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1. GIRiS

Kurumlar ve markalarin mevecut ekonomik kapasitesini insa etmek ve gelistirmek amaciyla hedef kitleleri arasindaki iliskiyi
arttirmaya yonelik basvurdugu faaliyetlerden birisi olan itibar yonetimine verdikleri 6nem ge¢misten giiniimiize biiyiik
ilerleme gostermistir. Pazarlama ¢agini yasadigimiz bu donemde markalarin yasam egrisinin devamliligi ancak etik, sorumlu
ve itibarli olmaya baghdir. Ozellikle dijital doniisiim siireclerini insa etmeye calisgan markalar “itibarli marka” algisini
olusturabildiklerinde dijital doniisiim siireglerini de kolaylikla yonetebileceklerdir. Dijital iletigim teknolojilerinin gelisimi ve
bireylerin bu teknolojilere olan ilgisinin siirekli olarak artmasi birgok alanda oldugu gibi markalar ile hedef kitleleri arasindaki
iligkiyi degistirip doniistiirmektedir. Bu degisimin bir sonucu olarak itibarin olusturulmasi ve gelistirilmesi yasadigimiz dijital
diinyada kurumlar ve markalar a¢isindan daha da 6nemli hale gelmistir. Nitekim dijital itibar yonetimi kapsami ne olursa
olsun biitiin kurumlar ve markalar i¢in en onemli temel itici giiglerden birisi olup, diin oldugu kadar giiniimiiz dijital
diinyasinda da kurumlar/markalar i¢in maddi olmayan en degerli varliklaridir.

Bu arastirmanin temel amaci, dijital pazarlama amagh halkla iligkilerin araci olarak dijital itibar faktoriintin yapisal bir model
araciligl ile marka farkindaligi ve markanin algilanan kalitesi tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Arastirma kapsaminda
sosyal medya kullanicis1 dijital banka miisterilerinden olusan 532 kisiye uygulanan elektronik anket sonucunda elde edilen
veriler SPSS ve AMOS Istatistik paket programlar araciligiyla analiz edilmistir. Arastirma sonucunda genel olarak dijital
pazarlama amagl halkla iliskilerin araci olarak dijital itibarin marka farkindaligi ve markanin algilanan kalitesi iizerine etki
ettigi sonucuna ulasilmis olup sonug ve tartisma bolimiinde ayrintili olarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama Amagh Halkla {liskiler, Dijital itibar, Marka Farkindalig1, Algilanan Kalite
ABSTRACT

The importance of institutions and brands to reputation management, which is one of the activities that they have resorted to to
increase the relationship between their target audiences in order to build and improve their existing economic capacity, has
made great progress from the past to the present. In this period in which we live in the age of marketing, the continuity of the
life curve of brands depends only on being ethical, responsible and reputable. Especially brands that are trying to build digital
transformation processes will be able to easily manage their digital transformation processes when they can create the
perception of “reputable brand". The development of digital communication technologies and the continuous increase in the
interest of individuals in these technologies change and transform the relationship between institutions / brands and their target
audiences as in many areas. As a result of this change, the creation and development of reputation makes it even more
important for institutions and brands in the digital world we live in. As a matter of fact, digital reputation management is one
of the most important basic driving forces for all institutions and brands regardless of its scope, and it is the most valuable
intangible asset for institutions / brands in today's digital world as well as yesterday. Therefore, the aim of this research is
purposes to examine the through a structural model effect of digital reputation factor of as a tool of as digital marketing public
relations on the brand awareness and the perceived quality of the brand. Within the scope of the research, the data obtained as
a result of the electronic survey applied to 532 social media users and digital bank customers were analyzed through SPSS and
AMOS Statistical package programs. As a result of the research, it was concluded that digital reputation as a tool of public
relations for digital marketing purposes had an effect on brand awareness and perceived quality of the brand and was evaluated
in detail in the conclusion and discussion section.

Keywords: Digital Marketing Public Relations, Digital Reputation, the brand awareness, Perceived Quality

Halkla iligkileri, bir kurum ile paydaslari arasindaki karsilikli iletigim, anlayis, kabul ve is birliginin kurulmasina ve
stirdiiriilmesine yardimci olan ayirt edici bir ydnetim islevidir. Ayrica sorunlarin veya krizlerin yonetimini
icerdiginden; yonetime kamuoyu hakkinda bilgi sahibi olmasinda ve kamuoyuna yamit vermede yardimei
olmasinda kamu yararin1 gézeterek yonetimin degisimi takip edip bu degisimi firsata doniistiirmesinde bir erken
uyari sistemi olarak hizmet eder (Theaker, 2012, 5.27). Edward Bernays (2013) “Halkla Iliskiler” adli kitabinda
"halkla iliskiler kavramini, bireyler, gruplar ve toplum arasindaki uyum, yorumlama ve entegrasyon icin hayati bir
ara¢ oldugunu belirterek kamu anlayisi ve desteginin rekabet sistemimizde varolusun temeli oldugunu

