemini ve giiclinii artirmak suretiyle
ylikseltebilmektedir. Markanin énemi hedef kitleler icin marka farklilasmasina bagh olarak
artarken, markanin giici markanin sayginligi ve hedef kitlenin marka hakkindaki bilgisi
arttikca giiclenecektir (Yilmaz, 2020, s.35).

Kamakura ve Russell (1993) Marka Degerleme Yaklasimi; Kamakura ve Russell (1993),
gercek satin alma miktarlarina yonelik bir yéntem gelistirerek marka degerini hesaplamaya
calismislardir. Yazarlar bu calismada, marka degeri icin tiiketicinin algilag: kalite ve markanin

soyut ozelligi ile iliskili degerleri lizerinde durmaktadirlar (Kamakura ve Russell, 1993, 5.10).

McKinsey Marka Degerleme Yaklagimi; bu yaklasim marka degerinin, marka kisiligi ve marka
performansindan etkilendigi varsayimina dayanmaktadir. Zimmermann vd. (2001)’ ne gére bu
yaklasim kiiresel alanda gecerlilik saglayan bir marka degeri tanimi olusturamayan ve
fonksiyonel iliskilendirme ile ilgili yeterli bilgi paylasiminda bulunmayan bir metottur
(Zimmermann, 2001, s.52). Ayni zamanda 3P (performan, kisilik ve varlik) olarak adlandirilan
unsurlarin olusturdugu sonuglarla aralarindaki iliski acik bir sekilde gésterilememekte ve bu

neticeleri olusturabilme ihtimali olan unsurlar dikkate alinmamaktadir (Acar, 2020, s.83).
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Zaman i¢inde tiiketici odakli yontemlerin de yetersiz kalmasiyla birlikte arastirmacilar finansal
ve tiiketici odakli yontemlerin her ikisini de ele alarak yeni yontemler kullanmislardir (Atigan,
2017,s.51).

2.5.3. Finansal ve davranislara dayal (tiiketici temelli) kombinasyon modeller

Karma modeller, hem finansal hem de tiiketici temelli modellerin birlesimi sonucu ortaya
¢ikmis ve bu iki yaklasim grubunun da 6zelligini tasimaktadir (Basci, 2009, s.80). Karma
modeller 6zellikle modeli gelistiren kurum-kurulus veya sirketin adi ile anilmaktadir (Ardil,
2018, s.23). Bu yontem, parasal ve parasal olmayan marka degerleme yontemlerinde ortaya
¢ikan sorunlar1 gidermek icin gelistirilmistir (Toksari, 2010, s.59). Uygulamada en ¢ok tercih
edilen (Poyraz, 2015, s.37) bu modelleri asagidaki bagliklar altinda toplamak miimkiindiir.

Interbrand yaklasimi; bu yaklasim 1989 yilinda ilk defa uygulanmis, marka ile ilgili isim,
sembol, logo ve bunun gibi 6zelliklerin bilesiminden olusan degerlerin toplami olarak ifade
edilmistir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005, s.158). Markanin beklentilerini, markanin pazar
ortamini ve tiiketici algilamalarini iceren Interbrand yaklagimi, siibjektif olarak se¢ilmis bir
dizi kriterden olusmaktadir (Toksari, 2010, s.59). Interbrand marka degerleme yaklasimi dort
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; finansal tahmin, marka giicli, marka rolii ve marka
degeri hesaplamasidir (Kaya, 2002, s.24; Poyraz, 2015, s.38).

Bu yaklasimin hesaplanmasi puan degerleme yontemi ile yapilmaktadir. 7 iist kriterden olusan
bu hesaplamada her iist kriter de kendi icinde degisik kriterlerden olusmaktadir. Bu kriterler

ve aciklamalar1 asagidaki gibi siralanabilir (Yiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005, s.158);

Liderlik (% 25): Sektorler icinde liderligi alan markanin, kendisini takip eden markalara gore
daha gii¢lt ve istikrarli olmasi beklenir. Bunlar1 da liderligi ya da pazar payi, rekabet, pazar

pozisyonu gibi pazar etkileme imkanlari ile yapmaktadir.

Saglamlik (% 15): Kimlikleri pazarin kiiltiiriine isleyen markalar, uzun 6miirlii markalar

saglam markalar olarak kabul edilmistir.

Pazar (%10): Bu Kkriter, pazarin durumu ve rekabet yapisi olarak ifade edilmektedir.
Uluslararasilik (% 25): Uluslarasi pazarda yer alan markalar, bolgesel veya ulusal markalara
gore daha degerlidir. Baska bir ifadeyle, markanin pazari kapsadigi alan ne kadar biiyiik olursa

o kadar degerlidir.

Trend (% 10): Satis hacmi, pazar payi, pazarin egilimi olarak ifade edilmektedir. Markanin

uzun vadede satislarinin gelecekte muhtemel tiiketicilere yansimasi durumudur.

Destek (% 10): Reklam etkinlikleri ve promosyonlar gibi pazarlama destekleridir. Bu ya da
buna benzer destekleri alan isletmeler, bu desteklerden faydalanmayan isletmelere goére daha

gliclii olarak degerlendirilmektedir.
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Koruma (% 5): Patent hukuku ¢ercevesinde markanin korunmasidir.

AC Nielsen marka bilan¢osu yaklasimi; kendi puanlama sistemini kullanan bu yaklasim,
marka bilancosunu; pazar potansiyeli, pazar payi, toptancilarin perakendecilerin markaya
iliskin degerlendirmeleri, miisterilerin markay:r nasil degerlendirdikleri ve markanin
uluslararasi erigimi olmak tUlzere 6 baslik altinda bir araya getirdigi 19 Kkritere gore
diizenlemektedir. Fakat ilgili kriterlerin nasil degerlendirildigi ve ne sekilde agirliklandirildig
aciklanmamaktadir (Erken Celik, 2006, 5.202).

Brand Finance Yaklasimi; Brand Finance Danismanlik sirketinin gelistirdigi bu yaklasim da
markali iiriinlerden elde edilmesi beklenen gelirlerin tahmini ve bu gelirlere markanin
katkisinin belirlenmesi ile hesaplanmaktadir. Bu yaklasimda kullanilacak olan iskonto
oraninin belirlenmesinde Interbrand ve A.C. Nielsen yaklasimlarinda oldugu gibi puanlama
sistemi kullanilmaktadir (Unal, 2005, s.102; Erken Celik, 2006, s.202). Bunlar; BVA analizi,
finansal tahminler, Brand Beta analizi (marka riskinin analizi), duyarlilik ve degerleme olarak

5 asamadan olusmaktadir (Sar1 ve Yiicel, 2014, s.42).

2.6. Marka Degerinin Firma Performansina Etkisi

Isletmelerin varliklari arasinda yer alan marka, tiiketiciler i¢in énemli olmasindan dolayi bir
deger unsuru olarak hesaplanmasi gerekliligi ile marka degerini beraberinde getirmis ve
rakipleri karsisinda finansal giiciinii gosteren sayisal bir deger olarak ifade edilmistir (Akgiin
ve Akglin, 2014, s.2). Marka degeri, isletmelerin finansal olarak rekabet avantaji saglamasina
ve satin alma faaliyetlerinde daha uygun kosullarda islemler yapmasina olanak tanimakta,
kisacasi isletmelerin piyasadaki biitiin faaliyetlerine katkida bulunmaktadir (Avsarlgil, 2021,
s.587). Finansal bir varlik olarak ifade edilen marka degeri isletmelere ve taraflarina bir¢ok
fayda saglamaktadir. Marka degerinin belirlenmesi, firmanin yatirimcilarla olan iliskilerinde,
risk yonetimi politikalarinin belirlenmesinde, pazarlama faaliyetlerinin tespitinde ve firmanin
performans analizinin yapilma asamasi gibi pek ¢ok konuda 6énemli katkis1 bulunmaktadir
(Clifton, 2009, Aktaran; Avsarhgil, 2021, s.588).

Performans, amacina uygun ve planli etkinlik sonuglarinin degerlendirilmesidir. isletme
diizeyinde performans ise belirli calismalarin sonucunda isletme amaglarinin yerine getirilme
derecesidir. Baska bir ifadeyle performans, isletme amaglarinda kullanilan kaynaklarin
degerlendirilmesi olarak ifade edilebilmektedir (Acar Bolat, 2010, s.21). Pazarlama, sirketlerin
pazar ve misteriler hakkindaki anlayisini gelistirerek veya miisterilerin sirketlerin tiriinlerine
yonelik 6deme yapma istegini artirarak her iki durumda da satislarin artmasini saglamaktadir.
Bu da etkin yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin firma performansina katkida bulundugunu
gostermektedir (Ahmed, Kristal ve Pagell, 2014, s.10). Firma performansi; finansal ve finansal
olmayan performans olarak iki sekilde ele alinmaktadir. Finansal performans yatirim getirisi

ve karlilik gibi oranlar temsil ederken, finansal olmayan performans grubuna pazarlama
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performansi dahil edilmektedir (Merrilees, Rundle-Thiele ve Lye, 2011, s.369-374). Firma
performansi, isletme stratejilerinin belirli bir donem sonunda uygulamalardaki ve ¢iktilardaki
hedeflere ulasma derecesini ifade etmektedir. Baska bir deyisle isletmenin stratejik hedeflere
ulasmak icin gostermis oldugu basar diizeyidir (Porter, 1991, s.95). Hagedoorn ve Cloodt
(2003) firma performansini isletmelerin ekonomik amaglara ulasmak, bununla birlikte cevre
kosullarina uyumlu ve kalici rekabeti saglayacak yenilikler gerceklestirmedeki basarisi olarak
tanimlamistir (Hagedoorn ve Cloodt, 2003, s.1365). Feng, Morgan ve Rego (2015), marka
degerini, firmaya getirmis oldugu pozitif etkiyle firmalarin uzun vadede deger olusturmasiyla
iliskilendirmektedir (Feng, Morgan ve Rego, 2015, s.1).

Isletmelerde belli bir noktaya gelmek icin kisa siireli performans sergilemek yerine uzun siireli
marka degeri olusturmak daha dogru olacaktir. Nihayetinde isletmelerin kurulus amaci uzun
siireli faaliyetler siirdiirmektir (Senol, Ko¢ ve Unlii, 2019, s.340). Bu acidan pazarlama
faaliyetlerinin basarisi, isletmelerin giiclii markaya ve finansal olarak ytliksek marka degerine
sahip olmasini saglayacaktir (Simon ve Sullivan, 1993, s.2). Miisteriler ihtiyac duyduklari tirtin
ya da hizmetin sadece fiyatina, uygunluguna ya da 6zelligine bakarak satin alirsa bu durumun
marka degeri olusturmasi zordur. Aksine, miisteriler talep ettikleri mal ve hizmetlerin
rakiplerinden daha iyi mal ve hizmete sahip olsa bile almaya devam etmeleri durumunda
marka degeri kavramindan bahsetmek miimkiindiir. Marka degeri gli¢lii olan isletmeler, marka
degeri daha diisiik olan isletmelere gore daha iyi finansal kosullara sahip olmaktadir. Markanin
degeri ne kadar yiiksek olursa saglanan kosullar da o kadar iyi demektir. Marka degerlemeleri,
uygun yatirim stratejilerini gelistirmek ve isletmelerin markaya yaptiklar1 yatirimlarin

getirilerini 6lgmek icin ortam olusturmaktadir (Senol, Kog ve Unlii, 2019, 5.342).

Misteriler icin deger olusturmak adina gelir saglamay1 hedefleyen pazarlama yatirimlarinin
amaci, kisa veya uzun donemde dogrudan veya dolayli olarak firmalarin satislarini artirarak
performanslarini iyilestirmektir. Bu durum marka degerine olumlu katkilar saglayarak firma
icin beklenen getileri artirmakta ve yatirimcilarin hisse senetlerinde taleplerini artirmasiyla

firma degerine olumlu katkilar saglamasi beklenmektedir (Simon ve Sullivan, 1993, s.32).

Yatirimcilar firmalara ortak olurken, yatirim yaparken veya borc verirken dikkate aldiklari
onemli degisken firma degeridir. Glinlimiizde isletmelerin 6ncelikli temel amaci firma degerini
maksimum seviyeye getirmektir. Firma degerinin artirilmasinda marka ve marka degeri
onemli iki faktordiir. Marka, misterilerde giiven ve baglilik olusturarak firma degerinin
artmasina neden olabilmektedir (Senol, Kog ve Unli, 2019, s.340-342; Zengin ve Glingordi,
2015, 5.295). Markalari degerlendirirken finansal performanslariyla baglantili olmasina dikkat
edilmelidir. Bdylelikle pazarlamacilar, markalarinin gelecege yonelik ve dogru yodnde

ilerlemesini kolaylastirarak bir avantaja sahip olacaktir (Kotler ve Pfoertsch, 2007, s.151).

Bahsetmis oldugumuz firma performansinin bazi kriterleri bulunmaktadir. Firma performansi
ile ilgili temel kriterler (Kaya, 2021, s.45-46); Etkililik; organizasyonlarin yliriitmus olduklar:

faaliyetler sonucunda isteklerine ulasabilme seviyesini belirleyen performans olgiitidur.
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Etkinlik; organizasyonlarin belirledikleri hedeflere ulasmak amaciyla yiiriitmiis olduklari
faaliyetlerin sonucunda hedeflere ulasabilme derecesini tayin eden 6lgiittiir. Bagka bir ifadeyle
etkinlik “hedef odakli” bir terimdir. Verimlilik; dogru haraketlerin, ekonomik ve dogru bir
sekilde hayata gecirmeyi planlayan rasyonel bir disiince yapisidir. Calisma hayatinin kalitesi;
kalite, firmalarin hedef kitlelere sundugu {iriin ya da hizmetlerin kullanimini uygun hale
getiren, boylece firmalarin kamuya karsi yapilmasi gerekenleri pozitif bir sekilde yerine
getirilmesine imkan taniyan ve verimli kaynak kullanimi saglayan performans unsurudur.
Yenilik; icerden ya da disardan kaynaklanan tehdit, talep, baski ve imkanlara karsi; irtin,
hizmet, politika ve teknoloji kullanarak basarili cevaplar vermek icin uygulamaya konulan

degisimleri baridiran yaratici bir siiregtir.
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYA KULLANIMININ FiRMA DEGERIi UZERINDEKI ETKiSi: BRAND
FINANCE TURKIYE 100 VE GLOBAL 500’ DE YER ALAN SIRKETLERE YONELIK
BiR UYGULAMA

Bu boliimde, calisma kapsaminda olusturulan veriler dahilinde Brand Finance Tiirkiye 100 ve
Brand Finance Global 500 raporlari ile Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn sosyal medya
hesaplar1 hakkinda detayl bir agiklama yapilmistir. Devaminda g¢alismaya iliskin benzerlik
gosteren, daha dnce yayinlanan Tiirkce ve yabanci makalelerden olusan bir literatiir taramasi
yapimistir. Ayni zamanda ¢alismanin amacina, 6énemine, kapsamina, kisitlarina, yontemine,
veri setine ve son olarak yapilan analizler neticesinde ortaya ¢ikan sonuglara ve

degerlendirmelere detayl bir sekilde yer verilmistir.

