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Amag - Arastirmanin amaci; sosyal medya iletisimi ile tiiketici temelli marka degeri arasinda bir
iligkinin bulunup bulunmadiginin tespitidir.

Yontem - Arastirmanin evrenini, GSM markas: Turkcell kullanicilar: olusturmaktadir. Ancak, aragtirma
kapsaminda Turkcell marka GSM operatdrii kullanicilarinin tamamina ulagsmak zaman kisiti, maliyet
ve ornekleme ulagim zorlugundan dolayl, aragtirma “Olasihga Dayali Olmayan Ornekleme”
tiirlerinden “Kolayda Ornekleme Yoéntemi” ile gerceklestirilmistir. Yapilan analiz kapsaminda;
tarumlayic istatistiklere yer verilmis, sosyal medya iletisimi ve tiiketici temelli marka degeri dlgekleri
igin faktor analizleri gerceklestirilmistir. Son olarak sosyal medya iletisimi ve marka degeri alt boyutlar:
korelasyon analizi yapilarak ¢ikan sonuglar yorumlanmustir.

Bulgular — Gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda sosyal medya iletisiminin alt boyutlar1 ile
tiiketici temelli marka degeri arasinda orta kuvvette ve anlamli iliskilerin oldugu tespit edilmistir.

Tartisma - Giintimiizde diinya niifusunun yaridan fazlasi internet kullanmaktadir ve sosyal medya
kullanim oran1 %45’lere ulagmistir. Buna bagh gelisen sosyal medya iletisimi hem pazarlama igeriginin
hem de sirket ile miisteriler arasindaki etkilesimin onemli degisimlere ugramasina yol agmustir.
Miisterilerin kendi aralarinda ve miisterilerle sirketler arasinda interaktif etkilesim kanallarimin
olusmasi da bu trendin bir neticesidir. Bu kanallar geleneksel kanallardan daha biiytik etkinlige sahiptir.
Ciinkii etkilesimin, paylasimin ve geri bildirimin esas oldugu bu iletisim platformlari, diisiincelerin
daha kolay ve hizl bir sekilde paylasimini saglamaktadir. Markanin pazardaki giiciinii yansitan marka
degeri de dogal olarak bu etkilesim tiiriinden etkilenmektedir. Sosyal medya platformlarinda kurgusu
dogru sekilde olusturulmus etkin bir interaktif iletisim, tiiketicilere ait marka deger algilarin1 olumlu
yonde etkileyecektir.
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Objective - The aim of the study is to determine whether there is a relationship between social media
communication and consumer-based brand equity.

Design/methodology/approach — GSM brand Turkcell users constitute the universe of the study.
However, it is not possible to reach all Turkcell brand GSM operator users due to some limitations (time
constraint, cost and sampling difficulties) and the research has been carried out by means of purposive
sampling method which is among the improbable (non-probability) sampling types. Within the scope
of the analysis, descriptive statistics were presented and factor analyzes were conducted for social
media communication and consumer-based brand equity scales. Finally, social media communication
and brand equity sub-dimensions correlation analysis were performed and the results were interpreted.
Findings - As a result of the correlation analysis, it was found that there was a moderate and significant
relationship between the sub-dimensions of social media communication and consumer-based brand
equity.

Discussion - Today, more than half of the world's population is using the Internet and the rate of social
media use has reached 45%. Social media communication has led to significant changes in both
marketing content and interaction between the company and customers. The formation of interactive
interaction channels between customers and between customers and companies is a result of this trend.
These channels have greater efficiency than conventional channels. Because these communication
platforms, where interaction, sharing and feedback are essential, make the ideas easier and faster to
share. The brand equity that reflects the strength of the brand in the market is naturally affected by this
type of interaction. An effective interactive communication, whose fictions are correctly constructed on
social media platforms, will positively affect the brand equity perceptions of consumers.
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1. Giris

Geleneksel olarak; okumak, izlemek, tirtin ve hizmet satin almak vb. amaclarla kullanilan internetin
gliniimiizde kullanim amact oldukga farklilasmistir. Yukaridaki amaglarla interneti kullanan tiiketiciler
gliniimiizde igerik paylasim siteleri, blog’lar, sosyal aglar ve wiki’ler gibi platformlari da siklikla kullanmaya
baslamislardir. Tiim bu platformlar bir sirketin itibarini, satisini ve hatta hayatta kalmasini1 6nemli Slgiide
etkileyebilen sosyal medya araglaridir (Kietzmann vd., 2011: 241).

Miisterilere iiriin ve hizmet pazarlamak igin sunulan teklifler ve benzer iletisim yaklasimlariyla
karsilastirildiginda, sosyal medya kullanimi sirketlerin miisterilerine deger katmak icin kullanabilecegi yeni
ve etkili bir yaklasim haline gelmistir (Zauner vd., 2012: 688).

Internet iletisimi sayesinde bireyler giinliikk hayatta karst karsiya kaldiklari tiim sorunlari yakinlariyla
paylasabildikleri gibi alisveris deneyimlerini de {iglincii kisilerle paylasabilmektedirler (Jeong ve Jang, 2011:
356).

Markanin pazardaki rekabet giiciinii yansitan énemli belirleyicilerden biri de marka degeridir. Ciinkii bir
sirketin irtin ve hizmetleri vasitasiyla miisterilerine sagladig1 deger, ilgili markanin ismiyle, logosuyla ya da
sembolleriyle birlikte algilanmaktadir (Kogak ve Ozer, 2004: 192). Marka degeri bir baska bakis agisina gore
ise tiiketicilerin markaya atfettikleri degere baghdir ve rakip markalar karsisinda markanin mali giiciinii
gosteren sayisal bir deger olarak kabul edilmektedir. Nihayetinde marka degerinin, tiiketici eksenli bir kavram
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Firat ve Badem, 2008: 211).

Marka degeri, bir markanin ad1 ve sembolleri ile iliskili aktif ve pasiflerin bir toplamidir. Markanin sundugu
iriin ve hizmetlerin, bu degerin artmasinda ya da eksilmesinde belirleyicidir (Aaker, 1992: 125). Bir markanin
onemi, pozitif iliskilerin sirket ve miisteriler icin deger yaratmasindan gelmektedir. Yiiksek marka degerine
sahip kurumlar, tiriinlerini/hizmetlerini 6ngdrdiikleri fiyattan satabilirler, esnek olmayan fiyat hassasiyetine
sahip miisterilere sahip olabilirler, yiiksek pazar paylarina erisebilirler ve yeni {iriin kategorileri sunmalar1
durumunda basar1 elde edebilirler (Nigam, 2012: 82). Bu itibarla markalar, sahiplerine ekonomik ve stratejik
deger katmalar1 nedeniyle miisterilerin ardindan, bir sirketin sahip olabilecegi en 6nemli ikinci varliklari
konumundadir (Alhaddad, 2015: 74).