'Bu makale Mehmet Yalginkaya’nin Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler Anabilim Dali’nda Prof. Dr. Ebru Ozgen’in
damsmanliginda yaptig1 “Dijital Pazarlama Amagli Halkla fliskilerin Dijital Marka Yonetimindeki Yeri” adli yayrmlanmamis doktora tezinden tiiretilmis ve
genisletilmigtir."
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belirtmektedir. Pazarlama amach halkla iliskiler kavramu ise, geleneksel halkla iliskilerin daha dar kapsamli bir
yonil olup, pazarlama siirecinde firmalarin tiim paydaglariyla olan iletisim ve etkilesimlerini igerir. Kisaca halkla
iliskilerin kuruluglarin pazarlama amaglarina hizmet etmesidir (Tosun,2017, s.460). Harris (1993) ise pazarlama
amagch halkla iliskileri, tiiketicilerin ilgileri, meraklari, istekleri ve ihtiyaclariyla sirketleri ve iiriinleri teshis eden,
giivenilir bilgi iletisimi ve izlenimleriyle tiikketici memnuniyetini ve satin almay1 destekleyen programlar1 planlama,
yliriitme ve degerlendirme siireci olarak ifade etmistir(Okay & Okay,2018, s.548).

Dijital iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte doniisiime 6zgii halkla iliskiler tanimlar1 da ortaya konmustur.
Yenilik¢i bir kavram olarak dijital halkla iligkiler, yeni bilgi teknolojileri kullanilarak dijital medyada yiiriitiilen
halkla iliskiler siireclerinden olusur. Dijital halkla iliskiler, telekomiinikasyon, Iletisim ve etkilesim kanallar1 olarak
islev gbren ¢evrimi¢i medya, arama motorlart ve sosyal web sitelerini kullanan faaliyetler olarak tanimlanirken
(Gavra & Savitskaya, 2012, s.1132) dijital pazarlama amagli halkla iligkiler ise kurum ve markalarin dijital
ortamda, is silireclerini gelistirilmesi, kurumsal kimligin konumlandirilmasi, {iriin ve hizmetleri tanitimi1 veya
pazarlanmas1 amaciyla paydaslarla etkilesime dayali saglikli iliskiler kurmak ve zengin bir veri bankasi
olusturmaktir(Soylu, 2018). Venturini, (2015, s.54)’ ise dijital pazarlama amagcl halkla iligkileri, iletisime tabi
marka/liriin/hizmet hakkinda istenen alginin olusturulmasi amaciyla yeterince sayida insani hedefleyerek onlarin
goriisiinii etkileyebilen kisi veya kuruluslardan (etkileyiciler) kaynaklanan haber, igerik, konugmalarin tiretilmesi
yoluyla marka/liriin/hizmetler hakkinda (daha fazla) olumlu bir goriis olusturmayi amaglayan dijital iletigim
faaliyetleri kiimesi olarak tanimlamaktadir.

Halkla iliskilerin dijitallesmesi daha fazla agizdan agiza iletisimin ve daha fazla seffafligin artan onemini
vurgularken orgitler i¢in de genellikle agikga ifade edilen bir diyalog ortamini ve dijital kamusal alanlarda biyiik
bir 6z-orgiitlenme potansiyeli eslik etmektedir. Kampanyalar gibi gergcek eylemlerin o6rgiitlenmesiyle de
gosterilebilecegi gibi referans gruplarmin birbirleriyle her zamankinden daha kolay iletisim kurabilecegi anlamina
da gelir. Dijital halkla iliskilerin bu ortamda sdylemlerin moderat6rii olarak eskisinden daha giiglii bir sekilde
ortaya ¢ikmasimin yaninda bir organizasyonun calisanlart i¢in bir iletisim kogu olmasi beklenebilir (Frohlich vd.,
2018, s. 1033).

Dijital cagda akademik literatiirde halkla iliskilere yeni bir yaklasim tiirii olarak; E-PR (E-Halkla iliskiler), PR 2.0
(Halkla iliskiler 2.0), Online PR (Cevrimici Halkla iliskiler) ve Cyber PR (Siber Halkla iliskiler) olarak pek g¢ok
kavram yer almaktadir. Ozellikle dijital halkla iliskiler ve cevrimigi halkla iliskiler kavramlari birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Ancak, ¢evrimigi halkla iligkiler yalnizca internet tabanli uygulamalardan olusurken, dijital halkla
iligkiler internet tabanli uygulamalarla birlikte ¢evrim i¢i ve dig1 olarak kisisel bilgisayarlar, mobil uygulamalar,
faks makineleri, kameralar ve dijital oyun gibi tim dijitallestirilmis araglarin kullanimini igerir. Bu nedenle, dijital
halkla iligkiler tarafindan sunulan firsatlar ¢cok daha fazla sayida ve cesitlidir. Dolayisiyla dijital halkla iliskilerin,
¢evrimici halkla iligkileri de iceren daha kapsamli bir kavramdan olustugunu sdylemek miimkiindiir (Herbert, 2005,
s.6).