3.1. Brand Finance Global 500 ve Brand Finance Tiirkiye 100 Hakkinda

Brand Finance, pazarlama ve finans arasinda baglanti kurmak amaciyla 1996 yilinda
kurulmustur (Brand Finance Tiirkiye, 2019, s.4). Brand Finance, marka degerlendirme
alaninda diinyanin 6nde gelen bagimsiz kuruluslarindan biridir. Aym1 zamanda markalar
hakkinda bilgi sahibi olmak, marka degerini bilmek ve bu bilgiler dogrultusunda faaliyet
stirecine katki saglamak i¢in kullanilan bir klavuz niteligi tasimaktadir (Bozkaya, 2019, s.43).
Brand Finance Tiirkiye 100 ve Global 500 sirketlerinde yer alan marka degeri siralamalarsi,
markalarin bir isletmenin gelismesinde daha giiclii ve degerli katkilar1 oldugunu goésteren
raporlardir. Brand Finance tarafindan olusturulan bu siralama, bir 6nceki yilin (t-1) faaliyet
raporlarindan elde edilmekte fakat bir sonraki yil (t) kamuya aciklanmaktadir. Ve agiklamanin
yapildig1 y1l (t) marka degeri olarak bilinmektedir. Ornegin, 2018 yih marka degerleri aslinda
2017 yilina ait faaliyet raporlar1 esas alinarak hesaplanmaktadir (Kocan ve Gerekan, 2017,
s5.895). Boylece marka degeri siralamalari, isletmelere marka ve pazarlama yatirim gelirlerini
maksimum seviyeye ulastirmalarinda yardim etmektedir. Bu raporlarda marka degeri ytiksek
olan isletmelerin borsada daha iyi bir performans sergiledigi gériilmektedir (Ozgiiven, 2010,
s.143). Brand Finance marka degerlemelerinde kullanilan verilerin tercih edilme nedenleri;
herhangi bir projenin sonucuna gore ¢ikarim yapmadigi i¢in kullandiklar1 metot ve tarafsiz
oOlciitleriyle olumlu profil ¢izmesi, her yil calisma konularini fazlalastirarak, popiilaritesini,
sayginligini ve gilivenilirligini artirmasi, pek cok tiiketici ve isletme tarafindan takip edilmesi,
her y1l agiklanan listelerin sosyal medyada daha fazla yer almasi olarak siralanmaktadir (Konak
ve Demir, 2018, s.41; Bozkaya, 2019, 5.43).

Sosyal medya platformlarinin marka degeri olusumunda iktisadi olarak 6nemli bir yere sahip
olmasi ve yaptigimiz ¢alisma kapsaminda kullanilan verilerin Instagram, Facebook, Twitter ve
LinkedIn hesaplari ile sinirli olmasi sebebiyle bu platformlar hakkinda bilgi sahibi olunmasinin

fayda saglayacagi diistiniilmiistiir.
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3.2. Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn Hakkinda

Calisma kapsaminda ele alinan sosyal medya platformlarindan Instagram, Facebook, Twitter

ve LinkedIn hakkinda gereken bilgiler asagida detayli olarak agiklanmistir.

Instagram; Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda ortaya ¢ikan Instagram,
kullanicilarin fotograf ve videolar vasitasiyla arkadaslar: ve takipgileri ile istege gore filtre ve
efekt kullanabildigi en popiiler diizenleme ve paylasma uygulamasidir. Kullanicilar, takip
ettikleri diger kullanicilarin sayfalarinda yaptiklari resim, video gibi paylasimlara begeni veya
yorum yapabilmektedirler. Kullanici sayisinin kisa siire artmasiyla popiilerligi yakalayan
Instagram 2012 yilinda 1 milyar dolara Facebook tarafindan satin alinmistir (Kircova ve
Enginkaya, 2015, s.61; Glizel, 2019, s.12).

Insanlar ¢ok cesitli motivasyonlar esliginde Instagram kullanmaktadir. Lee vd. tarafindan
yapilan bir arastirmada bes temel Instagram kullanim motivasyonu ortaya ¢ikmistir. Bunlar;
sosyal etkilesim; ayni platform icerisinde kullanicilar birbirileri ile sosyal iligkiler
kurabilmektedir. Arsivleme; giin icinde yaptiklarini fotograflayarak arsiv olusturan kullanicilar
kendi belgesellerini olusturmaktadir. Kendini ifade etme; kullanicilar kisiliklerini, zevklerini ya
da yasam tarzlarini gosterecek sekilde her seyin fotografini paylasmaktadir. Kagis; kullanicilar
gercek hayatta yasadiklar1 sikintilardan kagarak tanmimadiklari insanlarla baglanti
kurmaktadir. Gézetleme; Instagram, kullanicilarin birbirlerinin paylasimlarina goz atabildigi
kanal islevi gormektedir (Lee vd. 2015, s.555).

Facebook; Subat 2004’ te Mark Zuckenberg tarafindan kurulan, kullanicilarin ¢evreleriyle
iletisim kurmasini kolaylastiran ve etrafina verimlilik saglayan sosyal ag sitesidir. Kullanim
kolaylig1 sayesinde hicbir sey bilmeyen tecriibesiz kullaniciya da ileri diizey bilgisayar
kullanicilarina da hitap eden basit araylize sahip bir sosyal medya agidir. Genel olarak
Facebook is arkadasi, cocukluk arkadasi, aile bireyleri ile iletisim kurmak, resim, video
paylasmak ve cesitli aktivitelere katilmak gibi amaclarla kullanilmaktadir. Facebook
gliniimiizde bireysel kullanicilarin yami sira isletmeler tarafindan da tercih edilmektedir.
isletmeler Facebook’ ta ulasmak istedikleri hedef kitlelere yer, iiniversite seviyesi, ilgi alanlari
gibi simflandirmalar yaparak ulasabilmektedir. Uriin ve marka tanitimlarini bu platform
tizerinden gerceklestirerek ¢cok sayida kullaniciya ulasirken ayni zamanda onlarin goriislerini
hizli bir sekilde almaktadir. Markalarin ¢ogu olusturduklar: reklamlar1 kendi web sitelerini
kullanmak yerine, Facebook sayfalarini kullanmay1 tercih etmektedir. Ciinkii topluluklarin
yayilma glicliniin yiiksek olmasi markalar icin geri doniislerin iyi olmasi demektir (Kara, 2012,
s.120; Guzel, 2019, s.11; Kircova ve Enginkaya, 2015, s.52; Alaz, 2009). Facebook ad1 altinda,
Facebook, Whatsapp, Instagram, Messenger ve Oculus VR artik “Meta” Kaliforniya merkezli bir
Amerikan sosyal medya markasi adi altinda yerini alacaktir. Meta, satilmak icin tretilen,
alinabilen ve satilabilen bir ticaret mali anlamina gelmektedir. Metaverse, “meta veri deposu”
olarak belirtilmektedir. Metaverse’ nin bir sonraki internet olacagi ileri siiriilmektedir
(HaberTiirk, 2021).
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Twitter; basit arayiize ve diinyanin en biiylik mikroblog sitesine sahip anlik mesajlasma ve
takip sistemi olan, milyonlarca kisi tarafindan bilinen Twitter, kullanicilarin kisa, énemsiz ve
kisisel yazigsmalarini paylasmak istemesiyle Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda kurulmustur.
Twitter’ da kullanicilar 2006-2017 yillar1 arasinda 140, 2017 yil itibari ile 280 karakterde
anlik ileti gobndermekte ve bu iletileri tweet olarak adlandirmaktadir (Safko ve Brake, 2009,
s.264; Bostanci, 2019, s.47). Tweetler gizlenmedigi siirece yazilan her sey hesaba bakanlar
tarafindan gorilebilmektedir (Gligdemir, 2017, s.29). Adin1 Arap Baharn siirecinde duyuran
Twitter, bilgi akisini kronolojik olarak siralayan ve takipgilerin sayfasinda da kronolojik sirayla
goriinen gelismis bir uygulamadir (Onay Dogan, 2010, s.181). Facebook’ tan sonra en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu olan Twitter, pazarlama acisindan da biiylik 6neme sahiptir.
Bu ortamlarda kullanicilarin isteklerini, ruh hallerini ve diisiincelerini paylasmalari marka ve
isletmeler icin 6nemli pazarlama imkam olusturmaktadir. Ozellikle takip edilen konularin
retweet edilmesi yapilan paylasimlar1 daha ¢ok artirmaktadir. Miisteri bilgilerine kolay
ulasilmasi markanin ve isletmenin hedef kitleye ulasmasini kolaylastirmaktadir (Seyran, 2017,
s.31; Alakusu, 2013, s5.29; Onay Dogan, 2010, s.181). Twitter’ in 6nemli bir 6zelligi anahtar
kelimeleri siniflandirmaya yarayan etiketleme uygulamasidir. Sirketler, takip etmeyen
kullanicilarina da ulasmak amaciyla Twitter’ in bu 6zelliginden yararlanmaktadir (Uraltas ve
Bahadirli, 2012, s.49). Twitter’ da, kullanilan kelimelerin mesajlarda gegis yogunluguna gore
listelendigi Trend Topics denilen bir sistem bulunmaktadir. Bu sistemde o zaman diliminde
Twitter’ da en ¢ok konusulan konular listelenerek kullanicilara iletilmektedir (Gligdemir, 2012,
Aktaran; Gligdemir, 2017, s.29).

LinkedIn; 2002 yilinda kurulan, 2003 yilinda faaliyete gecen, is diinyasinda profesyonel
kullanim odakli sosyal paylasim sitesidir. LinkedIn’ de amag, liyelerin is gelistirme siire¢lerinde
danisman ya da elemanlarinin bilgi ve birikimlerinden faydalanabilecegi bir rol iistlenmektir.
Uyelerin ¢ahstiklar1 is alanlarini, deneyimlerini ve tecriibelerini paylasma imkani
tanimaktadir. Kullanicilarina siteye kayitlari esnasinda web tlzerinden doldurmus olduklar:
CV, 6zgecmis gibi formlarla is ortami olusturmaya ¢alismaktadir. Detayli olusturulan profil
arama Ozelligiyle pazarlama faaliyetleri i¢in biiylik 6nem tasimaktadir (Savage, 2010, s.28;
Kara, 2012, s.121-122; Robert ve Roach, 2009, s.113; Seyran, 2017, s.27). LinkedIn 6zellikle is
diinyasinda tercih edilmesiyle Facebook veya Twitter gibi biiyiikk sosyal medya
platformlarindan farkhlik olusturmaktadir (Singh ve Diamo, 2017, s.163). LinkedIn kayit
sliresi uzun siiren, karmasik araytiz tasarimina sahip sosyal bir agdir. Bu yiizden diger sosyal
aglara gore daha az tercih edilmektedir (Bughin, 2007). Bu platformda insanlar sahte isimlerin
arkasina saklanamadiklar icin sagma sapan paylasimlarda ya da yorumlarda bulunamazlar.
Boyle bir davranisin kariyerlerini olumsuz yonde etkileyeceginin farkindadirlar (Kawasaki ve
Fitzpatrick, 2014, s.88).
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Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn bilgilerini paylastigimiz sosyal medya
platformlarina degindikten sonra yukarida anlatmis oldugumuz kavramsel cercevede ele
alinan konular baglaminda tezin ana temasini olusturan daha 6nce yapilmis calismalara

deginilecektir.

3.3. Caligmaya iliskin Literatiir Taramasi

Sosyal medya bilinirliginin firma degeri lizerinde olas1 bir etkisinin olup olmadig1 amacina
dayanan ¢alisma kapsaminda benzer calismalara yer verilirken ayn1 zamanda sosyal medya,
marka degeri ve firma performansi ile ilgili konu dahilinde yer alan baska ¢alismalara da yer

verilmistir.

Barth vd. (1998), makale, Interbrand ve Financialworld (FW)' iin marka degeri tahminleri ile
marka sahibi isletmelerin 1991-1996 mali yillarina ait hisse senedi fiyatlar1 arasindaki iliskiyi
analiz etmistir. Makalenin 6rneklemi, belirtilen yillar araliginda FW tarafindan bildirilen deger
tahminlerine sahip 1.204 markadan olusmustur. Analiz sonucunda marka degerinin, hisse
senedi fiyatlarin1 pozitif yonde etkiledigi gorilmiistiir. Benzer sekilde Mortanges ve Riel
(2003), 1993-1997 yillarinda yapmis olduklari calismada, Young ve Rubicam modelini
kullanarak analize dahil edilen 43 kurumsal markanin, marka degeri ile hisse senedi getirileri
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. inceleme sonucunda marka degerinin sirketlerin hisse
senedi piyasa degerinde artisa neden olan 6nemli bir degisken oldugu ortaya ¢ikmistir. Takip
eden yillarda yine benzer sekilde Madden, Fehle ve Fournier (2006)’ in yaptiklar1 ¢alismada,
marka degeri ile isletmenin Piyasa Degeri/Defter Degeri oranlari ve hisse senedi getirileri
arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi amacglanmistir. Calismanin sonucunda yiiksek marka degerine
sahip isletmenin hisselerinin daha degerli oldugu saptanmistir. Aydin (2009) ¢alismasinda
tiiketici temelli marka degerinin sirketlerin finansal performansi tizerinde istatistiksel olarak
bir iliskisinin olup olmadigini arastirmistir. Analiz kapsamina marka degeri ile ilgili anket
calismasindan ve IMKB’ de islem goren finansal tablolardan elde edilen veriler dahil edilmistir.
Tim verilerin islenmesi ve analiz edilmesi icin SPSS ve Microsoft Excel 2003 programlari
kullanilmistir. Bulgular neticesinde marka degerinin hisse senedi getirileri iizerinde pozitif etki
olusturdugu tespit edilmistir. Hsu, Wang ve Chen (2013), 2001' den 2010' a kadar 100 Global
Markanin yillik siralamasindan elde edilen verileri kullanarak hisse senedi getirileri ile marka
degeri arasindaki iliskiye odaklandiklar1 ¢alismanin sonucunda, marka degeri tlizerindeki
artislarin hisse senedi degerleri tizerinde pozitif bir iliski oldugu belirtilmistir. Kirk, Ray ve
Wilson (2013), 2001-2008 yillar arasinda 19 Amerikan sirketinin verileri iizerine yaptiklari
calismada, marka degerinin hisse senedi fiyatlar: lizerinde eszamanl ve bir yillik gecikme
(pozitif) etkisini ortaya ¢ikarmislardir. Bayrakdaroglu ve Mirgen (2016) arastirmalarinda
amag, firmalarin sahip olduklar1 marka degerlerinin hisse senedi getirileri tizerinde nasil bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda 2010-2014 yillar1 arasinda

Borsa Istanbul’ da islem géren 44 firmaya ait Brand Finance Raporu’ ndan temin edilen marka
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degerleri ve Borsa Istanbul’ dan alinan yillik hisse senedi getirileri ile panel regresyon analizi
yontemi kullanmislardir. Arastirmaya ait bulgular neticesinde, marka degeri ile hisse senedi
getirileri arasinda istatistiksel olarak anlaml ve pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Topuz
ve Aksit (2016), calisma, marka degerinin sirketlerin piyasa degerleri tizerindeki etkisini test
etmigtir. Orneklemini, Interbrand tarafindan yayinlanan 2001-2012 yillarinda aralhksiz ilan
edilen "En iyi 100 Marka" icerisinde yer alan sirketler olusturmustur. Marka degerlerinin hisse
senedi fiyatlarina etkisi, olas1 gecikme etkileri goz oniine alinarak panel gerilemesi ile test
edilmistir. Elde edilen sonuclarda, marka degerinin hisse senedi fiyatlarina olumlu ve

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistur.

Diger taraftan, Kerin ve Sethuraman (1998) 1995-1996 yillar1 arasinda Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’ nde halka acik 52 firma iizerinde yapmis oldugu analiz sonuclarina gore
marka degeri ile sirket Defter Degeri / Piyasa Degeri arasinda pozitif ve anlaml bir iliski
oldugunu gozlemlemislerdir. Kim, Kim ve An (2003) yaptiklar1 ¢calismada Kore’ deki otellerin
marka degerlerinin finansal performansa etki edip etmedigini arastirmislar elde edilen
sonuglara Kerin ve Sethuraman (1998)’ a benzer sekilde marka degeri ile finansal performans

arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin oldugunu tespit etmislerdir.