Yapilan ¢alismada temel amag sosyal medya iletisimi ve tiiketici temelli marka degeri arasindaki iligskinin bir
GSM markas1 {izerinden incelenmesidir. Bu kapsamda onceki donemde bazi sosyal medya kanallar
(Facebook vb.) ile marka degeri arasindaki iliskiye yonelik ¢alismalar bulunmakta ise de Tiirkiye 6zelinde tiim
sosyal medya platformlari ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskiye yonelik akademik bir ¢alismaya
rastlanmamuistir. Yapilan ¢alisma da bu boslugu gidermeye yonelik olarak gergeklestirilmistir. Diger yandan
hem sosyal medya kullaniminin hem de tiiketiciler iizerindeki etkisinin her gegen giin arttig1, yapilan pek ¢ok
arastirma ile ortaya konulmustur (Colicev vd., 2018: 1). Yine sosyal medyanin marka degeri ile etkilesiminin
genel olarak pozitif yonlii oldugu da sonug boliimiinde paylasilan arastirma drnekleri ile ortaya konulmustur.
Dolayistyla yapilan arastirmanin hem pazarlama profesyonelleri hem de konuya iligskin ¢alismalarda bulunan
akademisyenler i¢in katki saglayacag diistiniilmektedir. Sirketlerin sosyal medya iletisimlerini giiclendirme
adina daha fazla yatirim yapmalar1 ve bu yonde gayret sarf etmeleri durumunda marka degerlerinde de
pozitif yonlii bir yiikselis s6z konusu olacaktir. Bunun saglanmasi durumunda, tiiketicilerin marka
farkindalig1 ve markaya duyduklari giiven artacak bu da beraberinde marka sadakatini getirecektir. Gelisen
marka sadakati de fiyata kars: duyarlilig1 azaltarak sirket karliligini artiracaktir.

Asagidaki boliimde, konuya iligkin literatiir incelenecek ve sosyal medya pazarlamasi baglaminda interaktif
iletisimin marka degeriyle iliskisine dair kavramsal bir ¢erceve paylasilacaktir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Sosyal Medya Baglaminda interaktif iletisim

Reklam yapimcilar: ve marka yoneticileri, bir iletisim araci olarak online platformlara dikkat cekmektedirler.
Ciinkii bu platformlarda etkilesim daha fazladir. Nitekim konuya iliskin bir ¢alismada reklam etkilesiminin;
online reklamlara, web sitesine ve reklamda yer alan iriine yonelik tiiketici tutumlarim1 6nemli 6lglide
etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Campbell ve Wright, 2008: 62). Ek olarak, ¢evrimici reklamcilik, geleneksel
reklamlardan daha bilgilendirici ve giivenilir olarak kabul edilir (Tsang vd., 2004: 67). Bu yeni teknoloji
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¢aginda, online medya platformlarinin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Kullanicilara ulasmak ve
etkilesimde bulunmak icin en biiyiik potansiyele sahip iletisim ortamlarindan biri de sosyal medya
platformlaridir (Hanna vd., 2011: 272).

Ozetle kurumun, markanin ya da tirliniin tanitiminda sosyal medya araglarinin kullanimi (Barefoot ve Szabo,
2010: 13) olarak tanimlanabilecek olan sosyal medya pazarlamasina dair literatiirde gesitli tanimlar
yapilmistir. Sosyal medya pazarlamasina ait en kapsayici tanimlardan biri Tuten’e (2008: 19) aittir. Tuten,
sosyal medya pazarlamasini iletisim amaglarini gergeklestirmek ve markalasmay: saglamak maksadiyla
sosyal aglari, sanal diinyalari, sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir paylasim sitelerini i¢ine alan sosyal
topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildig1 bir gevrimigi reklam ortamui olarak tanimlamustir. Uriin, hizmet
ve markanin ¢evrimigi ortamda bilinilirligi ve goriiniirliigiiniin artirilmasina olanak saglayan sosyal medya
pazarlamasi, ayni zamanda interaktif pazarlamanin ve dolayisiyla interaktif iletisimin de tamamlayicist
konumundadir (Kelly, 2007: 148-149).

Sosyal medyada gergeklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin boyutlar1 asagida siralanmistir:

o Online Topluluklar: Bir sirket, sosyal medyay1 iiriin ve hizmetleri etrafinda bir topluluk olusturmak igin
kullanabilir. Hareketli topluluklar sadakat yaratir ve is gelistirmeye katkida bulunabilecek tartismalar
tesvik eder (Taprial ve Kanwar, 2012).

e Etkilesim: Bir Facebook sayfasi veya Twitter hesabi, belirli bir konunun takipgilerine hizli ve eszamanl
olarak haber verebilir (As'ad ve Alhadid, 2014: 317). Diger bir ifadeyle sosyal ag siteleri, giincel ve
tiiketiciyle ilgili bilgileri yayinlayarak online toplulukla daha fazla etkilesim kurmay: saglar (Fischer ve
Reuber, 2011: 2).

o [cerigin Paylasilmast: Paylagma boyutu, bir bireyin bir sosyal medya ortaminda igerigi degistirme, dagitma
ve alma derecesiyle ilgilidir (As'ad ve Alhadid, 2014: 317).

e Erisilebilirlik: Sosyal medyaya kolayca erisilebilir ve kullanim1 ¢ok diisiik bir maliyet gerektirir ya da hig
maliyet gerektirmez. Sosyal medya kullanimi kolaydir ve herhangi bir 6zel beceri ya da kullanim bilgisi de
gerektirmez (Taprial ve Kanwar, 2012).

o Giivenilirlik: Mesajimiz1 insanlara acik bir gekilde iletmek, soylediklerinizin veya yaptigimiz seylerin
glivenilirligini saglamak, hedef kitlenize duygusal bir sekilde baglanmak, aliciy1 motive etmek ve sadik
miisteriler tiretmekle ilgilidir. Sosyal medya, tiim isletmelere (biiyiik veya kiiciik) ag kurmalar1 ve hedef
kitlelerine ulasmalari, dogrudan baglant1 kurmalar1 ve sdyleyeceklerini dinleyerek giiven olusturmalar1
icin ¢ok iyi bir platform saglar (Taprial ve Kanwar, 2012). Tiiketiciler, diger tiiketiciler {izerinde,
pazarlamacilardan 22 kat daha giiglii bir ikna edici etki saglayabilirler (Coursaris vd., 2016: 3547). Markalar,
sosyal medya {izerinden olusturacaklar1 platformlar sayesinde tiiketicilerin konusmalarini tesvik
edebilirler.

2.2. Marka Degeri

Marka degeri kavrami pazarlama literatiiriine ilk kez 1980'lerde girmis, 90'l1 yillarda ise bu hem bilim adamlar1
hem de pazarlama uygulamacilarindan biiytiik ilgi gormiistiir. Daha sonra konuya iliskin ¢ok sayida makale
ve kitap tiretilmistir. Ve tiretilmeye devam edilmektedir (Alhaddad, 2015: 74).

Marka degerini ele alis bigcimindeki farkliliklar nedeniyle, yazarlara gore marka degeri tanimlar: farkliliklar
gostermektedir. Buna vurgu yapan Ukkwatte ve Abeysekera, (2015: 154) pazarlama literatiiriinde marka
degeri tanim1 konusunda bir anlasma olmadigini belirtmislerdir. Bununla birlikte literatiirde kabul gérmiis
tanimlardan biri Aaker (1992: 125) e aittir. Aaker, bir markaya bagh varliklarin tespitini diistinerek marka
degeri icin bir tamim gelistirmistir. Aaker (2001: 165) marka degerini; bir isletmeyle veya isletmenin
miisterileriyle ilintili olarak tanimlamistir. Buna gore marka degeri, mal ve hizmetlerle saglanan degere
eklenen veya o degerden cikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle iligkili varlik ve
ylikiimliiliiklerdir.

Marka degeri kavramina gosterilen bu ilginin en 6nemli nedenleri arasinda sunlar bulunmaktadir; giiglii bir
marka degerine sahip markalar pazardan daha fazla pay alabilmekte, marka bilinirliklerini ve pazarlama
iletisimi etkinliklerini arttirabilmekte ve daha yiiksek bir marka sadakati tesis edebilmektedirler. Buna ek
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olarak, yiiksek marka degerine sahip olmak yiiksek tiiketici tercihine ve satin alma niyetine imkan
tanimaktadir (Alhaddad, 2015: 74).