Bu caligmada; dijital pazarlama amacl halkla iliskilerin araci olan dijital itibarin boyutlar1 ile marka farkindalig ve
markanin algilanan kalitesi incelenmistir. Calismanin uygulama boliimiinde, dijital itibarin boyutlar1 olan marka
karakteristigi, dijital platform kalitesi, dijital hizmet kalitesi ile sosyal medyanin marka farkindaligi ve markanin
algilanan kalitesi lizerindeki etkisini test edebilmek icin gerekli istatistiksel analizler yer almaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Dijital itibar

Kurumlar ve markalarin en 6nemli stratejik hedeflerinden biri itibar olusturmak ve bu istenen itibar1 glivence altina
alarak siirdiirebilmektir. Iyi bir itibar kurumlara ve marklara bircok yonden fayda saglar, Ornegin iyi
konumlandirilmig itibar kurumlar ve marklarin hedef kitlelerinin ilk tercihi olmasi yaninda karsilasila bilecekleri
krizlere kars1 duyarliliklarini 6nemli 6lgiide azaltabilir (Publishing & Hiles, 2011, s.3). Giinliik hayatta yaygin
olarak kullanilan “Itibar” kavrami etimolojik olarak Latince “reputatio” teriminden tiiretilmistir. Bu terim
"diislince", "hesaplama" veya "Ongoriilebilirlik" ve “saygin” anlamlarina gelmektedir. Dolayisiyla bu kavramlar
Itibarin bir kisiyi veya kurulusu iigiincii sahislar icin dngoriilebilir hale getirdigi anlamina gelerek toplumlarin
birlikte yasamasi ve calismasi i¢in gereklidir. Bu nedenle itibar, bireyin, gurubun veya bir organizasyonun
bagkalarinin goriisiinden kaynaklanan bir degerlendirme olmasi sebebiyle sosyal yonlere dayanmaktadir (lvens,
2018, s.9). Ayrica, itibar, kiiltiirden kiiltiire; bir tilkeden digerine degisebilen ve her zaman mevcut olan bir
kavramdir (Aula & Heinonen, 2016, s.7). Dijital itibar kavrami ise insanlarin kurumunuzu (veya markanizi)
Google, Bing veya Yahoo! gibi arama motorlarinda veya Facebook, Twitter veya LinkedIn gibi sosyal aglarda
aradiginda olumsuz igerigi en aza indirgemek ve gurur verici igerigi tesvik ederek dogru bilginin gdriinmesini
saglama siirecidir. (Stradtman, 2012, s.37). Genel olarak bireylerin, dijital ortamdaki kurum ve markalar
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hakkindaki algilarinin toplam1 olarak ifade edilen dijital itibar, insanlar ve nesneler hakkindaki kolektif inang ve
goriislerin bir parcasi olarak, diger insanlar1 yargilamak i¢in énemli bir kriterdir. Web 2.0'm yiikselisiyle birlikte,
cevrimdisi toplumun bir minyatiirii olarak kabul edilebilecek biiyiik 6lgekli ¢evrimigi topluluklarda (Blog, SNS vb.)
itibar, ¢evrimdis1 topluma gore daha iistiin bir etki kazanmistir. Bu, ¢evrimici toplumun benzersiz 6zelligi olan
anonimligi ile agiklanabilir (Kim & SangKi,2008, s.174).

2.1.1. Marka Karakteristigi

Marka karakteristigi, bir tliketicinin markaya giivenmeye karar verip vermedigini belirlemede hayati bir rol oynar.
Tipki bireylerin kiminle arkadas olacaklarina karar vermeden 6nce bagkalarini yargilamalari gibi, tiiketiciler de bir
iliski kurup kurmamaya karar vermeden 6nce markay1 yargilarlar. Markanin karakteristiginin kisilerarasi giiven
lizerine yapilan arastirmalardan yola c¢ikarak, markanin itibarina, markanin 6ngoriilebilirligine ve markanin
yeterliligine dayal1 olarak olustugu dile getirilebilir (Lau & Lee, 1999, 5.346).

Marka itibar1 kavramy, ileriye doniik faydalari olan geriye doniik bir olgudur; tiiketicilerin bir markayla daha 6nceki
karsilagsmalarina dayanarak ona yiikledikleri iyi niyet olarak ifade edilebilir (Herbig & Milewicz,1995, s.8). Marka
itibarinin olusturulmas1 ve gelistirilmesi, miisterilerin memnuniyetini kazanilmasindan daha fazlasin1 ifade
etmektedir. Bir firmanin zaman igerisinde kazanabildigi ve cesitli izleyicilerin markay1 nasil degerlendirdigini ifade
eder. lyi bir itibara sahip firmalar/ markalar, daha fazla miisteri gekecek ve bir marka, belirtilen niyetlerini veya
pazarlama sinyallerini tekrar tekrar yerine getiremezse, itibarini kaybedecektir (Milewicz & Herbig,1994, s.43).

Ongoriilebilirlik kavrami, bir tarafin baska bir tarafin davranisini tahmin etme yetenegini ifade eder (Doney &
Cannon, 1997, s.43). Markanin Ongoriilebilirligi ise misterinin, marka Ozelliklerini algilamasimi saglayan,
markanin ihtiyaglarim karsilayacagina duydugu giivendir. Ongoriilebilirlik ayn1 zamanda iiriin 6zelliklerine ve
marka degerine de baglidir. Bir tiiketici, bagka biri tarafindan kullanilan bir marka hakkinda tahmin yiiriittiigiinde,
bu durum o {iriin hakkinda 6ngériide bulundugunu gosterir (Afzal vd., 2010, s.46).

Marka yetkinligi kavrami ise, bir markanin tiiketicilerin niyetlerini karsilamak igin yetenek ve becerilere sahip
olduguna dair diislinceleri olarak tanimlanabilir ve bir markanin rekabet giicii, zekas1 ve becerilerine vurgu yapar
(Judd vd., 2005, s.900). Ayrica, markanin kalite, giivenilirlik, tutarlilik ve prestij gibi performans 6zellikleri, marka
yetkinligini anlamada anahtar faktorlerdir (Kervyn,2012, s.169).