Akbulut ve Paksoy (2007) yaptiklar1 ¢alismada Coca Cola, Microsoft, IBM, GE, Intel, Nokia,
Disney, McDonald’s Marlboro, Mercedes firmalarinin marka degerleri ile finansal
performanslar1 arasinda nasil bir iliski oldugunu arastirmislardir. Yapilan c¢alismanin
sonuclarina bakildiginda, finansal gostergeler ile marka degeri arasinda iliski olmadigi
hakkinda fikir verilememis fakat bircok degiskenle de istatistiksel olarak dogrudan iliskili
oldugu da sdylenmemistir. Dolayisiyla, calismanin sonucunda markalarin isletmeler tlizerinde

¢ok yonli bir etkisinin oldugu gorilmistiir.

Yeung ve Ramasamy (2008), 2000-2005 yillarin1 kapsayan, marka degeri ile ¢esitli finansal
performans gostergeleri arasindaki iliskiyi ortaya cikarabilmek adina yaptiklar1 arastirmada,
ABD’ nin 6nde gelen 50 isletmesini dahil ederek panel veri analizi yontemiyle incelemek
amaclanmistir. Veriler Business Week ve Thomson Banker olmak tizere iki kaynaktan
toplanmistir. Yapilan incelemenin sonucunda gii¢lii marka degerine sahip isletmelerin karlilik
seviyelerinin daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka degerinin hisse fiyatlar
tzerinde 6nemli etkisi bulunurken, piyasa getirileri lizerinde hicbir etkisinin olmadigi

gozlemlenmistir.

Krasnikov, Mishra ve Orozco (2009), yaptiklar1 c¢alismada, marka degeri ile finansal
performans arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmistir. Calisma, 1995-2005 yillari
arasinda COMPUSTAT ve CRSP veri tabanlarindan sektorlere ayrilmis olan 108 isletmeden elde
edilen veriler kullanilarak analiz edilmistir. Sonu¢ olarak marka degerinin, hisse senedi
getirileri, Tobin’s Q degeri ve aktif karhilig1 arttirdigi, fakat nakit akislarimi azalttig tespit

edilmistir.
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Aydin ve Ulengin (2011) gerceklestirmis olduklar1 calismada tiiketici temelli marka degeri ve
finansal performans tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Kullanilan yodntemde, marka
degerinin bir anket ¢calismasindan elde edilecek veriler ile belirlenmesi ve firmalarin finansal
performansinin halka acgik finansal tablolardan elde edilmesi ile iki veri grubu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olup olmadig1 detayli olarak analiz edilmistir. Calismaya
IMKB’ de islem goren Tiirkiye menseli 28 firma dahil edilmistir. Analiz sonucunda, tiiketici
temelli marka degeri alt boyutlarinin belirli bir esik degere kadar iyilestirilmesi i¢in yatirim
yapilmasi gerektigi ve bu yatirinm nedeniyle finansal performans olgiitlerinde diisiisler
olabilecegini ifade etmislerdir. Iyilestirilen esik degerler gecildikten sonra isletmelerin tiiketici
temelli marka degerine yaptiklar1 yatirimlar ytkselen finansal performans olarak isletmeye
geri donecegi belirtilmistir.

Isgor (2011), ilgili yazinda, IMKB’ de islem géren tekstil sektoriinde faal olan 15 sirket ile kimya
sektoriinde faal olan 22 sirkete ait marka degerleri Royaltilerden Kurtulma ve Hirose Yontemi
kullanilarak iki ayri hesaplama yapilmistir. SPSS paket programi kullanilarak regresyon
analizleri yapilmis ve marka degerlerinin piyasa degeri ile iliskisi ortaya konumustur. Inceleme
sonucunda, marka degerleri ile piyasa degerleri arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmaistur.
Ayrica marka degerinin finansal performans olciitleri (aktif karlilik orani, 6z kaynaklarin
karlihg1 orany, satislarin karliligi orani, faaliyet kar marji ve piyasa degeri defter degeri orani)

ile arasinda anlaml bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Tung (2012), sosyal aglarin firma performansi tizerindeki etkisini inceleyen bu arastirma,
sosyal aglarin firma performansini olumlu yonde etkiledigini ve strdiiriilebilir rekabet
avantajina katkida bulunabilecegini gozlemlemistir. Kesapli (2017), arastirma, isletmelerin
sosyal medya hesaplari lizerinden miisterileri ile kurmus olduklari iletisimin marka degerine
etki edip etmedigini e posta ile anket yontemi kullanilarak dl¢iilmeye calisilmistir. Arastirmaya
sosyal medya hesaplar1 olan ve X havayolu Facebook sayfasini begenen sosyal medya
kullanicilar1 dahil edilmistir. Sonuc¢ olarak, markalarin sosyal medya tizerinden kurduklari

iletisimin marka degerine etki ettigi ortaya ¢ikmistir.

Rasti ve Gharibvand (2013)’ nin yaptiklar1 makalede Malezya’ daki sirketlerde marka
degerinin defter degeri, temettii getirileri, faiz ve vergi oncesi kar tlizerinde olusturduklari
etkiyi analiz etmislerdir. Coklu regresyon analizinin kullanildig1 bu makalede, hipotezlerin test
edilmesinden once, toplanan verilerin gecerliligini ve giivenilirligini belirlemek i¢in katsay:
alfa, giivenilirlik ve korelasyon analizleri uygulanmistir. Uygulama neticesinde marka
degerinin sirketlerin defter degeri, faiz ve vergi dncesi kazanglari tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu, ancak marka degerinin sirketlerin finansal performansi iizerinde hicbir etkisinin

olmadig ortaya ¢ikmistir.

Ozmen ve Villi (2014), cahsmada Borsa Istanbul’ da faaliyet gosteren, aktif olarak sosyal
medyay1 kullanan ve kullanmayan isletmeler arasinda kurumsal finansal gostergeler acisindan

farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. BIST TUM Endeksi’ nde islem
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goren biitiin isletmeler analize dahil edilmistir. SPSS programinda yapilan analiz sonucunda,
piyasa degerleri yliksek, net satislar1 ve karlar1 fazla olan isletmelerin sosyal medyay1 daha
etkin ve fazla kullandiklar1 goézlemlenmistir. Ek (2020) yapmis oldugu calismada,
sirketlerin finansal performans gostergeleri ile marka degeri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in
2007-2018 donemine ait verileri kullanarak panel veri analizi uygulamistir. Analiz bulgularina
gore marka degeri ile ROA, net satislar, briit kar marji, toplam borg¢/6z kaynak arasinda anlamli
bir iliski oldugu saptanmistir.

Paniagua ve Sapena (2014)° nin yazmis olduklar1 g¢alisma, sosyal medyanin firma
performansini etkileyip etkilemedigini arastirmaktadir. Panel veri analizi ile yapilan bu
calismada veriler 31 sirketin Twitter ve Facebook hesaplarindan 28 giin boyunca giinliik
olarak toplanmistir. Yapilan incelemeler neticesinde, Facebook ve Twitter’ in negatif etki
gosterdigi ortaya cikmistir. Benzer sekilde yapilan Konak ve Demir (2020a)’ in ¢alismasinda,
firmalarin sosyal medya bilinirligi kapsaminda firma performansina etkisini inceleyebilmek
icin Facebook ve Twitter sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanan ve BIST’ te islem goren
30 sirketin 28/11/2017-28/02/2018 tarihleri arasinda Facebook takipg¢i sayisi, Twitter
takipgi sayis1 ve Facebook begeni sayisi giinliik olarak toplanmistir. Veri seti olusturulurken
bahsi gecen her bir sirketin Facebook ve Twitter hesaplari giinliik olarak takip edilirken takipgi
ve begeni sayilar1 ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Havuzlanmis OLS, Rassal Etkiler Modeli ve
Dinamik Panel GMM yontemleri kullanilarak yapilan analiz sonuclarina gore, etkin olarak
kullanilan sosyal medyanin farkl diizey ve yonde piyasa performansi tizerinde etkisi oldugu
belirtilmistir. Arastirma hipotezinin Hy icin kullanilan yontemlerin hepsinde reddedildigi, H1
hipotezinde ise farkli diizey ve degiskenlerde olusan istatistiksel olarak anlamli sonuclar

neticesinde kabul edildigi gozlemlenmistir.

Daniata vd. (2015), arastirmanin amaci, bankacilik sektoériinde sosyal medya kullanimini
incelemek ve sosyal medya uygulama siirecindeki engeller ve zorluklarla ilgili yonetsel bir
bakis acis1 elde etmektir. Meksika’ da 20 banka arasindan, genel miidiirler ve sosyal medya
yoneticileri ile yapilan goriismelere dayali anket iizerinden yapilan arastirma Mart-Haziran
2014 tarihleri arasinda 4 ay boyunca yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, sosyal medya
alanindaki genel mudirler ve sosyal medya yoéneticilerinin yasi ve deneyimi, Meksika
bankacilik sisteminde sosyal medyanin benimsenmesindeki engellerin ve zorluklarin

algilanma derecesini etkileyen iki faktor oldugu gozlemlenmistir.

Smith, Blazovich ve Smith (2015), yaptiklar1 ¢calismada amag, Fortune 500 sirketlerinin hangi
sosyal medya platformlarini kullandigini ve bu mecra kullaniminin sektore, firma biiyiikliigiine
ve biiylime oranlarina gore farklhilik olusturup olusturmadigini gézlemlemislerdir. Yapilan
gozlemler, ortalama bir sirketin li¢ sosyal medya platformunu coktan aza dogru Twitter,
Facebook ve YouTube olarak siralandigi, sektorler arasinda onemli farkhiliklar tespit

edilmedigi, finansal performans degiskenleri olarak ROA, ROE, Satislar/Aktif ve Piyasa Degeri
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kullanilmis ve sosyal medya kullanimi ile finansal performans arasinda herhangi bir iliski

olmadig1 sonuclarina ulagmislardir.

Zengin ve Glingordi (2015), yaptiklar1 ¢calismada, marka degeri hesaplamasinda hem finans
hem de pazarlama yontemlerinin karsilastirilmasi amaglanmistir. Ankara Cankaya’ da bulunan
gida perakendeciligi sektériinde yer alan 6 isletmenin (Migros, CarrefourSA, Tesco, KIPA, BIM,
Kiler) Hirose yontemi kullanilarak finansal marka degeri tespit edilmistir. Ayni zamanda
isletmeler lizerinden 400 tiiketiciye anket uygulamasi yapilarak tiiketici temelli marka degeri
belirlenmistir. Bu magazalarin se¢ciminde Brand Finance’ in arastirmasindan faydalanilmistir.
Yapilan bu arastirmada ilk bese giren marka degerleri BIM, Migros, TESCO KiPA, Kiler,
CarrefourSa seklinde siralanmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda ise, tiiketici temelli marka
degerleri Migros, CarrefourSA, BIM, TESCO, KiPA ve Kiler seklinde siralanirken, finansal acidan
marka degerleri Migros, BIM, CarrefourSA, Kiler, TESCO ve Kipa seklinde siralanmigtir. Bagka
bir ifadeyle, marka degerlerinin pazarlama ve finans agisindan birbirlerine yakin sonuglar
ortaya koydugu gozlemlenmistir. Avsarligil (2021)’ in yapmis oldugu calismada amag, Borsa
Istanbul’ da islem goren BIST Teknoloji endeksinde bulunan 10 firmanin 2015-2019 yillar
arasinda marka degerlerinin Hirose yontemi kullanilarak hesaplanmasidir. Nihai bulgularda,
marka degeri en yiiksek firma ASELSAN, marka degeri en diisiik firma ise PLASTIKKART olarak

goriilmiistiir.

Wang vd. (2015), 2010-2013 yillar1 arasinda yaptiklari ¢calismada kurumsal sosyal sorumluluk,
firma performansi ve marka degeri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. incelemede kullanilan
regresyon modelinin sonuglari, kurumsal sosyal sorumlulugun sahip oldugu ekonomik
boyutun marka degeri lizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugunu, fakat firma
performansi iizerinde negatif anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Yapisal esitlik
modelinin sonuclari ise, kurumsal sosyal sorumluluk ile marka degerinin firma performansi

tizerinde pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu géstermektedir.

Wang ve Sengupta (2016)’ nin yapmis olduklar1 arastirmada, hissedarlar, firma performansi
ve kurumsal marka degeri arasindaki iliskiyi analiz etmektedir. Analize 2005-2008 yillar
arasinda 81 sirketten toplamda 282 goézlem sayisi dahil edilmistir. Analizde Innovest,
Interbrand ve Compustat olmak tlizere li¢ veritabanindan alinan ikincil veriler kullanilmistir.
Arastirma neticesinde, hissedarlar ile marka degeri arasinda pozitif bir iliski oldugu ve firma
performansinin arttirilmasinda dnemli degiskenin kurumsal marka degeri oldugu ortaya

cikmistir.

Alper ve Aydogan (2017), yapmis olduklar1 calismada 2009-2016 yillar1 arasinda BIST Metal
Esya Makine ve Gere¢ Yapim Sektori’ nde yer alan 17 firmanin finansal performanslar ile
marka degerleri arasindaki iliskiyi g6zlemlemislerdir. Firmalarin marka degeri Hirose Yontemi
ile hesaplanmis, performans gostergesi olarak da ROA ve ROE oranlari analize dahil edilmistir.
Yapilan gozlemler sonucunda marka degerindeki artisin firma performansini artiric etkisi

oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Alsu ve Palta (2017), 2008-2016 dénemini kapsayan ¢alisma, BIST imalat sektoriinde faaliyet
gosteren gida isletmelerinde verilerine ulastiklar1 10 sirket secilmistir. Yapilan
hesaplamalardan saglikli sonuglar alabilmek icin bes yil ve iizerinde veri kullanilmis, fakat
sadece 2016 yilina ait marka degerleri Hirose yontemi kullanilarak hesaplanmistir. Calisma
sonucunda, 2016 yili marka degeri en fazla olan sirketin Banvit A.S. oldugu ortaya ¢ikmistir.
Calismanin, Brand Finance tarafindan aciklanan marka degeri ile kiyaslamasi yapilmis ve ilk 3
siranin birbirinden farkl oldugu goriilmistiir. Bu farkin nedeni olarak, Hirose yonteminde
nicel veriler dikkate alinirken, Brand Finance ydonteminde nicel verilerle birlikte nitel verilerin
de dikkate alinmasidir. Benzer sekilde, Gerekan ve Kogan (2018)’ in yaptiklari ¢calismada amacg,
Brand Finance Tiirkiye 100 Raporu icerisinde gida sektdriinde yer alan, ayni zamanda BIST’ te
islem goren sirketlerin 2015-2018 yillar1 arasinda marka degerindeki degisimi incelemektir.
Hirose yontemine gore hesaplanan soz konusu sirketlerin marka degerleri ile Brand Finance
tarafindan aciklanan veriler karsilastirlmistir. Karsilastirma sonucunda Brand Finance
tarafindan agiklanan verilerle, Hirose yontemi kullanilarak yapilan hesaplamalarin birbirleri

ile uyumlu olmadig tespit edilmistir.