Bagka bir yazar tarafindan marka degeri; algilanan kalite, marka sadakati ve marka imajindan olusan ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kalite, marka degerinin temel bir boyutu ve merkezi bir
unsurdur. Clinkii bir marka ile iligkili fonksiyonel faydalar: belirler ve bu da marka degerini arttirir. Marka
sadakati ise marka degerinin temel bir boyutudur. Marka sadakati, marka ile ilgili olumlu inang ve tutumlar:
besler. Marka ile ilgili satin alma davranigini tetikler ve marka ile olumlu ve 6zgiin iliskiler kurulmasini saglar
(Yoo ve Donthu, 2001: 2). Marka degerinin bir baska boyutu marka imajidir. Tiiketicilerin kafasinda olumlu
ve giiclii bir marka imaj1 olusturmak marka degerini gliclendirecektir. Dolayisiyla pozitif bir marka imaji
marka se¢im olasilifini arttirdigy gibi markay: rekabetci tehditlerden de koruyacaktir.

Simon ve Sulivan'a (1993: 28) gore, kuruluslarin marka degeri kavramini incelemeleri igin iki énemli sebep
vardir. Bunlardan ilki muhasebe temellidir. Diger bir ifadeyle kurumun, muhasebe hesaplarinda takip etmek
istedigi bir marka degeri bedeli vardir. Birlesmelerde veya satin alma operasyonlarinda bu deger iizerinden
islem yapilir. Dolayistyla muhasebecilerin marka degerine bakis agilar1 pazarlama perspektifinden oldukga
farklidir. Marka degerini incelemenin bir diger nedeni ise pazarlama temellidir. Bu yaklasim ise marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite vb. tiiketiciler {izerinde etki olusturmasi nedeniyle 6nemlidir.

Tiim bu galismalar gostermektedir ki; giliclii marka degeri, sirketin kendisini pazarda kabul ettirmesine
yardimci olur. Bu da yiiksek kar marjlarina ve daha fazla kurumsal is birligi projelerinin kurulmasina yol
acacaktir. Marka degerinin sosyal paylasim siteleri aracilifiyla dogru bicimde kullanulmas: da {ireticilere,
perakendecilere ve markanin tiiketicilerine dnemli deger katabilmektedir (Nigam, 2012: 85).

Marka degeri tanumina iliskin bu farkli yaklagimlar, marka degerini olusturan boyutlar i¢in de gecerlidir.
Farkli yazarlarca belirlenen farkli boyutlar s6z konusu ise de marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
sadakati genel kabul gérmiis boyutlar olarak degerlendirilebilir.

e Marka Farkindali1; marka isminin akla gelmesi ve bunun kolaylig ile ilgilidir. Hem markay1 tanima hem
de hatirlama {izerine kuruludur (Zahoor ve Qureshi, 2017: 51). Isletmelerdeki marka yonetimleri
incelendiginde oncelikli hedefin marka farkindaligini arttirmak oldugu goriilecektir. Marka hem
taninabilir olmal1 hem de rakibin sunmadigl ek degerleri miisteriye sunabilmelidir. Bunun nedeni
tanimirhigin tek basina yeterli olmamasidir. Elektronik ortamda marka bilinirligi de online marka
iletisimine dahil kullanicilarin markay1 hatirlamasini ve marka bilinirligini agiklamasini ifade etmektedir
(Brogi vd., 2013: 4).

o Algilanan Kalite; miisterilerin mal ve hizmete bictikleri degeri ifade eder ve en Onemli satin alma
nedenlerinden bir tanesidir (Samsunlu ve Bas, 2016: 344). Online marka iletisimi baglaminda ise algilanan
kalite, iiyelerin bir markanin beklentilerini yerine getirme kabiliyetinin gostergesidir (Brogi vd., 2013: 4).

e Marka Sadakati; tiiketicinin tercih bakimindan bir marka icin sergiledigi olumlu tutumdur. Marka
sadakatine bagli bir miisteri toplulugu, kurumun satig potansiyelinin ve karliliginin éngoriilebilirligine
olanak tarmur. Ayrica sadik miisteri grubu kurumun pazarlama maliyetlerini de olumlu yodnde
etkileyecektir. SOyle ki; eldeki sadik miisterileri tutmak, yenileri ¢ekebilmekten ¢ok daha az maliyetlidir.
Buna ilave olarak rakiplerin piyasaya girmelerinin oniindeki en biiyiik engellerden biri de sadik
miisterilerin ¢oklugudur (Giimtiis vd., 2013: 95). Online agizdan agiza iletisim baglaminda ise marka
sadakati, {iyelerinin markay1 tekrar alma ya da baska bir sekilde kullanmaya devam etme konusundaki
taahhiidii olarak tanmimlanmaktadir ki bu da agizdan agiza iletisimin doguracag: olumlu davranislarla
iligkilidir (Brogi vd., 2013:4).

2.3. Sosyal Medya Baglaminda interaktif iletisim & Marka Degeri Etkilesimi

Sirketlerin sosyal medya platformlarin1 kullanmalar1 onlara interaktif iletisimde, interaktif iiriin
sunumlarinda ve mdisteri {izerinde saglam bir etki yaratarak onemli katkilar saglar. Ayrica sosyal medya
aglari, sanal alisveris deneyimi ve etkilesimli pazarlama imkanlari sunarak umut verici 6zellikler ortaya
koyabilir (Nair ve Subramaniam, 2012: 8). Nitekim yapilan bir ¢alismada; (1) sosyal medya iletisimi ile marka
degerinin giivenilirlik ve deger boyutlar1 arasinda pozitif bir iliskinin bulundugu, (2) Facebook paylasimlar:
ile marka degerinin boyutlarindan biri olan marka imaj1 arasinda pozitif bir iliskinin bulundugu, (3) marka
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degerinin giivenilirlik ve deger boyutlarinin satin alma niyeti ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu ve son olarak
(4) potansiyel fitness kuliibii miisterileri ile sosyal medya yoluyla iletisim kurulmas: durumunda mdisterilerin,
pazarlama karmasinin bazi unsurlarina kayitsiz kalabilecekleri sonuglarina ulasilmistir (Wright, 2015: 97).

Sirket tarafindan sosyal medya {izerinden olusturulan icerik marka imajini 6nemli Slciide etkilemektedir.
Kullanici tarafindan olusturulan igerik ise hem marka farkindaligini ve hem de hedonik marka imajini 6nemli
Olctide etkiler. Ayrica, marka farkindaligi ve hedonik marka imaji, satin alma niyetini etkileyen marka
tutumuna da yol agmaktadir (Alam ve Khan, 2019: 54). Marka degeri ile hem satin alma niyeti hem de marka
sosyal medyasina katilim niyeti arasinda da tam ve dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Diger yandan dogru
olusturulmug bir marka igeriginin tiiketici tabanli marka degeri {izerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir
(Coursaris vd., 2016: 3546). Sosyal medya kullaniminin marka farkindalig iizerinde de olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. Nitekim marka farkindalig1 marka degerinin diger boyutlarini da etkiler. Etkileyici bir imaj
olusturmada agizdan agiza iletisim de etkileyici bir unsurdur (Stojanovic vd., 2018: 83).

Sosyal medya aracihigiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde sponsor firmalar, miisterilerin deger
algilar1 lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Zauner vd. 2012: 689). Nitekim sosyal medyada, marka degeri
tizerindeki reklam bilinirliginin etkisinin belirlenmesine yonelik ¢alismada; reklam bilinirliginin hem marka
bilinirligi hem de marka imaji iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Alhaddad, 2015: 73).