2.1.2. Dijital Platform Kalitesi

Dijital platformlar, dijital iiriin ve hizmetleri nasil tiikettigimizi ve sagladigimiz1 degistirerek yerlesiklere meydan
okuyan, her yerde hazir bulunan bir olgudur (Hein vd.2018, s.18). Bilgi ve iletisim teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, dijital platformlar araciligiyla varliklari, iiriinleri ve hizmetleri paylasmak i¢in yeni igbirlik¢i iligkileri
gelistiren tiiketicilerin ve saglayicilarin davraniglarinda 6nemli bir degisiklik olmustur (Silveira, vd. 2022, 5.26).
Kavram olarak dijital platform; web sitelerini ve sosyal medya-Twitter, Amazon, Wattpad-, vb. kapsayan masaiistii,
mobil, sosyal ve e-posta yazilimlarini igeren herhangi bir elektronik iletisim aracidir (Ayodeji, vd., 2020, s.21).
Daha teknik anlamda ise dijital platform, bir dizi bilgi sistemi, depolama, isleme, analiz ve sunum ve bilgi
gorsellestirme igeren organizasyonel ve teknolojik bir komplekstir (Zatsarinnyy & Shabanov,2013, 5.113).

Dijital platform (website, mobil uygulama vb.) kalitesi ise, platformun &zelliklerinin, kullanicilarin ihtiyaglarini
karsilayip karsilamadigia ve bu platformun kullanicinin algisinda genel mitkemmelligi yansitip yansitmadigina
iligkin degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Chang & Chen, 2008, s.830). Giinlimiizde teknolojinin, araglarda
somutlasan ve daha sonra insanlara her tiirlii insan gorevini yerine getirmelerine yardimci olan bilgi olarak
goriilebilecegi agiktir ve bilgi sistemlerinin kalitesi, boyutlari sistemlerin gesitli ¢ikar gruplarini temsil eden ¢ok
yonli bir varliktir (Kuo, 2009, s.63). Dolayisiyla dnceki ¢alismalarda dijital platform (website, mobil uygulama
vb.) kalitesini kavramsallastirmada farkli calismalar yapilmustir. Tlgili calismalarda genel olarak; tasarim, kullanim
kolayligi, giivenilirlik, empati, eglence, somutluk, iletisim ve etkilesim vb. agilardan incelenmistir. Miisterilerin
dijital platform (website, mobil uygulama vb.) kalitesi algisi; ilgili platformun, miisterilerin ihtiyaglarini karsilayan
ve platformun toplam mitkemmelligini etkileyen 6zelliklere dayanmalidir (Mona, vd., 2013, 5.67).

2.1.3. Dijital Hizmet Kalitesi

Isletmelerin rekabet avantaji saglamalarinin en onemli yolu miisterilerine kaliteli hizmet sunmasiyla dogru
orantilidir. Kalite, bir tutum olarak tanimlanabilir ve iyi bir kalite ile ilgili tlim degerlendirmelerin bir seklidir ancak
algilanan kalite, beklentilerin tatmin diizeyine baglidir (Oliver, 1981, s. 32). Hizmet kalitesi, tamimlanmas1 ve
Olciilmesi zor, 6zgiin ve soyut bir kavramdir. Arastirmacilar tarafindan yapilmig farkli tanimlar bulunmaktadir
(Cronin & Taylor,1992, s.58). Gronroos, (1984) Hizmet kalitesini, bir miisterinin bir hizmetten beklentileri ile
hizmet saglayici tarafindan gercekten sunulanlarin algilari arasindaki karsilastirmasi olarak ifade eder (Parasurman,
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1985, s.44). Benzer sekilde Camilleri, (1998) hizmet kalitesini miisterilere sunulan hizmetlere yonelik yargilar
veya genel tutumlarin toplami olup, miisterilerin beklentileri ile hizmet performansi algilart arasindaki farkliliklar
ve uyumsuzluklar olarak ifade eder (Pantoja, vd.,2008, s.7).

Yasadigimiz yiizyillda hizmetlerin dijital teknolojileri kullanarak sunulmasi, dijital ekonomi baglaminda
kullanicilarin davraniglar1 tizerinde genis kapsamli etkiler yaratmistir (Rosch & Schumacher, 2018, s.602),
Literatiirde ¢evrim igi, sanal, e-hizmet vb. kavramlarim kapsayan dijital hizmet Kkalitesi, dijital teknolojiler
aracilifiyla hizmet sunumunun genel degerlendirmeleri ve yargilariyla ilgilidir (Santos, 2003, s.238). Miisteri
tarafindan algilanan hizmet kalitesiyle ilgili olarak son otuz yilda, c¢ok sayida arastirmaci ilgili kalite
degerlendirmelerine en 6nemli katkiy1 yapan kiiresel hizmet 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya ¢alisilmislardir. Miisteri
hizmetleri kalitesi, bilgi sistemleri kalitesi ve iiriin ve hizmet portfoyli yonetimindeki teori ¢er¢evesinde bulunan
oncelikli boyutlar ise, somutluk, giivenilirlik, cevaplanabilirlik, iletisim, giivenilirlik, giivenlik, yeterlilik, nezaket,
miisteriyi anlamak (empati)’dir (Yang, vd., 2004, s. 1151). Dijital hizmetler, internet hiz1 ve son istemci ekipmam
bilgi islem giicli yilikseltmesi nedeniyle giderek daha fazla cesitlilige yonelerek bir miisteri hizmeti, cesitli
hizmetlerde baska bir hizmetle birleserek doniistiirmiistiir. Dijital hizmetin yiiksek karmasiklig1 ile bir¢cok ugtan uca
ag1 ile ¢cok alanli ag ve hizmet saticilart platformunu igerdigi unutulmamalidir (Chuang, vd., 2015, s.368).