Kamboj, Kumar ve Rahman (2017), calismada, sosyal sermayenin aracilik ettigi sosyal medya
kullaniminin firma performansi tizerindeki etkisini 6lcmek amacglanmistir. Veriler, biiyiik bir
BT sirketinden alinan 1200 personel iizerinde anket yontemi kullanilarak toplanmistir.
Calismanin sonuclarin1 yaniltma payr olmamasi icin eksik ve gecersiz yanitlar ¢ikarilmistir.
Yapilan inceleme sonucunda sosyal sermayenin sosyal medya kullanimi ile finansal
performansi arasinda kismi arabulucu olarak kabul edilmistir. Tajvidi ve Karami (2017)’ nin
yaptiklar1 arastirmada amac, sosyal medyanin ingiltere’ deki otellerinde pazarlamanin aracilik
ettigi sosyal medya ile firma performansi lizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmada veri
analizi i¢in yapisal esitlik modelleme yontemi kullanilmistir. Anket verileri, Birlesik Krallik’
taki 384 otelden olusan bir érneklemden e posta anketiyle toplanmistir. Arastirma sonucu
sosyal medya kullanimi ile firma performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir. Elde edilen bulgular, pazarlamanin sosyal medya kullanimi ile firma

performansi arasindaki iliskiye olumlu ve 6nemli dlciide aracilik ettigini gostermektedir.

Malhotra (2017), ilgili yazinda, 2012-2014 yillar1 arasinda Hindistan’ da Facebook kullanan ve
kullanmayan bankalarin finansal performanslarinin bankalara nasil etki ettigine bakilmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda yapilan ¢alismada OLS modeli kullanilmistir. Arastirma sonucunda,
Facebook’ un finansal performansa etkisinin olumlu oldugu, ancak Facebook ile performans
Olclimleri arasinda ROA ve ROE acisindan istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmadig:
tespit edilmistir. Teker ve Aksoy (2018), calisma 2018 yilindan itibaren Tiirkiye’ de aktif olarak
kullanilan 47 banka icerisinde sosyal medyayi aktif kullananlarin ve kullanmayanlarin finansal
performanslarini degerlendirmek amaciyla yazilmistir. S6z konusu bankalarin finansal
performanslarini belirlemek icin Karllik, Likidite, Sermaye Yapisi, Bilanco Yapis1 ve Aktif
Kalitesi finansal gosterge olarak kullanilmistir. Bankalarin Twitter, Facebook ve Instagram

sayfalarinin olup olmadigi, ulasilan sayfalardaki etkilesim sayilari baz alinmistir. Bu calisma
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neticesinde 47 bankadan 23 tanesinin sosyal medyada etkin oldugu, 24 bankanin ise sosyal

medyay1 aktif olarak kullanmadig tespit edilmistir.

Okmeydan (2018) giincel 2018 boomsocial verilerine dayanarak 1-20 Eyliil 2018 tarihlerini
kapsayan calismasinda, Facebook ve Twitter sosyal medya platformlarindan en ¢ok takipgi
sayisina sahip Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor kuliiplerinin sosyal medyay1
kullanma ve takipgileriyle olan iletisimlerini ortaya koymayi amaclamistir. Bu baglamda sosyal
medya hesaplarina niceliksel ve niteliksel icerik analizi yapilan bu c¢alisma sonucunda,
kuliiplerin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla takipcileri ile diyalog kurmaktan kac¢indiklari ve
sosyal medyay1 geleneksel medya mantigi ile kullandiklari ortaya cikmustir.

Ates ve Karaduman (2019)’ 1n yaptigi calismada 2017 yilinda Tiirkiye’ nin en degerli 100
markasi arastirmaya dahil edilmis, markalarin Instagram Takipgi sayilar1 ve Paylasilan icerik
miktarlar1 20.12.2017/22.12.2017 tarihleri arasinda belirlenmis ve bu verilere gére marka
degerine etkisi incelenmistir. Calismada ikincil veri analiz yontemi kullanilmistir. Bagiml
degisken; marka degeri, bagimsiz degisken ise takipci sayisi ve icerik paylasim miktaridir.
Buradan yola ¢ikarak bir bagiml iki bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilacagi icin
regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen verilere EViews programi ile istatiksel analiz
yapilmistir. Arastirma sonucunda takipci sayisi ve icerik paylasim miktari ile marka degeri

arasinda anlamli bir iliski olmadig1 saptanmistir.

Gerekan, Pehlivan ve Kogan (2019), ilgili yazinda, 2012-2018 yillar1 arasinda Brand Finance
Tirkiye 100 listesinde yer alan sirketlerin kullanildig1 firma biliylimesinin marka degerine
etkisini incelemek amaglanmistir. Biiylime gostergesi olarak; faaliyet gelirleri, satislar, Ar-Ge
ve pazarlama, satis ve dagitim kullanilmistir. Arastirma neticesinde genel olarak firma
biiyiimesinin marka degerimi etkiledigi ileri siiriilmiistiir. Spesifik olarak, artan faaliyet
gelirleri ve pazarlama, satis ve dagitim marka degeri lizerinde 6nemli artisa neden olurken,
artan Ar-Ge’ nin marka degerini diisiirdiigt, artan satislar ile marka degeri arasinda anlamli bir

iliski olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Kahraman ve Gacar (2019), yazilan makalede amag, 2010-2017 yillarin1 kapsayan veriler
kullanilarak Brand Finance Tirkiye’ nin en degerli ilk 10 markasina giren bankalarin marka
degeri ve firma performansi arasinda paralellik olup olmadigini ortaya ¢cikarmaktir. TOPSIS
yontemi kullanilarak yapilan finansal performans degerlerinde bulunan siralama ile Brand
Finance raporundaki siralama arasinda bir paralellik olmadig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde
yapilan Divanoglu, Bagc1 ve Eroglu (2019), calismalarinda, bankacilik sektériinde Hirose
yontemi kullanilarak hem pazarlama hem de finans alanina hitap eden marka degeri
Olciimiiniin  yapilmasini ve elde edilen sonuglarin Brand Finance raporlariyla
karsilastirilmasini amaglamistir. Calismanin 6rneklemini 2014-2018 yillar1 arasinda Borsa
Istanbul’ a kayith olan bankalar olusturmaktadir. Sonug olarak, Hirose yonteminden elde
edilen sonuglar (finansal marka degeri en kotili banka Tiirkiye Kalkinma Bankas1 ve en iyi

banka Garanti Bankasi) ile Brand Finance raporlarinin (finansal marka degeri en diisiik banka
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Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi, en yiliksek banka Akbank) birbirinden farkli oldugu
saptanmistir. Farkliligin sebebi olarak Hirose yontemi finansal raporlara gére hesaplama
yaparken, Brand Finance yonteminde ise tiiketici davranislarini da icine aldig1 séylenmektedir.
Ayn1 sekilde, Uygurtiirk ve Yilmaz (2020), 2014-2018 yillar1 arasinda Hirose yodntemi
kullanilarak, BIST’ te islem goren ve Tekstil, Giyim Esyasi ve Deri sektoriinde faaliyet gosteren
sirketlerin marka degeri ve firma performanslarinin belirlenmesi ve ortaya ¢ikan sonuglarin
karsilastirilmasi amaclanmistir. Hirose yonteminde yer alan Prestij Degiskeni parasal deger
olarak hesaplanirken, Sadakat Degiskeni ve Genisleme Degiskeni katsay1 olarak
hesaplanmaktadir. Elde edilen sonuglar neticesinde finansal performans sonug siralamalari ile

marka degeri sonug siralamalari arasinda benzerlik olmadig1 gozlemlenmistir.

Ozdemir, Temizel ve Esen (2019), yapmus olduklar1 calismada BIST Teknoloji Endeksi (XUTEK)
icerisinde yer alan teknoloji sektorii isletmelerinin Facebook, Twitter ve Youtube sosyal medya
varliklari ile piyasa degerleri ve secilen bazi finansal gostergelerle izlenen performanslari aktif
kullanan ve kullanmayan olarak 2 ayri sekilde Mann Whitney-U testi ile degerlendirilmistir.
Birinci grup veriler ele alinan sirketlerin 01.01.2016 - 01.01.2017 zaman araliginda bu sosyal
medya araglarindan yapmis olduklar1 paylasim, takipci, begeni ve abone saylari, ikinci grup
veriler, bu sirketlerin finansal performanslarina yonelik finansal biiyiikliik ve oranlaridir.
Ortaya cikan sonuglar; sosyal medyay1 aktif kullanan isletmelerin piyasa degeri kullanmayan
isletmelerden daha ytiksek ve piyasa degeri yliksek isletmelerin sosyal medyada daha aktif
konumda olduklarin1 gostermektedir. Bu durumda da sosyal medya kullanim1 ve finansal
gostergeleri arasinda benzer iliski ortaya konmamistir. Diger taraftan Facebook, Twitter ve
Youtube sosyal medya araglarindan en ¢ok Facebook’ ta hesap olusturduklarini, en az ise

Youtube tercih ettiklerini ortaya koymustur.

Uyar, Oralhan ve Bayirbas (2019), yaptiklar1 calismada, 2017 yili Brand Finance Tiirkiye 100
raporunda yer alan sirketlerin Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, LinkedIn ve Pinterest
hesaplarindaki takipgi sayilari ile marka degeri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Elde edilen
sonuglara gore isletmeler arasinda en c¢ok kullanilan sosyal medya mecrasinin Facebook
oldugu gozlemlenirken, en az kullanilan sosyal medya mecrasinin Pinterest oldugu
gozlemlenmistir. Sosyal medya takipci sayilari ile marka degeri arasindaki iliskiye bakildiginda
Facebook, Youtube ve Linkedin kanallarinin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir

iliskisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Senol, Kog ve Unlii (2019), 2009-2016 dénemi Brand Finance Turkey 100 listesinde marka
degerleri esas alinmis siireklilik saglayan, 6zellikle BIST’ te islem goren firmalarin firma degeri
ile marka degeri arasindaki iliskiyi 27 firmadan 216 goézlem sayisi elde edilerek Panel VAR
yontemiyle incelenmistir. Analiz kapsaminda kullanilan veriler Brand Finance Tiirkiye ve
Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP)’ ndan alinmistir. Inceleme neticesinde marka degerinin,
firma degerini etkileyen bir faktor oldugu ancak marka degeri ile firma degeri arasinda zayif

bir iliski ortaya cikmistir.
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Konak ve Demir (2020b), yapmis olduklar1 arastirmada temel amag, Tiirk bankacilik
sektoriinde faaliyet gosteren 35 bankanin 2013-2016 yillar1 arasinda Facebook ve Twitter
kullanimlarinin firma performansina olasi etkisini Havuzlanmis OLS ve Rassal Etkiler modeli
ile tespit etmektir. Elde edilen bulgularda Facebook kullaniminin negatif etkisi soz
konusuyken, Twitter kullaniminin pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Akpiar ve Cankaya (2021), MSCI Gelismekte olan {iilkeler endeksinde yer alan firmalarin
sosyal medya kullanimlarinin finansal performanslar: lizerinde nasil bir etki olusturdugu
analiz edilmistir. Endekste yer alan firmalarin Twitter, Facebook, YouTube, Instagram,
LinkedIn kullanic1 sayilari ile performans ciktilari ilgili sayfalardan toplanmistir. Bunlarin
disinda firmalarin piyasa degeri, piyasa defter degeri, toplam aktif buyiikliikleri, piyasa
gelirleri gibi analize dahil edilecek olan finansal verilere Eikon Reuters veri tabanindan
ulasilmistir. Ayr1 ayri olusturulan iki veri seti binary lojistik ve basit dogrusal regresyon
modellemeleri ile incelenmistir. Ortaya c¢ikan sonuglar neticesinde aktif sosyal medya

kullaniminin piyasa degerlerini arttirma imkani sagladig gorilmustir.

Cici Karaboga ve Sekeroglu (2021), arastirmada, reklam harcamalarinin marka degeri ile
finansal performans arasindaki iliskide araci olup olmadig1 incelenmektedir. Arastirmanin
orneklemi, 2013- 2018 yillar1 arasinda Brand Finance Tiirkiye-100 markalarinda stirekli yer
alan ve Borsa Istanbul 100 Endeksinde kesintisiz islem goren sirketlerden olusmaktadir.
Kullanilan veriler, sirketlerin yi1llik marka degerleri, satista ve karlilikta degisim tutarlar1 ve
reklam harcamalaridir. Yapisal esitlik modeli ile analiz edilen bu calismanin sonucunda, reklam
harcamalarinin aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, marka degerinin
satislardaki degisimler lizerinde etki olusturdugu, fakat karliliktaki degisimlerde anlaml bir
etkiye sahip olmadig1 sonucuna varilmistir. Benzer sekilde, Geyikci ve Mucan (2016), yaptiklari
makalede amag, isletmelerin reklam harcamalari ile bu harcamalarin finansal durumlari
arasindaki iliskiyi belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda calisma 2009-2016 yillar1 arasinda
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 10 isletme lizerinde ge¢gmis donem net satis rakamlari,
karliliklar1 ve aktif biyiiklikleri karsilastirilarak dinamik panel veri modeli ile analiz
edilmistir. Analiz sonucunda reklam harcamalarinin net satislar ve karllik iizerinde yiiksek

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Giinay (2021), marka degeri ile degere dayali dl¢iitler ve piyasa degeri arasindaki iliskiyi ortaya
koyabilmek amaciyla Tiirkiye’ nin en degerli 100 markasi arasinda yer alan bankalarin 2012-
2018 yillarina ait verileri analiz etmislerdir. Calismada bagimlh degisken olarak Brand Finance
tarafindan hesaplanan marka degeri ele alinirken bagimsiz degisken olarak Piyasa Degeri, EVA
ve MVA olcitleri kullanilmistir. Arastirma sonucunda bankalarin marka degeri ile EVA ve MVA
arasinda anlamh ve pozitif iliski ortaya cikarken, Piyasa Degeri ile anlamli herhangi bir iliski
tespit edilememistir. Benzer baska bir calismasinda Giinay (2017), BIST 100 endeksinde yer

alan 2014 y1h finansal verileri ile Brand Finance-100 2014 yil verilerini ele alarak yaptigi
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calismanin sonucunda firmalarin marka degerlerinin firmalarin finansal sonuglarina tam

olarak yansimadigini gézlemlemistir.

Ozevin (2021), calisma isletmelerin ve sektérlerin sosyal medya kullanimlarini ve sosyal
medyay1 aktif kullanan ve kullanmayan firmalarin finansal agidan farklilik olusturup
olusturmadiklarini analiz etmistir. Sosyal medya kullanimlarini 6lgmek igin Facebook,
Youtube, Instagram, Twitter ve Linkedin olmak iizere en popiiler 5 sosyal medya mecrasi tercih
edilmistir. Ayn1 zamanda, Borsa Istanbul endeksinde islem géren 92 firmanin 2019 yil sonu
verileri kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, en ¢ok tercih edilen sosyal medya mecrasinin
LinkedIn oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun sebebini de tamamen profesyonel is diinyasina
yonelik bir ag olmasi olarak belirtmistir. Calismaya dahil edilen 11 sektdrden sosyal medyayi
aktif olarak kullanan “ulastirma-haberlesme” sektorii ve “toptan-perakende ticaret” sektorleri
oldugu saptanmustir. Son olarak sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelerin finansal

performansi olumlu yonde etkiledigi soylenmektedir.

Tiirten ve Ozarslan (2021), calismada amag, Tiirkiye’ nin en degerli 100 marka siralamasi
icinden ilk 10 markanin Instagram hesaplar1 1 Agustos 2018-31 Agustos 2018 tarihleri
arasinda yapmis olduklar1 paylasimlar dikkate alinarak iceriksel 6zelliklerini incelemektir.
Markalar Instagram ortaminda yaptiklar: paylasimlar iizerinde kullandiklari strateji, hashtag,
ikon, karakter gibi unsurlar arastirmanin inceleme konusunu olusturmaktadir. ilk 10
markanin belirtilen tarih araliginda yapmis olduklar1 toplamda 121 Instagram paylasimi
incelemede kullanilmistir. En fazla paylasimin Turkcell (30 paylasim) tarafindan yapildig
saptanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan paylasimlarda kullanilan iceriksel

ozelliklerden en az tercih edilen ikon ya da emoji oldugu gézlemlenmistir.