Trend takibi de en 6nemli sosyal medya pazarlamas: aktivitelerinden birisidir. Tiiketicilerin nelere ihtiyag
duyduklarini, nelerden etkilendiklerini, nelere tepki verdiklerini bilmeden ya da sosyal medya platformlarina
ait yeniliklerden haberdar olmadan basariya ulasmak miimkiin goziikmemektedir. Nitekim yapilan bir
calisma havayolu tiiketicileri i¢in olusturulacak sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin, marka bilinirligi ve
marka imaji iizerinde dnemli etkilere sahip oldugunu gostermistir. Diger bir sonu¢ da marka bilinirliginin
sadakati 6nemli olglide etkilemesidir. Ayni ¢alismada marka imajinin online agizdan agiza iletisimden de
etkilendigi vurgulanmistir (Seo ve Park, 2018: 36).

Sosyal medyay1 kullanarak interaktif iletisimin kontroliiniin ne sekilde yapilmasi gerektigine yonelik bir
calisma; bireysel kullanicilarin, kontrol icin artan bir koruma saglamaya calismasina karsin sirketlerin, islevsel
etkilesimde bulunmaya calistiklarini ortaya koymustur (Zhang, 2015: 670).

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin amaci, sosyal medya iletisimi ile tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlar1 olan marka
sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi/cagirisimi ve genel marka degeri arasinda pozitif yonde ve anlaml
bir iliskinin olup olmadigin tespit etmektir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, GSM markas1 Turkcell
kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin Turkcell Markasi'na ait GSM operatorii kullanicilari ile
sinirlandirilmasinin nedeni; Tiirkiye sosyal medya marka endeksi SocialBrands, 2017 Eyliil verilerine gore
GSM operatorleri igerisinde Turkcell markasinin sosyal medyay1 en iyi kullanan marka olmasindandir
(www.boomsocial.com/social-brands, 2017). Ancak, arastirma kapsaminda Turkcell marka GSM operatorii
kullanicilarimin téimiine ulasilabilmesi; siire kisiti igermesi, maliyetinin yiiksekligi ve 6rnekleme ulasimdaki
zorluk nedeniyle arastirma, kolayda Ornekleme ydntemi ile Ekim 2017-Kasim 2017 tarihleri arasinda
yapilmistir. Arastirmada 431 katilimciya anket sorulari yoneltilmistir. Buna karsin 14 anket formunda
eksikliklerin ve hatal1 verilerin bulunmasi nedeniyle yapilan analizlerde 417 anket formundan
yararlanilmistir. Arastirmada verilerin normal dagilmas: nedeniyle parametrik testler kullanilmistir.

Aragtirmada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en yaygin veri toplama yontemlerinden biri olan anket
teknigi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; Kim
vd. (2010), Mangold ve Faulds (2009), Laroche vd. (2012)'nin ¢alismalarindan derlenerek gelistirilmis olan “sosyal
medya iletisimi” Olgegi ile Yoo ve Donthu (2001) ve Taskin ve Akat (2010)'1n ¢alismalarindan uyarlanan “marka
degeri” dlgeginden faydalanilmustir. Ikinci béliimde ise katilimcilarin demografik zelliklerini tespite yonelik
sorular bulunmaktadir. Ayrica bu ¢alismada 6lgek ifadeleri Turkcell markasi tizerinden kurgulanmstir.

GSM operatorii markas1 Turkcell kullanicilarinin, sosyal medyailetisimi ile ilgili alg1 ve diisiincelerinin, marka
degeri ve alt boyutlar {izerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla 6lceklerdeki ifadelerin tiimii besli Likert
Olcegi kullanilarak Olgeklendirilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum; 2-Katilmiyorum; 3-Kararsizim; 4-
Katillyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum). Arastirmaya ait analizler icin istatistik paket programlar:
kullanilmistir. Bu dogrultuda arastirma sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek igin tanimlayici
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istatistikler, faktor analizi ve Pearson korelasyon analizi kullanilmistir. Bu analiz yontemleri ile dlgiilen ve
sosyal medya iletisimi ile marka degeri alt boyutlar1 arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla belirlenen
arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

e Aragtirma Sorusu 1: Sosyal Medya Iletisimi ile Marka Sadakati arasinda pozitif yénde ve anlaml bir iligki
var midir?

e Arastirma Sorusu 2: Sosyal Medya Iletisimi ile Algilanan Kalite arasinda pozitif yénde ve anlamli bir iligki
var midir?

e Arastirma Sorusu 3: Sosyal Medya Iletisimi ile Marka Bilinirligi arasinda pozitif yonde ve anlaml1 bir iligki
var midir?

e Aragtirma Sorusu 4: Sosyal Medya Iletisimi ile Genel Marka Degeri arasinda pozitif yénde ve anlamli bir
iligki var midir?

Arastirma, Konya simnirlari igerisinde yasayan ve Turkcell markasini kullanan tiiketiciler {izerinde
gerceklestirilmistir. Calismanin Konya’da gergeklestirilme nedeni 6rnekleme ulasim kolayligidir. Bu nedenle
aragtirma sonuglarinin genellenebilirliginin ve digsal gegerliliginin siirli oldugu sdylenebilir. Bir diger
siurhilik ise, aragtirmanin sadece sosyal medya iletisimiyle tiiketici temelli marka degeri bilesenlerinin alt
boyutlarinin korelasyonunun tespit edilmesine yonelik yapilmis olmasidir. Arastirmada sadece Turkcell
Markas: kullanicilarindan veri toplanmis olmasi ve Olcek ifadelerinin sadece bu markaya yonelik
olusturulmasi da bir diger smirhiliktir. Yukarida da deginildigi tizere arastirma sonuglar1 sadece verilerin
toplandig1 Ekim 2017-Kasim 2017 ile sinirlidar.

3.1. Bulgular ve Yorumlar
3.1.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Tablo 1'de katihmcilarin sosyo-demografik verileri yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=417)

D fik D fik
elvr.logra ! Deger Frekans Yiizde e{r}ogra ! Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Ortadgretim 38 91
Erkek 290 69,5 » Lise 11 26,6
Cinsiyet Egitim Universite 245 58,8
y Kadin 127 30,5 Durumu . o !
Lisanstistii 23 5,5
Toplam 417 100,0 Toplam 417 100,0
17-21 90 21,6 Serbest Meslek 35 8,4
22-26 145 34,8 Memur 86 20,6
27-31 74 17,7 Isci 29 7,0
Meslek .
Yas 32-36 50 12,0 Ozel Sektor 74 17,7
37-41 28 6,7 Ogrenci 171 41,0
42+ 30 7,2 Diger 22 53
Toplam 417 100,0 Toplam 417 100,0

Tablo 1'de de goriildiigii {izere katilimcilarin %69,5'i erkek, %30,5'1 ise kadindir. Katilimcilarin yas araliklar
incelendiginde 22-26 yas araligindaki katilimcilarin oranmnin %34,8, 17-21 yas araligindaki katihmcilarin
oraninin %21,6 ve 27-31 yas araligindaki katilimalarin oraninin %17,7 oldugu goriilmektedir. Ote yandan
katilmcilarin egitim durumlar incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun %58,8 ile iiniversite
mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin meslek bilgileri incelendiginde ise %41,0 ‘inin 6grenci,
%20,6’stnin memur ve %17,7’sinin 6zel sektor kategorisinde yer aldig: goriilmektedir. Katilimcilarin %41 gibi
biiyiik bir yiizdesini {iniversite 6grencilerinin olusturmasinin temel nedenleri; niifus ortalamalari igerisindeki
geng niifusun yiiksekligi, Konya merkezinde egitim goren iiniversite 6grenci sayisinin fazlalig1 ve tiniversite
ogrencileri arasinda sosyal medya kullaniminin yiiksekligidir. Bununla birlikte Konya niifusuna oranla
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liniversite Ogrenci sayismnin %6.07 (www.drdatastats.com) olmast nedeniyle bulunan sonuglarin
genellenebilirliginin sinirl oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.1.2.Sosyal Medya Iletisimi Olgegi Faktor Analizi

Sosyal Medya Iletisimi dlgeginin miisterilerce kag alt boyutta algilandigi, faktdr analizi kullanilarak
bulunmustur. Arastirmada kullanilan verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu tespit etmek amaciyla KMO
ve Barlett testlerinden faydalanilmisgtir.