2.1.4. Sosyal Medya

Sosyal medyanin kullanimi, mevcut ¢agda bireyler, isletmeler, devlet vb. gibi kullanicilar arasinda olaganiistii bir
sekilde artmistir. Literatiirde sosyal medyanin bir¢ok farkli kavramsallagtirmas: bulunmaktadir. Bu makalelerde,
sosyal medya genel olarak “Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine inga edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup Internet tabanli uygulama” olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s.61). Sosyal medya, ozellikle is birligi, topluluk, konusma ve
paylasim ile karakterize edilen yeni sosyal degisimler yoluyla bilgiyi yaymak i¢in 6nemli 6l¢iide yeni firsatlar
getirmistir (Hennig-Thurau, vd., 2010, s.324). Sosyal ag siteleri en ¢ok tercih edilen sosyal medya tiirli olsa da
bircok sosyal medya c¢esidi ve tiirii bulunmaktadir. Bunlar basta bloglar olmak iizere, forumlar, mikrobloglar, is
aglari, sosyal oyun platformlari, sohbet uygulamalari, fotograf paylasim siteleridir. Sosyal medya ortami, neredeyse
her giin ortaya ¢ikan yeni uygulamalarla son derece dinamiktir (Phillips, vd., 2014, s. 638). 2022 y1l1 verilerine gore
diinya capinda en fazla kullaniciya sahip sosyal medya siteleri sirasiyla; Facebook, YouTube, WhatsApp,
Instagram, Weixin/Wechat, TikTok’dur (Statista, 2022).

Dijital cagda pazarlama iletisiminin en 6énemli araglarindan olan sosyal medya; bilgi arama, karar verme, agizdan
agiza iletisim ile {irlin ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi dahil olmak tizere tiiketim
sirecinin bir¢ok agamasi sirasinda miisterileri baskalar1 ve markalarla etkilesime girmeye ve onlarla etkilesim
kurmaya motive eder (Filo, vd., 2015, s.172). Kullanicilarina kisisel tatmin ihtiyaglarini karsilamanin yani sira, bu
cevrimi¢i platform, kullanicilara {iriin ve hizmetlerle ilgili kisisel degerlendirmelerini yayabilecekleri ve
yayinlayabilecekleri ¢evrimigi bir gii¢ saglar (Chen, Vd., 2011, s.4). Ayrica, ¢ok diisiikk bir maliyetle, miisterileri
bilgilendirmek, milyonlarca kullanicinin oturum agtig1 sosyal aglarda isletmelerin {iriinlerinin ve markalarinin
goriindiigiine dair aginalik ve marka bilinirligi agisindan ¢ok islevsel (O'Flynn, 2017). Bir arag olan sosyal medya
kullanicilar arasinda gergeklesen bilgi paylasimi vasitasiyla sirketlere marka farkindaligini artirmak ve hatirlatmay1
pekistirmek i¢in uygun maliyetli birgok yol sunmaktadir (Gunelius, 2011).

Sosyal medya araglar1, marka farkindaligin artirmaya, tiiketiciyle iliskileri tesis etmeye ve markaya kars1 duyulari
giiveni artirmaya yonelik olarak sahip oldugu kapasite nedeniyle, halka iligkiler uygulayicilarina giiglii bir ortam
saglamaktadir. Sosyal aglar etkili olduklar1 takdirde, halkla iliskiler uzmanlarm olumlu diyaloglar iiretmesine,
giiven temelli iligkiler kurmalarina, tiiketicileri etkilemelerine ve internet kullanicilarini karsilikli fayda saglayan
bir iliski icerisinde, bir markaya ydnlendirmelerine yardimci olabilmektedirler. Sosyal ag siteleri uzmanlar igin
sanal alemdeki tiiketici diyaloglarina etki edebilmeleri ve bu diyaloglart izleyebilmeleri amaciyla yeni iliskiler
kurmalar1 yoniinde giiclii bir baski unsuru olmaktadir (McLennan&Howell; Ozel & Sert, 2015, 5.119).