3.4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada marka degerlemesi yapan referans kuruluslardan Brand Finance verileri dikkate
alinarak firmalarin sosyal medya bilinirliklerinin firma degeri tlizerindeki etkisini ortaya
cikarmak amaclanmaktadir. Bu dogrultuda, Brand Finance Tiirkiye 100 ve Brand Finance
Global 500 sirketleri arasinda borsaya kote olan, ayni zamanda Instagram, Facebook, Twitter
ve LinkedIn sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanan sirketler arastirmaya dahil
edilmistir. Bu kisit altinda, veri devamlilig1 saglayan Brand Finance Global 500 i¢in 184 sirketin,
Brand Finance Tiirkiye 100 icin ise 42 sirketin verileri 16/09/2020-5/02/2021 tarihleri
arasinda yazar tarafindan giinliik toplanarak elde edilmistir. Calismada elde edilen verilerin
analizi i¢in, hem yatay hem de zaman Kkesit verilerinin birlikte kullanilmasina imkan saglayan
ekonometrik bir iliski analizi yapmaya olanak saglayan panel veri analizi yontemi

uygulanmistir.
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3.5. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Sosyal medya bilinirliginin firma degeri iizerindeki olas1 etkisinin tespit edilmesi amaciyla,
marka degeri siralamasi yapan Brand Finance Tirkiye 100 ve Brand Finance Global 500
sirketleri arasindan borsaya kote olanlari secilmistir. Secgilen bu sirketlerin aktif kullanilan
Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn hesaplarinin olup olmadigina bakilarak analize dahil
edilecek firmalar belirlenmis ve takipc¢i sayilar1 16/09/2020-5/02/2021 tarihleri arasinda
toplanmistir. Bunlara ilave olarak, olusan veri setinin belirtilen tarih araliginda borsa kapanis
verileri investing.com adresinden temin edilmistir. Ele alinan veri setinde sosyal medya
platformlarindan yalnizca en ¢ok dne ¢ikanlarin dikkate alinmasi, ayni zamanda sadece takipgi
sayllarinin toplanmasi kisitlardan birini olustururken, uygulanan ekonometrik modelin

dayandig1 temel varsayimlar ¢alismanin bir baska kisitini olusturmaktadir.

3.6. Arastirmanin Yontemi ve Veri Seti

Birince ve ikinci boliimde; pazarlama, pazarlama karmasi, pazarlama iletisimi, dijital
pazarlama gibi marka degerini etkileyen temel pazarlama unsurlarindan bahsederek
geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis siireciyle sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi
ve marka lizerinden marka degerinin firma performansina etkisine detayli bir sekilde yer
verilmis ve calismanin teorik alt yapisi olusturulmustur. Bu teorik bilgiler dogrultusunda,
verilerin olusturulmasi asamasinda Brand Finance Tiirkiye 100 ve Brand Finance Global 500’
de marka siralamasina girmeyi basaran sirketler arasindan Borsa Istanbul ve diger borsalara
kote olan, ayni1 zamanda Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn sosyal medya hesaplarina
sahip Tiirkiye icin 42, Global 500 igerisinden ise 184 sirketin 16/09/2020-5/02/2021 tarihleri
arasindaki gilinliik takipei sayilar1 online olarak yazar tarafindan elde edilmistir. Bunlarin
disinda belirtilen tarih araliginda sirketlere ait borsa kapanis verilerine investing.com
adresinden ulasilarak analize dahil edilmistir. Sosyal medya bilinirliginin firma degeri
lizerinde olas1 etkisinin tespit edilmesi amaci kapsaminda, firma ve zaman boyutunda daha
etkin, tutarli ve giivenilir sonuclar verdigi genel kabul géren panel veri analizi yéntemi tercih
edilmistir. Ekonometrik modellerin kisitlar1 ve hangi analiz yonteminin takip edilecegi dikkate
alindiginda, calismamizda Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup Tahmincisi
yonteminin uygulanmasina karar verilmistir. Bu cercevede, Panel Veri Analizinde sahip olunan
veri seti icin hangi yontemin uygulanmasi gerekliligine iliskin bilgiler Tablo 3.1’ de yer
almaktadir. Tabloda gosterilen bilgiler 15181nda, arastirmamiza konu olan veri setinin hem
zaman hem de firma diizeyinde 25 den biiyiik olmasi nedeniyle, dncelikle yatay Kkesit
bagimlilig1 test edilmis, ¢ikan bulgular dogrultusunda birim koék analizi yapilmistir. Nihai
olarak, Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup Tahmincisi yontemi ile sosyal

medya bilinirligi ve firma degeri lizerindeki iligkisi ortaya konmaya calisilmistir.
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Panel Data Analiz Cercevesi

I
v v v v

T>25 ve N>25 T<25 ve N>25 T>25 ve N<25 T<25 ve N<25
Yatay Kesit Dinamik Birinci Kugak Havuzlanmig OLS,
Bagimhlik Testi Panel Veri Panel Sabit Etkiler,
| Tesadiifi Etkiler
v v v
Yatay kesit Yatay kesit BIiD(1), BsizD
bagimhihg yoksa, bagimhlif varsa, katsaysi(1)
Birinci Kusak Panel fkinci Kusak L <
Birim K6k Panel Birim Kék

Pedroni, Fisher, Kao
| Esbiitiinlesme

' '

BuD(0), BsizD BlD(1), BsizD katsayis1
katsayis1(0) Ortak (0,1, karisik) Dinamik
v Korelasyon Etkisi Ortak Korelasyon Etkisi
BlLD(0), Bs1zD katsayis1
(0), Havuzlanmig OLS, BuD(1), BsizD
Sabit Etkiler, katsay1s1(0,1, kansik)
Tesadiifi Etkiler ARDL (PMG, MG, DFE)

Sekil 3.1. Panel Data Analiz Cercevesi (Sohag, Bamanga ve Alam, 2018)

Yukarida olusturulan panel veri analizi cercevesine kisaca deginecek olursak; zaman ve yatay
kesit serilerinde her ikisinin de 25’ ten biiyiik olmasi, baska bir ifadeyle T>25 ve N>25 oldugu
durumda analize yatay kesit bagimlilik testleri ile baslandigina vurgu yapilmistir. Zaman ve
yatay Kesit serilerinin T<25 ve N>25 olmasi da analizde dinamik panel veri (GMM) kullanilmasi
gerekliligi ifade edilirken, tam tersi durum s6z konusu oldugunda T>25 ve N<25, analize birinci
kusak birim kok test ile devam edilmektedir. Son olarak her iki durumda da kiiglik T<25 ve
N<25 olmasi demek Havuzlanmis OLS yontemi, Sabit ve Tesadiifi Etkiler kullanilacagi anlamina

gelmektedir.

3.6.1. Yatay Kkesit bagimliligy, birim kok testleri ve dinamik ortak korelasyonlu etkiler
ortalama grup tahmincisi

Yatay kesit ve zaman serisi verilerinin birlestirildigi panel verilere ilk defa; Hildreth (1950),
Kuh (1959), Grunfeld ve Griliches (1960), Zellner (1962), Balestra ve Nerlove (1966), Swamy
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(1970) tarafindan yapilan calismalarda yer verilmistir. Uygulamali ¢alismalara ise gercek
anlamda 1990’ Ii yillardan sonra rastlanmaya baslamistir (Yerdelen Tatoglu, 2020, s.3). Panel
veri analizi, zaman boyutuna sahip yatay Kkesit verileri ya da birden fazla kesite ait zaman
serilerinin bir arada bulundugu veri seti olarak tanimlanmaktadir. Bir baska ifadeyle, bireyler,
firmalar, iilkeler, hanehalklar1 gibi birimlere ait yatay kesit gozlemlerinin belirli zaman
doénemlerinde bir araya getirilmesidir (Kiling, 2019, 5.103; Yerdelen Tatoglu, 2020, s.4; Baltagi,
2021, s.1).

Genel olarak panel veri modeli denklemi;
Yit=ait+ ﬂitXit+ Ut l=1,,N,t:1, ...... ,T (1)

seklinde yazilmaktadir. Burada Y bagimli degisken, X bagimsiz degiskendir. @ sabit parametre,
egim parametreleri ve u hata terimi, i alt indisi birimleri, t alt indisi zamani temsil etmektedir.
Degiskenlerin ve hata teriminin i ve t alt indisini tasimasi panel veri seti olduklarini
gostermektedir. Sabit ve egim parametlerinin i ve t indisine sahip olmalari, hem birimlere hem

de zamana gore deger aldiklarini gostermektedir (Yerdelen Tatoglu, 2020, s.5).

Panel birim kok testi analizlerinde karsilasilan temel sorun, panel veriyi olusturan yatay
kesitlerin birbirinden bagimsiz olup olmadiklarinin saptanmasidir. Analize gore bilinmesi
gereken bazi terimler ve agiklamalari; yatay kesit bagimhligi, birim kok testleri ve dinamik
ortak korelasyonlu etkiler ortalama grup tahmincisi yontemi asagida detayl bir sekilde

incelenmistir.

3.6.1.1. Yatay Kesit Bagimlilig1 ve Birim Kok Testleri

Yatay kesit bagimhligi, seriyi olusturan birimler arasinda korelasyonun varligini ifade
etmektedir. Yatay kesit bagimlilig1 dikkate alinmadan yapilan analizlerde ortaya ¢ikan sonuclar
sapmali ve tutarsiz olacagi icin, yapilan calismalarda analizlere baslanmadan dnce seriler
arasinda yatay kesit bagimlihiginin (Cross-Section Dependence) olup olmadigina bakilmaktadir
(Mercan, 2014, s.235; Menyah, Nazlioglu ve Wolde-Rufael, 2014, s.389). Yatay Kesit
bagimliliginin s6z konusu olup olmadiginin bilinmesi ilerleyen asamalarda kullanilmasi
gereken birim kok testlerinin belirlenmesini saglayacaktir. Yatay kesit bagimliligi s6z konusu
olmayan serilerde, baska bir deyisle yatay kesit bagimliliginin red olmasi1 durumunda birinci
kusak birim kok testleri kullanilmaktadir. Birinci kusak testler de, birimler arasi korelasyonun
olmadig1 varsayimina dayanarak kendi icerisinde; homojen ve heterojen olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir. Homojen testler; Hadri (2000), Levin, Lin ve Chu (2002) ve Breitung (2005),
heterojen testler ise; Maddala-Wu (1999), Choi (2001) ve Im, Pesaran ve Shin (2003) birim kok
testleridir. Birinci kusak birim kok testleri, degiskenler arasinda seriyi meydana getiren yatay
kesitlerin birbirinden bagimsiz oldugunu, seri icerisinde herhangi bir birimden ortaya ¢ikan

sokun, seride yer alan birimlerin tamamina esit oranda etki ettigini varsaymaktadir
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(Yalcinkaya ve Kaya, 2017, s.5). Yatay kesit bagimliliginin s6z konusu oldugu, baska bir deyisle
yatay kesit bagimliliginin kabul olmasi durumunda ikinci kusak birim kok testleri
kullanilmaktadir. Bu testler; Breuer vd. (2001), Phillips ve Sul (2003), Pesaran (2004), Moon
ve Perron (2004), Bai ve Ng (2004), Pesaran (2007) ve Hadri ve Kurozumi (2012) birim kok
testleridir (Gengoglu, Kuskaya ve Biiyiiknalbant, 2020, s.5). ikinci kusak birim kok testleri,
paneli olusturan birimlerden herhangi birine gelen soklardan her bir birimin ayni sekilde
etkilenmeyecegi varsayimina dayanmaktadir (Yalginkaya ve Kaya, 2017, s.5).

Yatay kesit bagimlilig1 hipotezleri;
Ho = Yatay kesit bagimlilig1 yoktur.
H; = Yatay kesit bagimlilig1 vardir.

Ho hipotezi kabul edilirse, analize birinci kusak birim kok testi ile devam edilecektir. Aksine Ho
hipotezi reddedilirse, analize ikinci kusak birim kok testi ile devam edilecektir. Birim kok

testleri zaman icerisindeki duraganlg test etmektedir.

Analizde ilk olarak yatay kesit bagimliliginin olup olmadigina bakilmistir. Yatay kesit
bagimliliginin var oldugu ortaya ¢ikan analiz sonuglarina ikinci kusak birim kok testi analizi ile
devam edilmis, analizde birim kok olup olmadigina bakilmistir. Birim kdk olmasi durumunda

da duraganlastirma islemiyle analize devam edilmistir.
Yukarida anlatilan teorik kismin formiillerini inceleyelim:

Breusch-Pagan (1980) LM testi; Panelin zaman boyutunun yatay kesit boyutundan biiyiik
olmasi durumunda (T>N) birimler arasi korelasyon testi icin Breusch-Pagan (1980)’ nin
onermis oldugu Lagrange Carpani (LM) testini kullanmistir. Breusch-Pagan (1980) LM testi
denklemi (Cinar, 2011, s.74-75);

N-1 N
LM =T z z P} (2)
i=1 J=i+1

seklinde hesaplanmaktadir. Burada P; ; kalintilarin (i. ve j. birimlerin kalintilar1 arasindaki)
korelasyon katsayisidir ve,
= P Dje

Pi' =
! X ﬁizt)l/z (i ﬁjzt)l/z

(3)

formiili ile hesaplanmaktadir. Breusch ve Pagan testinin temel hipotezinde ise birimler arasi

korelasyon yoktur ve,
Ho = pjj = Cov (ui, ud) =0 (i # j)

Hi = pjj = Cov (uir, uir) # 0 (i # j)
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seklinde kurulmaktadir (Baysal Kar, 2018, 5.4213).
Pesaran (2004) CD testi;

Pesaran (2004), Breusch ve Pagan (1980)’ nin 6nerdigi LM testinin, T<N olmas1 durumunda
kullanilamayacagini savunmaktadir. Boyle bir durumda kullanilmasi gereken, Pesaran (2004)
CD testi denklemi;

CD = N(N 1) (Ziv 112] l+1Pl]) (4)

Pesaran, Ullah ve Yamagata (2008) LM 4; testi;

Pesaran, Ullah ve Yamagata (2008) tarafindan gelistirilen sapmasi diizeltilmis LM.q; test
denklemi;

f A (T k)PU Hrij
i=1 j=itl TU

seklinde hesaplanmaktadir. pir;; (T — k)ﬁizj’ nin ortalamasini, vr;; standart sapma, k bagimsiz

degisken sayisini ifade etmektedir (Pesaran, Ullah ve Yamagata, 2008, s.108).

Duraganlik sartini saglamayan serilerin duraganlik durumlarinmi test edebilmek i¢in birden
fazla birim kok testi gelistirilmistir (Bekcioglu, Kaderli ve Varlik, 2018, s.103). Calismada
kullanilan degiskenler dogrultusunda, paneli olusturan birim kok testleri arasinda yatay kesit
bagimliligini ve seriler arasi korelasyon hatalarini 6nlemek amaciyla ortaya c¢ikan bu
modellerden biri de standart Dickey-Fuller birim kok testidir. Dickey-Fuller, bireysel serilerin
birinci dereceden farklar1 alinarak ve gecikme sayilarinin yatay kesit ortalamasi ile
genisletilerek birim kok siireci varligini analiz etmek icin gelistirilmistir. Bu model “Yatay Kesit
Genellestirilmis Dickey Fuller (CADF) olarak adlandirilmistir (Pesaran, 2007, s.269-271; Sahin,
2018, s.241). CADF birim kok testi, seri zaman boyutu, yatay kesit boyutundan (T>N veya T<N)
hem biiytik hem de kii¢iik oldugu durumlarda kullanilmaktadir (Guloglu ve Ivrendi, 2008, s.3).
Pesaran (2007) yatay kesit bagimlilik problemini ortadan kaldirmak i¢in y, ve Ay, gecikmeli
degerlerini kullanmistir (Altintas ve Alancioglu, 2021, s.269).