Tablo 2. Sosyal Medya Iletisimi Faktor Yapist

Faktor Madde Faktor Yiikleri Cronbach % Std. S
1 Alpha
S26 ,870 3,50 1,25
525 ,864 3,30 1,21
521 ,862 3,48 1,19
. 520 ,850 3,51 1,13
SMI S24 ,832 A4l 3,33 1,17
522 ,831 3,32 1,19
523 ,824 3,35 1,17
S19 ,794 3,46 1,19
Ozdeger 5,661
Aciklanan Varyans 70,766
Toplam Agiklanan Varyans 70,766
KMO ,924
Barlett 2704,230 (sd.28; p=0,000)

SMI (Sosyal Medya lletisimi)

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde (KMO=0,924) soru grubunun tamaminin faktor analizine uygun
oldugu goriilmiistiir. Diger yandan miinferit olarak her soru da faktdr analizine uygundur. Bu olgiim
yapilirken Ornekleme Yeterliliginin Olciimii (MSA) yontemi kullamilmis ve degiskenlerin anti-image
korelasyon matrisi gozden gegirilmistir. MSA degerleri incelendiginde (Anti-image korelasyon matrisinde yer
alan) tiim degiskenlere ait degerlerin 0,50"nin {izerinde oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen faktor analizine
gore sosyal medya iletisimi Olgegi katilimcilarca tek boyutta algilanmistir. Faktor boyutu Sosyal Medya
fletisimi (SMI) olarak adlandirilmistir. Sosyal medya iletisimi 6lgegi boyutu Slgegin toplam varyansmin
%70,766’sm1 aciklamaktadir. Bulunan her bir faktoriin kendi i¢indeki uyumu Cronbach Alpha katsayisi ile
Olcilmiistiir. Bu katsay1 sorular arasi korelasyona bagli uyum degerlerini gostermektedir. Sosyal medya
iletisimi 6lgeginin Cronbach Alpha degeri %60"1n {istiinde yer aldig igin faktor yapisinin oldukga giivenilir
oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.1.3. Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi

Marka Degeri 6l¢eginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek icin faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor
analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett testleri ile test edilmistir.
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Tablo 3. Marka Degeri Faktor Yapist

Faktor Yikleri Cronbach

Faktor Madde 1 5 3 4 Alpha=,934 X Std. S.
S11 ,789 3,27 1,11
S12 ,785 3,32 1,05
MBC S13 ,748 ,909 3,41 1,06
59 ,737 3,50 1,12
S10 ,734 3,41 1,11
S16 ,757 3,60 1,04
S15 ,736 3,44 1,06
GMD S17 ,721 ,868 3,47 1,05
S18 ,715 3,43 1,00
S14 ,661 3,53 1,08
S1 ,858 3,96 1,07
S3 ,797 3,89 1,00
MS S2 ,733 B854 3,72 0,97
5S4 ,582 3,61 1,03
S7 ,786 3,93 0,93
S6 ,727 3,73 0,99
AK S8 ,663 B804 3,84 1,02
S5 ,656 3,58 1,02
Ozdeger 8,500 1,507 1,335 1,152
Agiklanan Varyans 20,359 19,136 15,363 14,554
Toplam Agiklanan 69,412
Varvane
KMO ,928
Barlett 4542,853 (sd.153;p=,000)

(MBCQC) Marka Bilinirligi/Cagrisimi, (GMD) Genel Marka Degeri, (MS) Marka Sadakati, (AK) Algilanan Kalite

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde (KMO=0,928) soru grubunun tamaminin faktdr analizine uygun
oldugu goriilmiistiir. Diger yandan miinferit olarak her soru da faktdr analizine uygundur. Bu 6lgim
yapilirken Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA) yéntemi kullaulmis ve degiskenlerin anti-image
korelasyon matrisi gozden gecirilmistir. MSA degerleri incelendiginde (Anti-image korelasyon matrisinde yer
alan) tiim degiskenlere ait degerlerin 0,50'nin tizerinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica, faktr analizi neticesinde
birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirligina sahip herhangi bir degiskene rastlanmadig: icin
analize bu sekliyle devam edilmistir. Faktor analizine gore marka degeri 6l¢egi katilimcilarca dort alt boyutta
algilanmistir. Faktorler, Marka Bilinirligi/Cagrisimi (1-MBC), Genel Marka Degeri (2-GMD), Marka Sadakati
(3-MS), Algilanan Kalite (4-AK) olarak adlandirilmistir. MBC faktorii %20,359, GMD faktorii %19,136, MS
faktorii %15,363, AK faktorii %14,554 oraninda katkida bulunarak faktorler dlgegin toplam %69,412’sini
acgiklamislardir. Bulunan her bir faktoriin kendi i¢indeki uyumu Cronbach Alpha katsayist ile 6l¢iilmdiistiir. Bu
katsay1 sorular arasi korelasyona bagli uyum degerlerini gostermektedir. Sosyal medya iletisimi 6lgeginin
Cronbach Alpha degeri %60'1n {istiinde yer aldig1 icin faktor yapisinin oldukga giivenilir oldugu sonucuna
ulasilmgtir.

3.1.4. Sosyal Medya Iletisimi ve Marka Degeri Alt Boyutlari Korelasyon Analizi

Bu béliimde arastirma kapsaminda Sosyal Medya Iletisimi ve Marka Degeri alt boyutlari arasindaki iligkiler
incelenmistir. Arastirma sorunsali dogrultusunda olusturulan arastirma sorularina cevap bulmak amaciyla
Pearson Korelasyon Analizi gerceklestirilmistir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Iletisimi ile Marka Degeri Alt Boyutlar iligkisi Korelasyon Analizi

Marka Algilanan Marka .. Genel Sosyal
. . Bilinirliligi Marka Medya
Sadakati Kalite . . . s
Cagrisimi Degeri letigimi
r 1
Marka
Sadakati P
N 417
Aleal r 5717 1
gilanan
Kalite P 000
N 417 417
Marka r ,569™ ,594 1
Bilinirliligi/ p ,000 ,000
Cagrisimi N 417 417 417
Genel r ,552* 562" ,642™ 1
Marka p ,000 ,000 ,000
Degeri N 417 417 417 417
r ,554” ,539™ ,609™ ,639™ 1
Sosyal Medya Heti@imi p ,000 ,000 ,000 ,000
N 417 417 417 417 417

**Korelasyon 0,001 diizeyinde anlamlidir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi dogrultusunda bulunan sonuglar incelendiginde; sosyal medya
iletisiminin marka degeri alt boyutlari ile arasinda orta kuvvette ve anlamli iligkilerin oldugu goriilmiistiir.
Bu dogrultuda sosyal medya iletisiminin marka degeri alt boyutlarindan marka sadakati ile (r=0,554; p<0,001)
pozitif yonlii ve anlaml bir iliski bulunmaktadir. Sosyal medya iletisiminin, marka degeri alt boyutlarindan
algilanan kalite degiskeni ile de pozitif yonde (r=0,539; p<0,001), anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, sosyal medya iletisiminin, bir diger marka degeri alt boyutlarindan olan marka bilinirligi/cagirisimi
ile (r=0,609; p<0,001) pozitif yonde ve anlaml1 bir iligskisinin oldugu belirlenmistir. Sosyal medya iletisiminin
marka degeri alt boyutlarinin sonuncusu olan genel marka degeri ile (r=0,639; p<0,001), pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmisgtir.