2.2. Marka Farkindahg

Tiiketicilerin zihninde bir markanin varligmin giicii olan, (Aaker, 1996, s.61) marka farkindaligi, bir markanin
varliginin tiiketicinin zihninde etkin bir konum elde etmesiyle ilgilidir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin markay1
tanima veya animsayabilme becerisi olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla marka farkindaligi genel olarak, tiiketicinin
bir markay1 tamimasi veya o marka hatirlamas: siireclerinden olusmaktadir (Pappu vd.; Ozsagmaci, 2018, s.63).
Ayrica Aaker(1996), marka farkindaligi i¢in; markaya cagrisimlar eklemek, aginalik ve hoslanma yaratmak, marka
icerigi ve vaadi ile satil alinmasi igin dikkate alinmasi gereken diger markalar olmak iizere en az dort boyutta deger
yaratini ifade etmektedir.
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2.3. Markanin Algilanan Kalitesi

Genel olarak kalite kavrami; beklenti ve ihtiyaglara uygunluk olup, tiiketicinin isteklerin karsilanma orani olarak
ifade edilebilir. Bagka bir ifadeyle kalite, iiriin ya da hizmetlerin, tiiketicinin istekler ve ihtiyaclar dogrultusunda
sunulma becerisidir. Ote yandan, tiiketiciler dinamik bir ¢evrede yasamalarindan dolay1 istek ve gereksinimleri

siirekli degistiginden kalite anlayisinin da bu degisime ayak uydurma zorunlulugu bulunmaktadir (Ozsagmac1,2018,
5.68).

Algilanan kalite ise tiiketicinin beklentileriyle alternatif markalar arasindaki iliskiyi temsil ederek marka
konusundaki duygu ve diisiincelerin toplamindan olusan soyut bir kavramdir (Aaker, 1996, s.85). Ayrica, algilanan
kalite markanin tiiketicinin zihnindeki konumuyla ilgili olan bir 6l¢iidiir. Marka kimliginin etkisi algilanan kalitenin
bir tezahiirli olup, marka kimligi fonksiyonel faydalar ile konumlandirildiginda bile bu faydalarla ilgili algilar da
algilanan kaliteyle baglantilidir. Dolayisiyla fonksiyonel fayda sagladig1 diisiiniilen markalar bile algilanan kalite
etkisi altindadir. Algilanan kalitenin gelismesi tiiketicilerin markayla ilgili diger unsurlar hakkindaki algilarini1 da
genellikle gelisir (Erdil & Uzun, 2010, s.232).

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Uygulamali bir yonetim danigmanligi ve pazarlama iletisimine olan katkisi ile_stratejik bir iletisim disiplini olan
halkla iliskilerin dijital iletisim teknolojilerinin sundugu beceri ve uygulamalarindan yararlanmasi disiplinin
etkinligini gliclendirmektedir. (Phillips & Young, 2009, s.124). Halkla iliskilerin bilesenlerinden olan pazarlama
amaglh halkla iligkiler, firmalarin {iriin ve hizmetlerini tiiketicilerin beklentilerine uygun olarak gelistirilmesini
hedefleyerek satigt ve miisteri memnuniyetini arttirmay1 amaglayan halkla iligkiler stirecidir (Okay & Okay, 2018,
$.548). Dijital iletisim yontemlerinin kullanimiyla dijital pazarlama amacli halkla iliskiler; dijital itibar yonetimi,
dijital kriz ve sorun yonetimi, sosyal medya yonetimi, sosyal yer imi ve paylasimi, arama motoru optimizasyonu
(SEO), dijital basin biiltenleri, bloglar, forumlar, kurumsal web siteleri gibi faaliyet alanlariyla tirtin/hizmetler ile
markalarin, tiiketicinin zihninde istenen alginin olusturularak satiglarin artmasinda isletmelerin amaglarin
gerceklestirmelerinde onemli bir deger atfetmektedir. Bu ¢aligmada dijital pazarlama amagli halkla iliskilerin aract
olan dijital itibar ile marka farkindaligi ve markanin algilanan kalitesi olmak {iizere ii¢ kavramsal yapidan
olugmaktadir. Dolayisiyla aragtirmanin amaci dijital pazarlama amagli halkla iligkilerin araci olan dijital itibarin
marka farkindaligi ve markanin algilanan kalitesi {izerine etkilerinin yapisal olarak incelenmesidir. Arastirmada
dijital itibar1 6lgmek i¢in Dutot & Castellano 'nin (2015) tipolojisinden yararlanilmistir. Dutot ve Castellano (2015)
Olgegi dort alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar markanin karakteristigi, Lau & Lee, (1999), Dijital Platform Kalitesi,
Kim & Stoel, (2004), Dijital Hizmet Kalitesi, Yang, vd. (2004), Sosyal Medya, Kim & Ko, (2012) ¢alismalari ile
marka farkindaligr ve algilanan kalite i¢in Aaker, 1991), Yoo & Donthub, (2001) ve Kim, vd. (2018)’nin
calismalari ile literatiire katmis olduklar ¢aligmalar gelistirilerek anket formu olusturulmustur. Arastirma modeli
Sekil 1°de belirtilmistir.
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( )

Sosyal Medya
\ Y,

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Dijital pazarlama amach halkla iligkilerin araci olan dijital itibar ve boyutlarinin markanin algilanan kalitesi iizerine
etkisi modeli neticesinde kurulan hipotezler asagida belirtilmistir.
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H1: Dijital itibar faktorlerinin marka farkindalig1 iizerinde etkisi vardir.
H1la: Dijital marka karakteristiginin marka farkindalig1 {izerinde etkisi vardir.
H1b: Dijital platform kalitesinin marka farkindalig1 tizerinde etkisi vardir
H1c: Dijital hizmet kalitesinin marka farkindaligi tizerinde etkisi vardir.
H1d: Sosyal medyanin marka farkindaligi {izerinde etkisi vardir.