Pesaran (2007) CADF testi denklemi;
Ayie=a;+ biyie1 + Y1+ diAye + ey (6)

ile hesaplanmaktadir (Pesaran, 2007, s.269-271). A birinci fark islemcisini, y; t donem de

kullanilan zaman serisini gostermektedir.

Pesaran (2007) tarafindan gelistirilen yatay kesitsel olarak genisletilmis Im-Pesaran-Shin CIPS
(Cross Sectionally Augmented IPS) test istatistiginin kesitsel bagimlilik durumunlarinda daha

glivenilir sonuclar sagladigi sdylenmektedir (Pesaran, 2007, s.288; Chaudhry vd., 2021, 5.318).
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Pesaran (2007) IPS testinin yatay kesit diizeltilmis versiyonu CIPS test istatistik denklemi
(Pesaran, 2007, s.288);

N
CIPS (N,T) = t — bar = N‘lzti (N,T) (7)

i=1
Yukarida ifade ettigimiz CADF ve CIPS test istatistikleri Pesaran (2007) tarafindan olusturulan
Monte Carlo simiilasyonu ile hesaplanan kritik deger tablolar ile karsilastirilarak duraganhk
hipotezleri denenmektedir. Bunun sonucunda mutlak deger olarak CADF ve CIPS test istatistik
degerleri kritik tablo degerinden biiylik olursa Horeddedilmektedir. Bir baska ifadeyle, serinin
duragan oldugunu belirten Hi hipotezi kabul edilmektedir (Pesaran, 2007, s.265-312;
Gengoglu, Kuskaya ve Biiyiiknalbant, 2020, s.7).

3.6.1.2. Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup Tahmincisi

Eberhardt (2012), panel ¢alismalarinda yatay kesit bagimsizliginin nadiren goriildigtnd ileri
sturmektedir. Yatay kesit bagimsizlig1 varsayiminin gerektirdigi sorunlarla basa ¢cikabilmek icin
Artinlmis Ortalama Grup (AMG) tahmincisi ve Ortak Iliskili Etkiler Ortalama Grup (Common
Correlated Effects-CCE) tahmincisi onerilmistir (Eberhardt, 2012, s.64).

Eberhardt ve Teal (2010)’ in gelistirdigi AMG tahmincisi ile benzerlik gosteren Dinamik
Korelasyonlu Etkiler Modeli yatay kesit ortalamalar1 gézlemlenmemis faktdrlerin temsil
edilmesi amaciyla bagimli ve bagimsiz degiskenlerin birimlere gore ortalamalarini
icermektedir. Dinamik Ortak Korelasyon Etkisi (Dynamic Common Correlated Effects: DCCE)
tahmincisinin odak noktasi, gozlemlenebilir degiskenlerle ilgili parametrelerin tutarl
tahminlerini elde etmekte ve diger yaklasimlarin iistesinden gelemedigi bir dizi kritik sorunu
ele almaktadir (Chudik ve Pesaran, 2015; Eberhardt ve Teal, 2010, s.6; Shieh, 2021, s.111).
DCCE teknigi, dengesiz panel verilerinin ve yapisal kopmalarin varliginda giivenilir sonuglar
verebilir (Chaudhry vd., 2021, 5.316).

Chudik ve Pesaran (2015) tarafindan gelistirilen panel veri modelinin genel goriiniimi

asagidaki gibidir:

Yie = Cyi + @i¥ie—1 + BoiXic + BriXi t—1 + Wit (8)

Uie = Vi fe + € (9)

10 ve 11 no’ lu denklemlerde, i=1........ N, ve t=1......... T olmak tizere Y bagimh degisken, xi

bagimsiz degiskenlerdir. Cy; her bir yatay kesit birimi icin bireysel sabit etkileri, @; hata
diizeltme parametresini, @ gozlemlenmeyen ortak faktorler, B ise hata terimidir. Chudik ve
Pesaran (2015)’ a ait modele dahil edilen yatay kesit ortalamalarinda gecikme sayisi pr olmak
lizere pr = T1/3 olarak ifade etmektedir (Baysal Kar, 2018, s.4216).
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3.6.2. Veri seti ve model

Brand Finance Tiirkiye 100 ve Brand Finance Global 500’ de marka siralamasina giren sirketler
arasindan borsa kotasyonu olan, ayni zamanda Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn
sosyal medya hesaplarina sahip Tirkiye icin 42, Global igerisinden ise 184 sirketin
16/09/2020-5/02/2021 tarihleri arasinda takip¢i sayilar1 toplanmistir. Ayni zamanda
belirtilen tarih aralifinda sirketlere ait borsa kapanis verileri analize dahil edilmistir. Sosyal
medya bilinirliginin firma degeri lizerinde olasi etkisinin tespit edilmesi amaciyla, firma ve
zaman boyutunda daha etkin, tutarh ve giivenilir sonuglar verdigi genel kabul goren panel veri

analizi yontemi kullanilmistur.

Tablo 3.1’ de 2019 yih Brand Finance Tiirkiye 100 Raporu’ na gére Borsa istanbul’ da islem
goren ve arastirma kapsaminda sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan 42 sirket yer

almistir.
Tablo 3.1 Analizde Kullanilan Brand Finance Tiirkiye Sirketleri

THY Pegasus Banvit
Garanti Enka Yatas
Tiirk Telekom Enerjisa Teknosa
Turkcell Mavi Trabzonspor
Is Bankasi Aselsan Logo Yazilim
Akbank Fenerbahce Netas
Arcelik Emlak Konut Arena Bilgisayar
Yapi Kredi Anadolu Sigorta Anadolu Isuzu
Ford Otosan Galatasaray Dardanel
Halkbank Albaraka Tiirk Armada Bilgisayar
Ulker Brisa Kiitahya Porselen
Vakifbank Carrefoursa Alarko Carrier
Vestel Aksigorta Ege Seramik
Migros Sekerbank Penguen Gida

Tablo 3.2' de ¢alismanin amaci ¢ercevesinde, Borsa Istanbul’ a kotasyonu olan ve segilen
sirketlere ait sektorel dagilim ve ilgili kisaltmalar gosterilmektedir. Brand Finance Tiirkiye 100
icerisinden secilen 42 sirketin sektor dagihimlari ve kisaltmalary; Teknoloji ve Bilisim
Hizmetleri (TS1), Banka ve Sigorta (TS2), Perakende (TS3), Enerji (TS4), Otomobil (TS5),
Miihendislik ve Insaat (TS6), Hava Yollar1 ve Lojistik (TS7), Gida Restaurant (TS8) ve

sonuncusu Spor (TS9) olarak belirlenmistir.
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Tablo 3.2 Brand Finance Tiirkiye Sektér Dagilimi

SEKTOR SAYI KISALTMA
Teknoloji ve Bilisim Hizmetleri 9 TS1
Banka ve Sigorta 11 TS2
Perakende 5 TS3
Enerji 3 TS4
Otomobil 3 TS5
Miihendislik ve Insaat 2 TS6
Hava Yollar1 ve Lojistik 2 TS7
Gida Restaurant 4 TS8
Spor 3 TS9

2019 y1li Brand Finance Global 500 Raporu’ ndan alinan sirketler icerisinden borsaya kote olan
ve calisma kapsaminda ele alinan sosyal medya platformlarinin aktif olarak kullanildig1 184

sirket Tablo 3.3’ te gosterilmistir.

Tablo 3.3 Analizde Kullanilan Brand Finance Global Sirketleri

Amazon Accenture TD Union Pacific Nvidia Discovery
Apple Oracle Volvo Equinor Southwest Air.  Estée Lauder
Google Total Cartier Morgan Stanley Dollar General ~ Sherwin-Williams
Microsoft FedEx Louis Vuitton DBS Bank Infosys HDFC Bank
AT&T Allianz KFC eBay Bouygues Vmware
Facebook Dell Chevrolet Cognizant Centurylink Pfizer

Verizon BP ExxonMobil Adobe Domino's Pizza  Burberry
Walmart Uber Paypal PNC ADP BAE Systems
Mercedes-Benz ~ Cisco Airbus Ferrari John Deere Nordstrom
Home Depot Siemens Optum Honeywell nab Petrobras

T CVS Health  Sberbank Zurich Bayer CSX

Disney Netflix Sony Salesforce Xiaomi Dunkin'

Shell Orange EDF Allstate Bradesco Telkom Indonesia
Volkswagen Hyundai booking.com CIBC Lenovo ABN AMRO
BMW HSBC Industrial Bank  Coles State Bank India Prada

Wells Fargo JP Morgan Scotiabank HPE BHP China Southern
Starbucks Nestlé Renault Northrop Gru.  Crédit Agricole = Maersk
YouTube Audi Lockheed Martin Caterpillar Tiffany & Co. Abbott

Bank of America Tata Group  Hermes Coach Circle K Schneider Electric
Citi Pepsi Eni Progressive Thermo Fisher = The North Face
Chase Mastercard  UBS Qualcomm Sainsbury's Repsol
Coca-Cola RBC Telstra Nintendo Travelers CaixaBank
Nike Costco Goldman Sachs  Hilton Intesa Sanpaolo BB&T

Boeing Chevron Engie Michelin Carmax Banco do Brasil
McDonald's Instagram Enel Poste Italiane ~ CLINIQUE Deutsche Bank
UnitedHealth. Adidas Gucci Qualcomm Texas Inst. iQiyi

Porsche Target Sam's Club Nintendo Mahindra Iberdrola

UPS Walgreens Delta Hilton Kohl's Safeway

Intel H&M 7-Eleven Michelin HBO Halliburton
General Electric ~ SAP Nokia Poste Italiane =~ QNB British Airways
American Exp. Alibaba U.S. Bank Victoria's Secr.  ConocoPhillips

Xfinity Capital One  American Air. Roche

Calismanin amaci dogrultusunda, Borsaya kote olan ve sosyal medya mecralarini
kullanmalarina gore secilen sirketlere ait sektorel dagilim ve ilgili kisaltmalar1 Tablo 3.4’ te

gosterilmektedir. Brand Finance Global 500 marka siralamasina girmeyi basaran 184 sirketin
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sektor dagilimlari ve kisaltmalari; Teknoloji ve Bilisim Hizmetleri (GS1), Banka ve Sigorta
(GS2), Perakende (GS3), Enerji (GS4), Otomobil (GS5), Uzay ve Savunma (GS6), Hava Yollar1 ve
Lojistik (GS7), Gida Restaurant (GS8), Saghk Hizmetleri (GS9), Miihendislik ve insaat (GS10),
son olarak Medya (GS11) seklinde belirlenmistir.

Tablo 3.4 Brand Finance Global Sektér Dagilimi

SEKTOR SAYI KISALTMA
Teknoloji ve Bilisim Hizmetleri 42 GS1
Banka ve Sigorta 43 GS2
Perakende 34 GS3
Enerji 15 GS4
Otomobil 11 GS5
Uzay ve Savunma 6 GS6
Hava Yollar1 ve Lojistik 10 GS7
Gida Restaurant 7 GS8
Saghk Hizmetleri 7 GS9
Miihendislik ve Insaat 8 GS10
Medya 3 GS11

Arastirma kapsaminda yer alan bagimli-bagimsiz degiskenlere ait kisaltmalar Tablo 3.5’ de
gosterilmistir. Tabloda da goriildiigii tizere aktif olarak veri devamliligi saglayan her bir sirket
icin belirtilen 16/09/2019-05/02/2020 tarih araliginda olusan kapanis fiyati bagiml degisken
olarak kullanilirken, Instagram takipci sayisi, Facebook takipci sayisi, Twitter takipci sayis1 ve

LinkedIn takip¢i sayis1 bagimsiz degisken olarak kullanilmistir.

Tablo 3.5 Arastirma Kapsaminda Kullanilan Degiskenler

Bagimli Degiskenler

Her Bir Sirkete Ait Giinliik Kapanis Fiyat1 Dogal Log. In(p)
Bagimsiz Degiskenler

Her Bir Sirkete Ait Giinliik Kapanis Fiyati Dogal Log.(-1) In(p)ey
Instagram Takipg¢i Sayis1 Dogal Log. In(1)
Facebook Takipci Sayisi Dogal Log. In(F)
Twitter Takipci Sayisi Dogal Log. In(T)
LinkedIn Takipci Sayis1 Dogal Log. In(L)

Sosyal medya bilinirliginin firma degeri lizerinde olasi etkisi olabilecek degiskenler ile birlikte

bu etkinin ortaya cikarilmasi i¢in olusturulan model;

Model:

In(@)ie = ai + f1In(@)ie-1 + BoIn(D)ie + BsIn(F)ie + Baln(T)ie + PsIn(L)ie + & (10)
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Ln(p) ve In(p) -1y bagimli degiskeni ve gecikmesini temsil ederken, In(I), In(F), In(T) ve In(L)
bagimsiz degiskenleri ifade etmektedir. B egim parametleri, @ sabit parametre ve u hata terimi,

i’ alt indisi firmalar1 temsil ederken, t alt indisi zamani temsil etmektedir. Gostermis

oldugumuz model ¢ercevesinde, arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

Hoa = Firmalarin sosyal medya bilinilirliginin artmasinin piyasa fiyati tizerinde bir etkisi

yoktur.
H1a=Firmalarin sosyal medya bilinilirliginin artmasinin piyasa fiyati tizerinde bir etkisi vardir.

Hog =Sosyal medya bilinilirligi ve piyasa fiyat1 arasindaki iliski tizerinde sektorel farklilasmanin
etkisi yoktur.

Hig =Sosyal medya bilinilirligi ve piyasa fiyat1 arasindaki iliski tizerinde sektorel farklilasmanin

etkisi vardir.
3.7. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Sosyal medya bilinirliginin firma degeri tizerindeki olasi etkisini ortaya ¢ikarmak ve bu etkinin
yoniinii gozlemleyebilmek amaciyla, arastirmada kullanilan degiskenlere ait tanimlayici
istatistik verileri Tablo 3.6 ve Tablo 3.7’ de, kullanilan degiskenlere ait korelasyon matrisleri
ise Tablo 3.8 ve Tablo 3.9’ da gdsterilmistir. Brand Finance Tiirkiye icin arastirmada kullanilan
bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait tanimlayici istatistik rakamlari Toblo 3.6’ da gosterilirken,
dort degisken icin ortalama, standart sapma, minimum, maksimum diizeyleri incelenmis ve

gozlem sayis1 4200 olarak hesaplanmistir.

Tablo 3.6 Kullanilan Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistik Verileri
(Brand Finance Tiirkiye)

Degiskenler Ortalama  Std.Sapma Min. Maks. Gozlem
In(p) 2.545773 1.168982 2151 628.516 4200
In(I) 553286.6 1641692 725 9445456 4200
In(F) 1380969 2631963 319 1.17e+07 4200
In(T) 608803.5 1852714 239 9762931 4200
In(L) 102292.9 148259.5 284 822056 4200

Tablo 3.7 de Brand Finance Global i¢in arastirmada kullanilan bagimli ve bagimsiz
degiskenlere ait tanimlayic istatistik verileri gosterilmistir. Tanimlayic1 istatistik verileri
bagimsiz degiskenler icin ortalama, standart sapma, minimum, maksimum diizeyleri

incelenmis ve gozlem sayis1 18584 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 3.7 Kullanilan Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistik Verileri

(Brand Finance Global)

Degiskenler Ortalama  Std. Sapma Min. Maks. Gozlem
In(p) 4541177 1.708565 .3359006 12.49687 18584
In(I) 6443785 3.03e+07 70.487 3.86e+08 18584
In(F) 9257580 1.67e+07 69.785 1.06e+08 18584
In(T) 1932417 6415272 2131 7.29e+07 18584
In(L) 1588641 2684086 3895 6.93e+07 18584

Korelasyon katsayisi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda olusan iliskinin derecesini
belirlemekte ve bu degerler +1 ve -1 arasinda degiskenlik gosterebilmektedir. Katsayilarin
basinda yer alan + veya - iliskinin yoniinii ifade ederken, bu degerlerin sifira yakin olmasi zayif,
+1’ e ya da -1’ e yakin olmasi gii¢lii bir iliski oldugunu gostermektedir(Esin, Ekni ve Gamgam,
2006, Aktaran; Dolunay ve Kandil Goker, 2021, s.28). Tablo 3.8’ de kullanilan degiskenlere ait
korelasyon matrisi (Brand Finance Tiirkiye) gosterilmistir. Ortaya ¢cikan sonuglar neticesinde
hisse senedi kapanis fiyatinin dogal logaritmasi ile ele alinan sosyal medya mecralari arasindan
Instagram, Facebook ve Twitter icin negatif baska bir ifadeyle ters yonli korelasyon varlig

tespit edilirken, LinkedIn ile pozitif yonlii bir korelasyon varlig1 s6z konusudur.