Bu sonuglar dogrultusunda, markalarin online platformlar {izerinde gerceklestirmis olduklar1 sosyal medya
iletisiminin, marka degerinin tiim alt boyutlar1 tizerinde orta kuvvetin iizerinde pozitif yonde ve anlaml
iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Tim bu bilgiler dogrultusunda arastirma sorunsali dogrultusunda
belirlenen arastirma sorularina pozitif yonde cevaplar alinmistir.

4. Tartisma ve Sonug

Sirketlerin tiiketicilerle kurduklar iletisim, asamali olarak dijital kanallara ge¢mektedir. Bu nedenle djjital
kanallarin en 6nemli platformlarindan biri olan sosyal medyanin, marka degeri {izerindeki etkilerini anlamak
hayati bir konu haline gelmistir. Tiiketicilerin dijital kanallar1 her gegen giin daha fazla kullanmalar1
yoniindeki bu egilimin artarak devam edecegi beklendiginden sosyal medya faaliyetlerinin 6nemi ve etkisi de
her gecen giin artmaktadir (Colicev vd., 2018: 1).

Sosyal medya iletisimi ile marka degeri arasindaki iliskiye yonelik yapilan aragtirmalarda her iki degisken
arasindaki iliskinin genellikle pozitif yonlii oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle sosyal medya pazarlamasi
faaliyetleri marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Sirketler, sosyal medya sayesinde iiriin ve hizmetleri
ile ilgili olarak ¢ok sayida takipgi ile iletisim kurulabilmekte, bu da sirketlerin marka degerlerinin artmasina
katki saglamaktadir (Wright, 2015: 18). Nitekim yapilan ¢alismada da benzer sonuglara ulagilmis ve arastirma
konusu olan GSM sirketinin online platformlar {izerinde gerceklestirmis oldugu sosyal medya iletisiminin,
marka degerinin tiim alt boyutlar iizerinde orta kuvvetin tizerinde pozitif ydonde ve anlamli iligkisinin oldugu
tespit edilmistir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda arastirma sorunsali dogrultusunda belirlenen arastirma
sorularina pozitif yonde cevaplar alinmistir. Bu da gostermektedir ki bir GSM sirketinin sosyal medya iletisimi
uygulamalarina yonelik basarisi ile tiiketici temelli marka deger algisi arasinda bir iliski s6z konusudur. Orta
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diizeyde oldugu sonucuna varilan bu iligki, tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar: icin de gegerlidir.
Buradan hareketle tiiketici temelli marka degerini artirmay: hedefleyen GSM sirketlerinin, her iki degisken
arasindaki iligki nedeniyle sosyal medya iletisimi i¢in de gerekli yatirimlar1 yapmalar: ve etkin sekilde
kullanmalar1 énem arz etmektedir. Ciinkii asagida da siralandig: {izere sosyal medya iletigimi ile tiiketici
temelli marka degeri arasindaki bu iligki, diger pek ¢ok sektorde gozlemlendigi gibi GSM sektorii icin de
gecerlidir. Literatiirde yer alan ve benzer sonuglara ulasilan bazi 6nemli ¢alismalar asagida sunulmustur:

Liiks markalar iizerine yapilan ve sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degerine ve tiiketici davranisina
etkisinin arastirildig: bir ¢alismanin sonucunda; sosyal medya pazarlama ¢abalar: ve sonuglar: (marka tercihi,
fiyat primi ve sadakat) arasinda pozitif bir iligki bulundugu sonucuna varilmistir (Godey vd., 2016: 5833). Bir
otele ait marka degerinin 6l¢iimiinde sosyal medya pazarlamasindan faydalanilan bir ¢alismanin sonucunda
ise marka degeri alt boyutlarindan biri olan marka farkindaliginin, diger tiim boyutlara ait iligkilerin
merkezinde yer aldig1 goriilmiistiir (Callarisa vd., 2012: 77). Giimiis vd. (2013: 87) yaptiklar1 calismada
Facebook uygulamalarinin marka degeri tizerindeki etkisini arastirmislar ve ¢alismanin neticesinde; GSM
Operatoriiniin Facebook sayfasinda gerceklestirdigi bilgilendirici ve eglendirici agizdan agza iletisim ve
miisteri iligkileri uygulamalarinin marka degeri boyutlar: (algilanan kalite, marka farkindalig1 ve cagrisimlar:
ile marka sadakati) tizerinde etkilerinin oldugunu belirlemislerdir. Hanaysha (2016: 46) sosyal medya
reklamlariin, marka degerinin tiim boyutlari {izerinde belirgin bir pozitif etkisi oldugunu belirlemistir. E-
Ticaret sirketlerinin marka degerlerinin arttirilmasinda sosyal medya pazarlamasinin 6neminin arastirildig:
deneysel bir ¢alismada; online sirketlerin marka degerleri ile sosyal medya pazarlamasi arasinda 6nemli bir
iliski oldugu sonucuna varilmistir (Kavisekera ve Abeysekera, 2016: 201). Marka iletisiminin marka degerine
etkisini Facebook baglaminda degerlendiren bir ¢alismanin sonuglar: ise hem firma hem de kullanicilar
tarafindan iiretilen sosyal medya marka iletisiminin marka farkindaligini etkiledigini gostermistir. Ayrica
kullanic1 tarafindan {iretilen sosyal medya marka iletisiminin marka sadakati ve algilanan marka kalitesi
tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir (Schivinski ve Dabrowski, 2015: 31). As' ad ve
Alhadid (2014: 315) yaptiklari calismada; Urdiinlii mobil servis saglayicilari igin sosyal medya pazarlamasinin
boyutlarinin marka degeri tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.

Sosyal medya pazarlamasinin, marka degerinin boyutlarindan biri olan marka sadakati iizerindeki etkisi
dikkat ¢ekicidir. Daha genis bir ifadeyle marka bilinci ve deger bilinci, sosyal medya pazarlamasi ile marka
sadakati arasindaki iliskiye aracilik etmektedir (Ismail, 2017: 129). Can ve Cetin (2016: 885) sosyal medya
pazarlamasindan elde edilen faydalarin, marka sadakatine etkisini arastirmislar ve sonugcta; sosyal medya
pazarlamasinin fonksiyonel, sosyal ve maddi faydalarinin bulunmasina karsin hedonik ve psikolojik fayda
olusturmadig1 sonuglarina ulasmislardir. Erdogmus ve Cicek (2012: 1353) miisterilere ait marka sadakatinin;
avantajli kampanyalar diizenlendiginde, uygun ve popiiler igerikler sunuldugunda, markanin cesitli
platformlarda goriindiigiinde ve son olarak sosyal medya {izerinden uygulamalar gerceklestirdiginde olumlu
yonde etkilendigi sonucuna ulagsmislardir. Bu da marka degerinin boyutlarindan biri olan marka sadakatinin
olusumunda sosyal medyanin etkisini gostermesi bakimindan dikkat ¢cekmektedir.