H2: Dijital itibar faktorlerinin algilanan kalite tizerinde etkisi vardir.
H2a: Dijital marka karakteristiginin algilanan kalite tizerinde etkisi vardir.
H2b: Dijital platform kalitesinin algilanan kalite {izerinde etkisi vardir
H2c: Dijital hizmet kalitesinin algilanan kalite tizerinde etkisi vardir.
H2d: Sosyal medyanin algilanan kalite {izerinde etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Simirhiliklari

Aragtirmanin evreni 18 yasini doldurmus sosyal medya kullanicist olan ve Garanti BBVA Bankasmin dijital
miisterilerinden olusmaktadir. Aragtirma kapsaminda tesadiifi olmayan oOrneklem yoOntemlerinden birisi olan
kolayda orneklem teknigi kullanilmistir. Sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalarda evreninin 0,05 giiven
araliginda 384 katilimcidan olusmasi orneklem biiyiikliigiiniin istatistiksel olarak arastirma kapsamasi yoniinden
yeterli oldugu kabul edilse bile, ¢aligmanin sadece bankacilik sektdriinde yapilmis olmasi, bu arastirma
sonuclariin genellenmemesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Aragtirma kapsaminda ¢evrimigi ortamda hazirlanan anket formu 15.03.2022 — 20.04.2022 tarihleri arasinda sosyal
medya kullanicisi olan Garanti BBVA bankasimin dijital miisterilerinden olusan 548 uygulanmig hatali ve eksik
oldugu anlasilan 16 anketin ¢ikarilmasi neticesinde 532 anket analiz edilmistir. Arastirmaya katilimi artirmak
amaciyla ¢evrimici anket formu sosyal medya platformlarinda da paylagilmistir.

Anket kapsaminda begli likert olcegi kullanilmis olup, anket formunun ilk bdliimiinde dijital itibar Slgeginin
bilegenlerini olusturan; dijital marka karakteristigi, dijital platform kalitesi, dijital hizmet kalitesi ve sosyal medya
faktorlerinden olusmaktadir. Ikinci boliimii; marka farkindaligi ve markanm algilanan kalitesi faktorlerinden
olugmakta iken anket formunun ii¢lincli boliimiinii ise arastirma katilimcilarinin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik ifadelerden olusmaktadir.

Tablo 1: Dijital Bankacilik Miisterilerinin Demografik Ozellikleri ve En Cok Ziyaret Ettiginiz Sosyal Paylasim Sitesi ile Ilgili Frekans ve
Yiizdelik Oranlari

Cinsiyetiniz? N % Medeni Durumunuz? N %

Kadin 285 53,6 Evli 202 38,0
Erkek 247 46,4 Bekar 330 62,0
Yasiniz? N % Mesleginiz? N %

18-28 213 40,0 Esnaf 29 5,5
29-39 167 31,4 Ev Hanimi 33 6,2
40-50 88 16,5 Emekli 13 2,4
51 ve iizeri 64 12,0 Isci 70 13,2
Egitim Durumunuz? N % Memur 43 8,1
[kogretim 54 10,2 Ogrenci 143 26,9
Lise 136 25,6 Serbest Meslek 70 13,2
Universite 280 52,6 So6zlesmeli Personel 33 6,2

Yiksek Lisans/ 62 11,7 Diger... 98 18,4
Doktora

Gelir Diizeyiniz? N % En ¢ok ziyaret ettiginiz N %

sosyal paylasim sitesi?

2500 TL ve alt1 121 22,7 Facebook 108 20,3
2501 TL — 4000 TL 94 17,7 Instagram 120 22,6
4001 TL —5500 TL 95 17,9 Twitter 116 21,8
5501 TL — 7000 TL 97 18,2 Youtube 108 20,3
7001 TL ve usti 125 23,5 Diger... 80 15,0

Arastirmaya katilimcilari demografik bilgileri ile en ¢ok ziyaret ettiginiz sosyal paylasim sitesi oranlar1 Tablo 1°de
gosterilmektedir.

il TR
SCIENCESSTUDIES

@ sssjournal.com International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com
AT

SV g 2183
i



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2022 Issue:99 JUNE

3.4. Arastirmamin Analizi ve Bulgular
3.4.1. Arastirmanmin Giivenilirlik ve Gegcerlilik Analizi

Arastirma kapsamindaki anket ifadelerinin giivenilirligini 6lgmek amaciyla SPSS istatistik programi araciligiyla
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Arastirmada kullanilan dijital itibar faktoriine ait Cronbach Alfa Katsayisi
0,899, marka farkindalig: faktoriine ait Cronbach Alfa Katsayis1 0,808, markanin algilanan kalitesi faktoriine ait
Cronbach Alfa Katsayis1 0,878 olarak bulunmustur. Cronbach Alfa Katsayis1 arastirmada yer alan ifadelerin
homojen bir yapida dagilimini géstermekte olup, 0 ile 1 arasindaki bir degere sahiptir (Kayis, 2010: 405). Cronbach
Alfa katsayisinin 0,70’den az olmamasi gerekmektedir. Olgek gelistirme ¢alismalarinda ise bu oran 0,60’dan az
olmamalidir. (Giirbiiz & Sahin, 2017, s.331). Ayrica, drneklemin faktor analizine uygunlugunu 6lgmek icin Kaiser-
Meyer-Olkin(KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi yapilarak degiskenler arasinda iligkilerin anlamli oldugu
belirlenmistir (p=0,00 <0,05). Arastirma olgeklerinin gegerliligini belirlemek amaciyla yapilan agimlayici ve
dogrulayici faktor analizi sonuglari asagida verilmistir.