Tablo 3.8 Kullanilan Degiskenlere Ait Korelasyon Matrisi
(Brand Finance Tiirkiye)

In(p) In(I) In(F) In(T) In(L)
In(p) 1.000
In(I) -0.0261 1.000
In(F) -0.0470* 0.8410* 1.000
In(T) -0.0732* 0.9793* 0.8316* 1.000
In(L) 0.0388* -0.0016 0.4050* -0.0103 1.000

Not: %5 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlilig1 géstermektedir.

Brand Finance Global degiskenlerine ait korelasyon matrisi Tablo 3.9’ da gosterilmistir. Ortaya
¢ikan bulgulara gore, bagimli degisken (In(p)) hisse senedi kapanis fiyatinin dogal logaritmasi
ile tim bagimsiz degiskenler (In(I), In(F), In(T) ve In(L)) arasinda %5 diizeyinde anlamh ve

pozitif korelasyon varlig1 goze carpmaktadir.
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Tablo 3.9 Kullanilan Degiskenlere Ait Korelasyon Matrisi

(Brand Finance Global)
In(p) In(I) In(F) In(T) In(L)
In(p) 1.0000
In(I) 0.0905* 1.000
In(F) 0.1787* 0.3880* 1.000
In(T) 0.2086* 0.4876* 0.6234* 1.000
In(L) 0.1714* 0.0296* 0.2492* 0.2132* 1.000

Not: %5 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlilig1 gostermektedir.

Arastirmada panel birim kok testi analizlerine ge¢meden once elimizdeki veri setinin
uygunlugunu test etmek amaciyla seriler arasinda (Brand Finance Tiirkiye ve Brand Finance
Global) yatay kesit bagimlhiligi olup olmadigina bakilarak, buna goére uygun birim kok
testlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Tablo 3.10’ da yatay kesit bagimlilig1 (Brand Finance
Tirkiye) test sonuglari gosterilmistir. Bu sonuclar incelendiginde olasilik degerlerinin 0,05’ ten
kiciik olmas1 Ho hipotezinin degiskenlerin tamaminda reddedilerek H: hipotezi’ nin kabul

edildigini ortaya koymustur. Bir baska ifadeyle serilerde yatay kesit bagimliliginin var oldugu

goriilmektedir.
Tablo 3.10 Yatay Kesit Bagimlilig1 Test Sonuglari
(Brand Finance Tiirkiye)
Test istatistik p-degeri
LM 8919 0.000%**
LM adj* 1070 0.000%**
LM CD* 59.43 0.000***

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.

Tablo 3.11’ de yatay kesit bagimliligi (Brand Finance Global) test sonuglar1 gosterilmistir.
Ortaya ¢ikan sonuclar Brand Finance Turkiye verilerinde oldugu gibi LM, LM adj ve LM CD
olmak iizere tiim istatistiklerin olasilik degerleri 0,05’ ten kiiciik oldugu i¢in H; hipotezi kabul
edilmistir. Boylece Brand Finance Global verilerinde de yatay kesit bagimlilig1 oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.11 Yatay Kesit Bagimlilig1 Test Sonuglar (Brand Finance Global)

Test istatistik p-degeri
LM 2.4e+05 0.000%**
LM adj* 6548 0.000%**
LM CD* 335.1 0.000%**

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamlhlig1 géstermektedir.
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Ortaya cikan yatay kesit bagimlilig1 sonuglari (Brand Finance Tiirkiye ve Brand Finance Global)
Tablo 3.10 ve Tablo 3.11 dikkate alindiginda degiskenlerin tamaminda yatay kesit
bagimliliginin oldugu sonucuna varilmistir. Bu durumda analize ikinci kusak birim kok testi ile
devam edilmistir. ikinci kusak birim kok testi olarak da Pesaran (2007) CIPS testi

kullanilmustir.

Brand Finance Tirkiye ile ilgili elde edilen birim kok test sonuclar1 Tablo 3.12" de
gosterilmistir. Elde edilen bulgulara gore, degiskenlerin tamamina ait p-degerlerinin 0,05’ ten

biiyiik olmasi nedeniyle serilerin birim kok icerdigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.12 Birim Kok Test Sonuclar1 (Brand Finance Tirkiye)

Degiskenler Gecikme Zt-bar p-degeri
In(p) 0 -0.543 0.293
In(I) 0 0.185 0.573
In(F) 0 5.333 1.000
In(T) 0 7.082 1.000
In(L) 0 3.094 0.999

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamhlif1 gostermektedir.

Tablo 3.13’ de Brand Finance Global icin birim kok test sonuclar1 gosterilmektedir. Ortaya
cikan sonuclar neticesinde p-degerlerinin 0,05’ ten biiyiik olmasi1 degiskenlerin duragan

olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 3.13 Birim Kok Test Sonuclar1 (Brand Finance Global)

Degiskenler Gecikme Zt-bar p-degeri
In(p) 0 2.155 0.984
In(I) 0 14.409 1.000
In(F) 0 5.597 1.000
In(T) 0 24.994 1.000
In(L) 0 21.666 1.000

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.

Tablo 3.12 ve Tablo 3.13’ de ortaya ¢ikan bulgulara gore, her iki seride de degiskenler i¢in birim
kok oldugu, daha acik bir ifadeyle serilerin duragan olmadig: ortaya ¢ikmis ve degiskenler
analizde kullanilabilmesi icin duraganlastirilmistir. Tablo 3.14’ te Brand Finance Tiirkiye icin
bagimh ve bagimsiz degiskenlerin birinci farklar alinarak tekrarlanan analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Ortaya ¢ikan bulgulara gore, p-degerleri sifirdan kiiciik oldugu icin serilerin

duraganlastig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.14 Duraganlastirma Islemi Sonunda Birim Kok Test Sonuclari
Birinci Fark (Brand Finance Tiirkiye)

Degiskenler Gecikme Zt-bar p-degeri
In(p) 0 -30.928 0.000***
In(I) 0 -30.572 0.000***
In(F) 0 -30.854 0.000***
In(T) 0 -30.497 0.000***
In(L) 0 -30.955 0.000***

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamhlif1 gdstermektedir.

Tablo 3.15’ de bagimli ve bagimsiz degiskenlerin birinci farklari alinarak tekrarlanan birim kok
test sonuglar1 (Brand Finance Global) gosterilmistir. Yapilan analizde ortaya ¢ikan sonuglara
gore, Brand Finance Tirkiye tablosunda da goriildigi gibi p-degerlerinin sifirdan kigiik

olmasi serilerin duraganlastirildigini gostermistir.

Tablo 3.15 Duraganlastirma islemi Sonunda Birim Kok Test Sonuglari
Birinci Fark (Brand Finance Global)

Degiskenler Gecikme Zt-bar p-degeri
In(p) 0 -63.774 0.000***
In(I) 0 -49.103 0.000%**
In(F) 0 -45.036 0.000***
In(T) 0 -52.116 0.000***
In(L) 0 -55.057 0.000***

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.

Hata diizeltme modeline dayali Chudik ve Pesaran (2015) tarafindan gelistirilen DCCE
modelinin sonuglar1 Tablo 3.16’ da (Brand Finance Tiirkiye) gosterilmistir. Bu sonug¢lardan,
LinkedIn takipci sayisinin piyasa fiyat1 lizerinde istatistiksel olarak %1 diizeyinde negatif
etkiye sahip oldugu ortaya cikmistir. Arastirma kapsaminda dikkate alinan diger ii¢ sosyal
medya mecrasinin piyasa fiyati tizerindeki etkilerine bakildiginda ise Instagram ve Twitter’ in
pozitif etkilesim varlig1 goze carparken Facebook’ un negatif etkisi oldugu saptanmistir. Bu
etkilerden ise sadece Twitter takipg¢i sayisinin %5 duzeyinde istatistiksel olarak anlamlilik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya takipci sayist ve firmalarin piyasa
performanslar1 arasindaki iliski tizerinde sektorel farklilasmanin etkisine baktigimizda,
Teknoloji ve Bilisim Hizmetleri (TS1) ile Banka ve Sigorta (TS2) icin sirasiyla %1 ve %5
anlamlhilik diizeyinde pozitif sonuglar gosterdigi dikkat cekmektedir.
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Tablo 3.16. Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama
Grup Tahmincisi Sonuglari (Brand Finance Tiirkiye)

Katsayl Std. Hata Z testi P> |z|

In(p) 1y -.0375782 0070271 -5.35 0.000%**
In(I) .5872183 .8236994 0.71 0.476
In(F) -1.930652 6.934776 -0.28 0.781
In(T) 6.418693 3.129177 2.05 0.040**
In(L) -3.530524 1.251463 -2.82 0.005%**
TS1 0166486 0052191 3.19 0.001***
TS2 0117745 .0069097 1.70 0.088**
TS3 001402 .0010238 1.37 0.171
TS4 0069463 .0044549 1.56 0.119
TS5 .004714 .0038742 1.22 0.224
TS6 0026442 .0020739 1.27 0.202
TS7 0166628 0106276 1.57 0.117
TS8 0126764 .0081869 1.55 0.122
TS9 .0118404 .0118404 1.00 0.317

Gozlem Sayisi =4200 Kok MSE =0.03

Grup Sayisi =42 CD istatistigi = 54.79

Grup Basi Gozlem (T) =100 p-degeri =0.000

Not: * %10 dizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamhlig1 gostermektedir.

Brand Finance Global icin Tablo 3.17° de yapilan inceleme sonucunda, sosyal medya
mecralarinin hem pozitif hem de negatif olarak istatistiksel etkileri goze carpmaktadir.
Instagram takipgi sayisinin piyasa fiyati lizerinde istatistiksel olarak %1 diizeyinde pozitif
etkiye sahip oldugu gozlemlenirken, LinkedIn takipc¢i sayisinin piyasa fiyati1 lizerinde
istatistiksel olarak %1 anlamlilik diizeyinde negatif etkisi oldugu ortaya cikmistir. Diger iki
sosyal medya mecrasinin takipci sayilarinin piyasa fiyati tizerindeki etkilerine bakildiginda
Facebook lizerinde negatif, Twitter lizerinde ise pozitif etkileri géze carparken ikisinin de
istatistiksel olarak anlamhlik ifade etmedigi goriilmiistiir. Sosyal medya takipci sayisi ve
firmalarin piyasa performanslari arasindaki iliski lizerinde sektorel farklilasmanin etkisine
baktigimizda, Teknoloji ve Bilisim Hizmetleri (GS1), Banka ve Sigorta (GS2), Perakende (GS3),
Uzay ve Savunma (GS6) icin %1 diizeyinde, Enerji (GS4), Hava Yollar1 ve Lojistik (GS7), Gida
Restaurant (GS8) ve Medya (GS11) i¢in %5 diizeyinde, son olarak Saglik Hizmetleri (GS9) i¢in
%10 diizeyinde pozitif sonuglar verdigi dikkat cekmektedir. Otomobil (GS5) ile Mihendislik ve
Insaat (GS10) disinda yer alan biitiin sektorler sonuclarda goriildiigii gibi sosyal medya
bilinirliginin piyasa fiyati tizerindeki etkisinin daha belirgin oldugu gézlemlenmistir. Baska bir
ifadeyle %10, %5 ya da %1 diizeyinde anlamlilik ifade eden dokuz sektor hi¢bir anlamlilik ifade
etmeyen iki sektore nazaran sosyal medya mecralarinin kullanimini goreli olarak daha fazla

onemsemesi gerektigi iddia edilebilir.
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Tablo 3.17. Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup
Tahmincisi Sonuglar1 (Brand Finance Global)

Katsay1 Std. Hata z testi P>zl
In(p)cy -.0295161 0028422 -10.38 0.000%**
In(I) 1.828262 6477623 2.82 0.005%**
In(F) -2.556691 1.882105 -1.36 0.174
In(T) 3323036 9382203 0.35 0.723
In(L) -2.454232 7067741 -3.47 0.0071***
GS1 0175669 .0049844 3.52 0.000%**
GS2 0507571 0111942 4.53 0.000%**
GS3 0062426 0019405 3.22 0.0071***
GS4 0048721 .0018908 2.58 0.010**
GS5 0063706 .0047093 1.35 0.176
GS6 0135436 .0051379 2.64 0.008***
GS7 0111156 0049415 2.25 0.024**
GS8 0111605 .0048033 2.32 0.020**
GS9 .006885 0041447 1.66 0.097*
GS10 0031456 0024612 1.28 0.201
GS11 0041067 0018781 2.19 0.029**
Gozlem Sayisi =18584 Kok MSE =0.02
Grup Sayisi =184 CD istatistigi = 285.93
Grup Basi1 Gézlem (T) = 101 p-degeri =0.000

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamhlig1 géstermektedir.

Ayrica robust test sonuclar1 Ek-1 ve Ek-2 ‘ de yer alan tablolarda (Tablo Ek-1.1 ve Tablo Ek-
2.1) sirasiyla gosterilmektedir. Tablo Ek-1.1' de Brand Finance Tiirkiye sonuglarina
baktigimizda, LinkedIn’ in istatistiksel olarak %1 diizeyinde negatif etkiye sahip oldugu, diger
degiskenler {lizerinde ise istatistiksel olarak anlamlilik olmadig1 goriilmiistiir. Sektoérel olarak
baktigimizda, hicbir sektérde anlamlilik ¢cikmadigi sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan Brand
Finance Global sonuclar1 Tablo Ek-2.1" de gosterilmistir. Bu sonuglara gore, Instagram’ in
istatistiksel olarak %5 diizeyinde pozitif etkisi s6z konusuyken, Facebook’ ta istatistiksel
olarak %1 diizeyinde negatif anlamlilik s6z konusudur. Arastirma sonuglarina sektorel olarak
baktigimizda, istatistiksel olarak anlamllik ifade eden biitiin sektorlerin negatif etkisi oldugu
goze carpmustir. Anlamlilik diizeyleri; GS1 ve GS3 %1 diizeyinde, GS5 ve GS11 %5 diizeyinde

ve son olarak GS4 %10 diizeyinde negatif anlamlilik gostermistir.