Sirketler tarafindan diizenlenen sosyal medya faaliyetlerinin basarisi, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmek ve
onlar1 bu faaliyetlere dahil edebilmekten ge¢mektedir. Bununla birlikte sosyal medya faaliyetlerine katilim
toplumlar arasinda farkliliklar gosterebilmektedir. Nitekim ABD’li ve Cin’li miisteriler iizerinde yapilan bir
calismada sosyal medyaya katilim noktasinda davranissal olarak onemli farkliliklarin bulundugu
goriilmiistiir (Jiao vd., 2018: 18). Calismada kollektivist ve disa doniik tiiketicilerin, sosyal medya katilim1
yoluyla sosyal degeri tecriibe ettikleri, buna karsin bireysel ve ice doniik tiiketicilerin ise igerik degerini
onemsedikleri tespit edilmistir. Cinli tiiketicilerin daha fazla sosyal degere onem verdikleri, ABD li
tiiketicilerin ise icerik degerine daha fazla énem verdikleri bulunan sonuglar arasindadir. Buna gore, sosyal
degerin marka degeri {izerindeki etkisinin Cinli tiiketiciler igin daha giiclii oldugu sylenebilir.

Yapilan ¢alismalarda biiyiik 6l¢iide sosyal medya pazarlamas: baglaminda interaktif iletisimin marka degeri
tizerindeki roliiniin pozitif yonlii oldugu sonucuna ulasilmissa da olumsuz sonuglarin bulundugu istisnai
calismalar da sdz konusudur. Ornegin; Facebook {izerinden hizli tiiketim maddelerine yonelik yapilan bir
calismada; firmanin {irettigi sosyal medya marka iletisiminin yalnizca 4 marka degeri boyutu (marka bilinci,
marka algilamali kalite, marka bilinirligi ve marka giivenligi) iizerinde dogrudan etkili oldugunu sonucuna
ulasilmistir. Bir diger sonug ise kullanicilar tarafindan {iretilen sosyal medya iletisiminin algilanan kalite,
marka sadakati ve marka giiveninde belirgin bir etkisinin olmadigidir. Buna ek olarak, kullanic1 tarafindan
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iiretilen sosyal medya iletisiminin marka bilinirligi ve marka ¢agrisimi iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu da
bulunan sonuglar arasindadir (Sadek vd., 2017: 237). Bir diger calismada Colicev vd., (2018: 1) sosyal
medyanin, miisteri tabanli marka degeri iizerindeki etkilerini genel olarak giiclii bulmuslarsa da hedonik ve
yliksek katilimli iiriinlerin ticaretini yapan perakendecilerde sosyal medyanin miisteri tabanli marka degerine
zarar verdigini tespit etmislerdir.

Yapilmis olan arastirmalarda sosyal medya platformuna ait bir¢ok farkli degisken ile marka degerine etki eden
unsurlar arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu calismadaki bulgular ile yapilmis olan bir¢ok benzer
arastirmanin sonuglari birbirine yakindir. Bu aragtirmanin bulgularinin, literatiirde daha 6nce sosyal medya
iletisiminin, marka degeri {izerindeki etkilerini tespit etmeye yo6nelik ¢alismalarin sonuglarim destekleyici
nitelikte olmas1 ve bu iki degisken arasindaki iligkiye yonelik Tiirkiye 6zelinde akademik bir ¢aligmanin
yapilmamis olmasi, c¢alismay: literatiire saglayacagi katkilar nedeniyle onemli kilmaktadir. Yapilan
calismanin, Ozellikle sosyal medya pazarlamas: faaliyetlerine yonelik ¢alisan pazarlama profesyonelleri,
konuya iliskin akademik ¢alismalarda bulunan akademisyenler ve sirketlerin marka degeri olusumunda aktif
rol oynayan yoneticiler basta olmak tizere ¢ok sayida kesime katki saglayacag: ongoriilmektedir.

Yapilan ¢alismada sosyal medya iletisimi ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliski bir GSM sirketi
6zelinde ele alinmistir. Bundan sonraki calismalarda ise; sosyal medya iletisimi ile diger marka unsurlar
(finans temelli marka degeri vb.) arasindaki iliski incelenebilir. Diger yandan 6rneklem gruplari referans
alinarak c¢alisma farkli jenerasyonlar ya da farkli cografyalarda yasayan tiiketiciler {izerinde
gerceklestirilebilir.

Kaynakc¢a
Aaker, D.A. (1992). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. Journal of Marketing,
56 (2), 125-128.
Aaker (2001). Strategic Market Management, New York, NY, John Wiley & Sons, Inc.

Alam, M. and Khan, B. M. (2019). The Role of Social Media Communication in Brand Equity Creation: An
Empirical Study. IUP Journal of Brand Management, 16(1), 54-78.

Alhaddad, A. A. (2015). The Effect Of Advertising Awareness On Brand Equity In Social Media. International
Journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning, 5(2), 73-84.

As' ad, H. A. R, and Alhadid, A. Y. (2014). The Impact of Social Media Marketing on Brand Equity: An
Empirical Study On Mobile Service Providers In Jordan. Review of Integrative Business and Economics
Research, 3(1), 315-326.

Barefoot, D. and Szabo, J. (2010). Friends With Benefits A Social Media Merketing Handbook, No Strach Press.

Brogi, S. Calabrese, A. Campisi, D. Capece, G. Costa R. and Di Pillo, F. (2013). The Effects of Online Brand
Communities on Brand Equity in the Luxury Fashion Industry. International Journal of Engineering
Business Management Special Issue on Innovations in Fashion Industry, 5 (32), 1-9.

Callarisa, L., Garcia, J. S., Cardiff, J., and Roshchina, A. (2012). Harnessing Social Media Platforms to Measure
Customer-Based Hotel Brand Equity. Tourism Management Perspectives, 4, 73-79.

Campbell, D. E., and Wright, R. T. (2008). Shut-up I Don't Care: Understanding the Role of Relevance and
Interactivity on Customer Attitudes Toward Repetitive Online Advertising. Journal of Electronic
Commerce Research, 9(2), 62-76.

Can, P. ve Cetin, I (2016). Sosyal Medya Pazarlamasindan Elde Edilen Faydalarin Tiiketici Marka Bagliligina
Etkisi Uzerine Bir Arastirma. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 30(4), 885-906.

Colicev, A., Malshe, A. and Pauwels, K. (2018). Social Media and Customer-Based Brand Equity: An Empirical
Investigation in Retail Industry. Administrative Sciences, 8(3), 1-16.

Coursaris, C. K., Van Osch, W. and Balogh, B. A. (2016). Do Facebook Likes Lead to Shares or Sales? Exploring
the Empirical Links between Social Media Content, Brand Equity, Purchase Intention, And
Engagement. In 2016 49th Hawaii International Conference on System Sciences (HICSS) (3546-3555).

Isletme Arastirmalar Dergisi 2037 Journal of Business Research-Turk



M. Cakirkaya — M. Kocyigit 11/3 (2019) 2027-2039

Erdogmus, 1. E. and Cicek, M. (2012). The Impact of Social Media Marketing on Brand Loyalty. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 58, 1353-1360.

Firat, D. ve Badem, A. C. (2008). Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Mali Tablolara
Yansitilmasi. Muhasebe ve Finansman Dergisi, (38), 210-219.