Yapilan analiz sonuglar1 dikkate alinarak Brand Finance Tiirkiye icin Twitter takipci sayisinda
istatistiksel olarak pozitif anlamlilik ortaya ¢iktig1 gozlemlenmis, benzer sekilde Okmeydan,
2018; Uyar, Oralhan ve Bayirbas, 2019; Konak ve Demir, 2020a; Konak ve Demir, 2020b
tarafindan yapilan ¢alismalarda da bu etkiler goriilmistiir. Diger calismalarin aksine Paniaqua
ve Sapena (2014)’ nin yapmis olduklar1 calismada Twitter’ in negatif etkisi géze carpmistir.
Smith, Blazovich ve Smith (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada ise sosyal medya (Twitter,

Facebook ve YouTube) kullanimi ile finansal performans arasinda herhangi bir iliski
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olmadigini ortaya koymustur. Brand Finance Tiirkiye sonuclarinda Instagram ve Facebook igin
istatistiksel olarak anlamlilik ortaya ¢cikmamistir. Benzer sekilde yapilan ¢alismalarda ise
Facebook icin negatif sonuclar ortaya ¢ikaran Paniaqua ve Sapena, 2014; Konak ve Demir,
2020b, aksine pozitif sonuglar veren Malhatro, 2017; Okmeydan, 2018; Ozdemir Temizel ve
Esen, 2019; Uyar, Oralhan ve Bayirbas, 2019; Konak ve Demir, 2020a, Ozevin, 2021 ¢alismalar
yer almaktadir. Diger taraftan bu ¢alismada Brand Finance Global i¢in Instagram takipgi
sayisinda istatistiksel olarak pozitif anlamlilik tespit edilmis, benzer sekilde Ates ve
Karaduman, 2019; Uyar, Oralhan ve Bayirbas, 2019 yapilan ¢alismalarda da pozitif etkilere
rastlanmistir. Hem Brand Finance Tiirkiye hem de Brand Finance Global i¢in LinkedIn
sonuglarinda istatistiksel olarak negatif etki gézlemlenmistir. Yapilan bazi ¢alismalarda Uyar,
Oralhan ve Bayirbas, 2019; Ozevin, 2021 ise pozitif etki gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama, takas ekonomisiyle baslayip iiretim, iiriin, satis ve en nihayetinde gliniimiiz
pazarlama kosullarina gore sekillenen, miisteri odakl ve iletisime dayanan bir siirectir.
Pazarlama iletisimi de marka ya da {riin i¢in halkla olusturulan bir koprii niteligindedir.
Giiniimiizde iletisiminin en énemli aracilarindan biri dijital pazarlamadir. Dijital pazarlama,
elektronik ortamda tirtinlerin tanitilabildigi, geleneksel medyaya gore daha az maliyetli, daha
avantajli ve daha ¢ok tercih edilen pazarlama yontemidir. Pazarlamada artan istek ve ihtiyaclar
ile gelisen teknoloji dogrultusunda geleneksel yontemlerin yetersiz kalmasi geleneksel
medyadan sosyal medyaya gecis yapilmasina neden olmustur. Giin gectikce popiilerligi artan
sosyal medya, zamandan ve mekdndan bagimsiz internet tizerinden kisilerin birbirleri ile 7 /24
iletisim kurabildigi, goriis ve fikirlerini o6zgilirce paylasabildigi, iistelik hi¢bir maliyet
gerektirmeyen, kolay kullanimi ve iletisimdeki hiziyla herkes tarafindan tercih edilen bir
medya sistemidir. Teknoloji kullaniminin giderek artmasiyla beraber sosyal medya kullanimi
da artmaktadir. Sosyal medya diinya niifusunun %53,6” sin1 olustururken, Tiirkiye niifusunun
%70,8 sini kapsamaktadir. Yapilan arastirmalar neticesinde diinya genelinde insanlar giinde
ortalama 2 saat 25 dakika, Tiirkiye’ de ise giinde ortalama 2 saat 57 dakika sosyal medyada
vakit gecirmektedirler. Ayn1 zamanda sosyal medya markalar i¢in giiclii bir iletisim kurma
agidir. Her gecen giin daha ¢ok 6nem kazanan sosyal medya, gelistirilen 6zellikleri sayesinde
markalar i¢in oldukeca 6nemli bir konu haline gelmistir. Boyle bir durumla karsi karsiya kalan
ve kar saglamak isteyen sirketler markalarini giliclendirmek ve c¢ikardiklar: friinleri
pazarlayabilmek adina sosyal medya platformlarini araci olarak kullanmay1 tercih
etmektedirler. Ayn1 zamanda Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya
platformlarinin kullanilmasi sirketlere daha az maliyet olustururken, karlhiliklarini da artirdigi
soylenebilir. En cok kullanilan, ayn1 zamanda calisma kapsamini olusturan sosyal medya
mecralarindan; Facebook, daha ¢ok Kkisilerin birbirlerine ulasmak istediklerinde, Twitter,
kullanicilarin nerede ve ne yaptiklarina dair durum gilincellemelerinde, LinkedIn is odakl
profesyonel durumlarda ve Instagram daha c¢ok sosyal hayatin akisinda kullanilan
platformlardir. Bu platformlar arasinda resmi bir hesaba sahip olan markalar, miisteriden
gelen olumlu ve olumsuz yorumlari tek bir merkezde toplayabilmekte ve iletisim agin1 daha
kontrolli olarak stirdiirebilmektedir. Boylece miisteriler de marka hakkinda en dogru bilgiyi
nereden alabilecegini, bunun icin de nereye bakacagini kolay bir sekilde bulabilecektir.
Bunlarin yaninda tiiketicilerin markaya yiikledikleri deger dogrultusunda olusturulan, baska
markalar karsisinda finansal giicli ifade eden sayisal degeri de marka degeri olarak ifade
edilmektedir. Marka degeri bir markanin satis degeridir. Bu baglamda isletmeler markalarini
rakiplerinden ayristirmak icin markaya daha ¢ok 6nem vermis, zamanla isletmeler i¢in finansal
olarak olgiilebilir bir konu haline gelmistir. Bilinirligi artan sosyal medyanin da isletmelerin

firma degeri lizerinde etkisi oldugu sdylenmektedir.

Bu ¢alismada, Brand Finance Tirkiye 100 ve Brand Finance Global 500 marka siralamasina

giren ve borsa kotasyonu olan sirketler icerisinden; Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn
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takipci sayilarinin firma degeri tizerindeki olasi etkisini ortaya ¢cikarmak amaclanmistir. Firma
ve zaman boyutunda daha etkin, tutarli ve giivenilir sonuglar verdigi genel kabul géren panel
veri analizi yontemi tercih edilmis ve hangi analiz yonteminin takip edilecegi dikkate
alindiginda Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup

Tahmincisi yonteminin uygulanmasina karar verilmistir.

Sosyal medya bilinirliginin firma degeri lizerinde olasi etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla
oncelikle arastirmada kullanilan degiskenlere ait tanimlayici istatistik verileri incelenmis ve
degiskenlere ait korelasyon analizleri gerceklestirilmistir. Ikinci agamada yatay Kesit
bagimlilik testi uygulanmistir. Paneli olusturan degiskenler arasinda yatay kesit bagimliligi s6z
konusu oldugu i¢in ikinci kusak birim kok testi ile analize devam edilmistir. Ugiincii asamada
birim kok testi oldugu ortaya ¢ikmis ve birinci farklari alinarak seriler duraganlastirilmistir.
Son asamada ise bu etkinin sosyal medya kullaniminin firma degeri tizerindeki olas1 etkisini
ortaya c¢ikarabilmek amaciyla Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup

Tahmincisi yontemi uygulanmistir.

Yukarida anlatilan ve sirasiyla uygulanan bu analizler cercevesinde Brand Finance Tiirkiye
verileri dikkate alinarak yapilan analiz sonug¢larinda, Facebook takipci sayisinin piyasa fiyati
lizerinde negatif etkisi ortaya cikarken, Instagram takipg¢i sayisinin piyasa fiyati lizerinde
pozitif etki gosterdigi tespit edilmis, fakat istatistiksel olarak bir anlamhlik ifade etmedigi
goriilmiistiir. Aksine LinkedIn takipci sayisinin piyasa fiyat1 lizerinde %1 diizeyinde
istatistiksel olarak negatif anlamlilig1 tespit edilirken, Twitter takipci sayisinin piyasa fiyati
tizerinde %5 pozitif anlamlhilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Brand Finance Global verileri
dikkate alinarak yapilan analiz sonuglarinda ise, Facebook takipci sayisinin piyasa fiyati
tizerinde Brand Finance Tirkiye sonuglarina benzer sekilde negatif etki gosterdigi
saptanirken, Twitter takipci sayisinin piyasa fiyati lizerinde pozitif etki olusturdugu saptanmas,
ancak her iki durumda da istatistiksel olarak bir anlamlilik olmadig1 ortaya cikmistir. Diger
sosyal medya mecralarinda ise, Instagram takip¢i sayisinin piyasa fiyati lzerinde pozitif
anlamhlig1 gézlemlenirken, LinkedIn’ in Brand Finance Tiirkiye verilerinde oldugu gibi
istatistiksel olarak negatif etkisi oldugu saptanmistir. LinkedIn icin hem Brand Finance
Tiirkiye hem de Brand Finance Global verilerinde ayni sonuca varildigi goériilmiistiir. Bunun
nedeni olarak, LinkedIn sosyal medya platformundaki hesaplarin daha ¢ok kisilerin temel
calisma alanlarina yonelik kimliklerini 6n plana ¢ikarmak i¢in firsat olusturdugu ve daha cok
is diinyasina yonelik bir mecra olarak tercih edilmesi gosterilebilir. Arastirma sonuglarina
hipotezler agisindan bakildiginda, firmalarin sosyal medya bilinilirliginin artmasinda piyasa
fiyat1 lizerinde bir etkisi yoktur ifadesiyle Ho hipotezi reddedilirken, H1 hipotezinin kabul
edildigi gorilmiistiir. Buda firmalarin sosyal medya bilinirliginin piyasa fiyati lizerinde etkisi

oldugunu géstermektedir.

Sosyal medya takipci sayisi ve firmalarin piyasa performanslari arasindaki iliski tizerinde

sektorel farklilasmanin etkisi s6z konusu oldugunda, Brand Finance Tiirkiye arastirma
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sonuglarinda, Teknoloji ve Bilisim Hizmetleri ile Banka ve Sigorta’ nin pozitif anlamlilik ifade
ettigi, diger sektorlerde ise istatistiksel olarak bir anlamlilik goriilmedigi ortaya cikmistir.
Brand Finance Global’ de ise Otomobil ile Miihendislik ve insaat sektorleri disinda yer alan
biitlin sektdrelerin negatif ya da pozitif istatistiksel olarak anlamlilik ortaya koydugu dikkat
¢ekmektedir. Bu durumda Brand Finance Tiirkiye ve Brand Finance Global i¢cin sektorel
farklilasma etkilerinin gortilmesi ile Hop hipotezi reddedilmis Hig hipotezi kabul edilmistir. Her
iki durum icin de istatistiksel olarak anlamlilik ifade eden sektdrlerin, aksine anlamlilik
diizeyleri olmayan sektorlere gore sosyal medya mecralarini goreli olarak daha fazla
onemsemesi gerektigi iddia edilebilir. Nihai olarak baktigimizda, sosyal medya bilinirliginin
firma degeri lzerindeki etkisinin varligt ve bu etkinin sektorel farklilasma tarafindan
desteklenir nitelikte oldugu neticesinde piyasa katilimcilarinin dikkate alabilecekleri bir husus
olarak sunulmustur. Yaptigimiz ¢alismada ortaya koymus oldugumuz sonuglar neticesinde
Brand Finance Tiirkiye verileri dikkate alindiginda literatiir de Twitter icin destekleyici
calismalar bulunurken, aksini iddia eden ¢alismalarda yer aldig1 goriilmiistiir. Brand Finance
Global verileri incelendiginde ortaya c¢ikan Instagram sonuglarini destekleyici benzer

calismalara rastlanmistir.

Sosyal medya platformlarinda verilerin olusmasi asamasinda kullanilan takip¢i sayilarinda
azalma sz konusu oldugunda, firma degerinde olusabilecek azalislarin belirtileri dnceden
tespit edilebilir. Bu durumda firmalar yaygin olarak kullanilan sosyal medya mecralarina 6nem
vermeli, takipcileriyle etkilesim icersinde olmali ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaya
daha ¢ok 6zen gostermelidirler. Bir baska izlenim, firmalarin sosyal medya takipci sayilar1 glin
icerisinde ilgili firma hakkinda yapilan yorumlarla, ortaya ¢ikan haberlerle, hatta o giin

oynanan mac sonugclarina gore bile degisim gosterebilmektedir.

Yapilan calisma kisitlar1 géz oOniinde bulunduruldugunda, c¢alismada sosyal medya
mecralarindan yalnizca en ¢ok one ¢ikanlar dikkate alinmis olup, yapilacak c¢alismalarda
analize dahil edilen sosyal medya mecralarinin sayisi arttirilabilir ya da farkli mecralar tercih
edilebilir. Ayn sekilde ¢alismada kullanilan veri setleri, hipotezler ya da modellerde degisiklik
olusturularak literatiire farkli bir bakis acis1 kazandirilabilir. Bunlar disinda sirket bazinda
yapilabilecek vaka analizi calismalarinin daha detayli sonuglar ortaya koyabilecegi

diisiiniilmektedir.
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EKk-1. Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup Tahmincisi Sonuglar: (Brand Finance
Tiirkiye)

Tablo Ek- 1.1 Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama
Grup Tahmincisi Sonuglar1 (Brand Finance Tiirkiye)

Katsay1 Std. Hata z testi P> |z|

In(p)¢1 -.0068875 .0083423 -0.83 0.409
In(I) .3175825 7862827 0.40 0.686
In(F) -3.609403 7.766633 -0.46 0.642
In(T) 2.121306 3.126523 0.68 0.497
In(L) -3.712368 1.328131 -2.80 0.005%**
TS1 0028446 .0059097 0.48 0.630
TS2 -.0121686 0092886 -1.31 0.190
TS3 -.0023467 001652 -1.42 0.155
TS4 .0021078 .001859 1.13 0.257
TS5 -.000391 0007726 -0.51 0.613
TS6 -.0032706 .0023952 -1.37 0.172
TS7 .0047737 0125068 0.38 0.703
TS8 0061861 .0038551 1.60 0.109
TS9 0109466 0109466 1.00 0.317

Gozlem Sayisi =4200 Kok MSE =0.48

Grup Sayisi =42 CD istatistigi = 35.66

Grup Basi Gozlem (T) =100 p-degeri =0.000

Not: * %10 duzeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamhlig1 gostermektedir.
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EKk-2. Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup Tahmincisi Sonuglari (Brand Finance
Global)

Tablo Ek-2.1 Dinamik Ortak Korelasyonlu Etkiler Ortalama Grup
Tahmincisi Sonuglar1 (Brand Finance Global)

Katsay1 Std. Hata z testi P> |z]

In(p) ) 0194433 0040578 4.79 0.000%**
In(I) 2.174997 1.046191 2.08 0.038**
In(F) -9.359556 3.360632 -2.79 0.005%**
In(T) 1.996512 1.288828 1.55 0.121
In(L) -1.697395 1.041877 -1.63 0.103
GS1 -.0253585 .0069306 -3.66 0.000%**
GS2 -.006602 .0116804 -0.57 0.572
GS3 -.010133 .0036501 -2.78 0.006%**
GS4 -.0186502 .0101816 -1.83 0.067*
GS5 -.0064728 .0031545 -2.05 0.040**
GS6 -.0010198 .0056073 -0.18 0.856
GS7 -.0032458 .0057314 -0.57 0.571
GS8 .0059185 .0050901 1.16 0.245
GS9 -.00105 .0046456 -0.23 0.821
GS10 -.0005105 .0004727 -1.08 0.280
GS11 -.0091752 .0045697 -2.01 0.045**

Gozlem Sayisi =18584 Kok MSE =1.54

Grup Sayisi =184 CD istatistigi = 146.43

Grup Basi Gézlem (T) =101 p-degeri =0.000

Not: * %10 diizeyinde, ** %5 diizeyinde, *** ise %1 diizeyinde anlamhlig1 géstermektedir.
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