Fischer, E. ve Reuber, A. R. (2011). Social Interaction via New Social Media:(How) Can Interactions on Twitter
Affect Effectual Thinking and Behavior? Journal of Business Venturing, 26(1), 1-18.

Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., and Singh, R. (2016). Social Media
Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence On Brand Equity and Consumer Behavior. Journal of
Business Research, 69(12), 5833-5841.

Giimiis, N. Zengin, H. ve Gecti, F. (2013). Sosyal Medya Arac1 Olarak Facebook Uygulamalarinin Marka
Denkligi Uzerindeki Etkisi: Bir GSM Operatoriiniin Facebook Sayfast Uzerinde Arastirma. Sakarya
Iktisat Dergisi, 2 (2), 87-117.

Hanaysha, J. (2016). The Importance of Social Media Advertisements in Enhancing Brand Equity: A Study on
Fast Food Restaurant Industry in Malaysia. International Journal of Innovation, Management and
Technology, 7(2), 46-51.

Hanna, R., Rohm, A., and Crittenden, V. L. (2011). We're All Connected: The Power Of The Social Media
Ecosystem. Business Horizons, 54(3), 265-273.

Ismail, A. R. (2017). The Influence of Perceived Social Media Marketing Activities on Brand Loyalty: The
Mediation Effect of Brand and Value Consciousness. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 29(1),
129-144.

Jeong, E. and Jang, S. (2011). Restaurant Experiences Triggering Positive Electronic Word-Of-Mouth (E-WOM)
Motivations. International Journal of Hospitality Management, 30, 356-366.

Jiao, Y., Ertz, M., Jo, M. S. and Sarigollu, E. (2018). Social Value, Content Value, and Brand Equity in Social
Media Brand Communities: A Comparison of Chinese and US Consumers. International Marketing
Review, 35(1), 18-41.

Kavisekera, S. ve Abeysekera, N. (2016). Effect of Social Media Marketing on Brand Equity of Online
Companies. Management & Marketing Journal, 14(2), 201

Kelly, L. (2007). Beyond Buzz: The Next Ceneration Of Word-Of-Mouth Marketing. New York. Amacom

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P. and Silvestre, B. S. (2011). Social Media? Get Serious!
Understanding The Functional Building Blocks of Social Media. Business Horizons, 54(3), 241-251.

Kim, W., Jeong, O. R. and Lee, 5. W. (2010). On Social Web Sites. Information Systems, 35, 215-236.

Kogak, A. ve Ozer, A. (2004), Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olgek Degerlendirmesi, 9. Ulusal Pazarlama
Kongresi, 6-8 Ekim 2004, Ankara.

Laroche, M., Habibi, M. R,, Richard, M. O. & Sankaranarayanan, R. (2012). The Effects of Social Media Based
Brand Communities on Brand Community Markers, Value Creation Practices, Brand Trust and Brand
Loyalty. Computers in Human Behavior, 28, 1755-1767.

Mangold, W. G. and Faulds, D. ]J. (2009). Social media: The New Hybrid Element of the Promotion Mix.
Business Horizons, 52(4), 357-365.

Nair, G. T. and Subramaniam, K. (2012). Transformation of Traditional Marketing Communications into
Paradigms of Social Media Networking. In Asia Pacific Business Research Conference (13-14).

Nigam, A. (2012). Influence of Viral Marketing on Brand Equity Building with Reference To Online Social
Networking Sites Networking Sites, IJCSMS International Journal of Computer Science & Management
Studies, 12 (1). 82 - 88.

Schivinski, B. and Dabrowski, D. (2015). The Impact of Brand Communication on Brand Equity Through
Facebook. Journal of Research in Interactive Marketing, 9(1), 31-53.

Isletme Arastirmalar Dergisi 2038 Journal of Business Research-Turk



M. Cakirkaya — M. Kocyigit 11/3 (2019) 2027-2039

Sadek, H. Elwy, S. and Eldallal, M. (2017). The Impact of Social Media Brand Communication on Consumer-
Based Brand Equity Dimensions Through Facebook in Fast Moving Consumer Goods: Egypt Case. The
Business and Management Review, 8 (5), 237-251.

Samsunlu, G. ve Bas, M. (2016). Marka Degerinin Tiiketici Satin Alma Tutumlar1 Uzerine Etkisi ve McDonald’s
ve Burger King Uzerine Bir Aragtirma. 15. Ulusal Isletmecilik Kongresi, 26-28 Mayis 2016, Istanbul.

Seo, E. J. and Park, J. W. (2018). A Study on the Effects of Social Media Marketing Activities on Brand Equity
and Customer Response In The Airline Industry. Journal of Air Transport Management, 66, 36-41.

Simon, C. J. and Sullivan, M. W. (1993). The Measurement and Determinants of Brand Equity: A Financial
Approach. Marketing Science, 12(1), 28-52.

Stojanovic, 1., Andreu, L. and Curras-Perez, R. (2018). Effects of the Intensity of Use of Social Media on Brand
Equity: An Empirical Study in a Tourist Destination. European Journal of Management and Business
Economics, 27(1), 83-100.

Taprial, V. and Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. Bookboon.

Taskin, C. ve Akat, O. (2010). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Olgiimii ve
Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Bir Arastirma, Isletme ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, 1(2), 1-16.

Tsang, M. M., Ho, S. C. and Liang, T. P. (2004). Consumer Attitudes Toward Mobile Advertising: An Empirical
Study. International Journal of Electronic Commerce, 8(3), 65-78.

Tuten, T.L. (2008). Advertising 2.0 Social Media Marketing in a Web 2.0 World. Westport-London: Praeger
Publishers.

Ukkwatte, ]. L. and Abeysekera, N. (2015). The Impact of Relationship Marketing on Brand Equity with Special
Reference to Cinnamon Red Hotel in Sri Lanka. Management, Social Sciences and Humanities, 152-160.

Wright, B. K. (2015). Brand Communication Via Facebook: An Investigation of The Relationship Between The
Marketing Mix, Brand Equity, and Purchase Intention in The Fitness Segment of The Sport Industry (Doctoral
Dissertation, Indiana University).

Yoo, B. and Donthu, N. (2001). Developing and Validating a Multidimensional Consumer-Based Brand Equity
Scale. Journal of Business Research, 52(1), 1-14.

Zahoor, S. Z. and Qureshi, I. H. (2017). Social Media Marketing and Brand Equity: A Literature Review. IUP
Journal of Marketing Management; Hyderabad 16 (1), 47-64.

Zauner, A. Koller, M. and Fink, M. (2012). Sponsoring, Brand Value And Social Media. RAE, Sdo Paulo, 52 (6),
681-691.

Zhang, C. B. and Lin, Y. H. (2015). Exploring Interactive Communication Using Social Media. The Service
Industries Journal, (11-12). 670.

Tiirkiye’de Iller Bazinda Universite Ogrenci Sayilarinin I Nifuslarma Oram (2017-2018).
https://www.drdatastats.com/turkiyede-iller-bazinda-universite-ogrenci-sayilarinin-il-nufuslarina-
orani-2017-2018/, (Erigim Tarihi: 05.08.2019).

Social Brands. https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2017/Agustos/Top100. (Erisim Tarihi: 18.09.2018).

Isletme Arastirmalar Dergisi 2039 Journal of Business Research-Turk


https://www.drdatastats.com/turkiyede-iller-bazinda-universite-ogrenci-sayilarinin-il-nufuslarina-orani-2017-2018/
https://www.drdatastats.com/turkiyede-iller-bazinda-universite-ogrenci-sayilarinin-il-nufuslarina-orani-2017-2018/
https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2017/Agustos/Top100