Tablo 2: Dijital itibar Faktor Analizi Sonuglari

Baslangic (")zdegerleri Kare Yiiklemelerin Ekstraksiyon Toplami Faktor Yiikleri
Toplam Varyans Yiizdesi Kiimiilatif Toplam Varyans Yiizdesi Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
MK1 7,595 36,168 36,168 7,595 36,168 36,168 ,646
MK2 2,808 13,373 49,541 2,808 13,373 49,541 ,748
MK3 2,415 11,501 61,042 2,415 11,501 61,042 ,650
MK4 1,223 5,824 66,866 1,223 5,824 66,866 743
MK5 , 749 3,567 70,433 ,610
DPK1 611 2,911 73,344 ,655
DPK2 ,601 2,864 76,208 ,760
DPK3 ,510 2,429 78,637 ,648
DPK4 478 2,278 80,915 ,738
DHK1 473 2,254 83,169 742
DHK2 ,443 2,109 85,278 ,599
DHK3 423 2,016 87,294 792
DHK4 ,395 1,879 89,173 ,639
DHKS5 ,356 1,697 90,870 ,619
SM1 ,343 1,635 92,506 ,669
SM2 315 1,502 94,008 ,609
SM3 293 1,396 95,404 ,645
SM4 ,268 1,275 96,679 ,652
SM5 ,250 1,188 97,867 ,648
SM6 241 1,150 99,017 ,621
SM7 ,206 ,983 100,000 ,609
Kaiser-Meyer-Olkin:0,908 Barlett Kiiresellik Testi: 6327,388/ p:0,000

Garanti BBVA Bankasi dijital miisterilerine uygulanan dijital itibar dl¢eginin faktor analizi sonuglar1 Tablo 2’de
yer almaktadir. Olgcek ifadelerinin toplam varyansm %36,168’ini, %13,373’{inii, %11,501’ini ve %35,824"iinii
aciklayan dort faktorden olusmakta ve Olgek ifadelerinin toplam varyansin %66,866’sin1  olusturdugu
goriilmektedir. Ayrica, Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglari da(Kaiser-Meyer-
Olkin(KMO)>0,5 ve Bartlett p < 0,05) arastirma Vverilerinin faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir.

Tablo 3: Dijital itibar Olcegi Bilesenler Matrisi

Desen Bilesenleri
1 2 3 4

MK4 ,876

MK2 ,849

MK1 ,793

MK3 , 765

MK5 , 726

DPK2 ,872

DPK4 ,858

DPK1 803

DPK3 801

SM1 -,849

SM4 -,829

SM3 -, 794

SM5 -, 792

SM6 -, 773

SM7 -, 714

SM2 -, 711

DHK3 942
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DHK1 ,856
DHK4 782
DHK2 672
DHKS5 ,616

Tablo 3’te Garanti BBVA Bankasi dijital miisterilerine uygulanan dijital itibar Slgeginin gegerliligi icin yapilan
faktor analizi sonucu desen bilesenlerine ait degerler yer almaktadir.

Tablo 4: Marka Farkindalig1 Faktor Analizi Sonuglart

Baslangic Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Ekstraksiyon Toplam Faktor Yiikleri
Toplam Varyans Yiizdesi Kiimiilatif Toplam Varyans Yiizdesi Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
MF1 3,039 75,973 75,973 3,039 75,973 75,973 ,808
MF2 ,453 11,325 87,298 776
MF3 ,264 6,611 93,909 ,807
MF4 ,244 6,091 100,000 ,648
Kaiser-Meyer-Olkin:0,837 Barlett Kiiresellik Testi: 1281,13/ p:0,000

Garanti BBVA Bankasi dijital miisterilerine uygulanan marka farkindalig1 dlgeginin faktor analizi sonuglar1 Tablo
4’te yer almaktadir. Olgek ifadelerinin toplam varyansin %75,973’iinii agiklayan tek bir faktérden olusmaktadir.
Ayrica, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglar1 da (Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)>0,5 ve
Bartlett p < 0,05) arastirma verilerinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Algilanan Kalite Faktor Analizi Sonuglari

Baslangic Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Ekstraksiyon Toplam Faktor Yiikleri
Toplam Varyans Yiizdesi Kiimiilatif Toplam Varyans Yiizdesi Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
AK1 3,365 67,299 67,299 3,365 67,299 67,299 ,689
AK2 ,524 10,473 77,773 127
AK3 425 8,493 86,266 ,661
AK4 ,385 7,704 93,970 ,618
AKS ,302 6,030 100,000 ,670
Kaiser-Meyer-Olkin:0,866 Barlett Kiiresellik Testi:1291,05/ p:0,000

Garanti BBV A Bankasi dijital miisterilerine uygulanan algilanan kalite 6l¢eginin faktor analizi sonuglar1 Tablo 5°te
yer almaktadir. Olgek ifadelerinin toplam varyansin %67,299’unu agiklayan tek bir faktérden olusmaktadir. Ayrica,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglar1 da (Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)>0,5 ve Bartlett p
< 0,05) arastirma verilerinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Sekil 2: Dijital itibar Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi
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Arastirma kapsaminda dogrulayict faktor analizi sonuglari ile hipotez testi sonuglarinin kabul edilip edilmeyecegi
konusunda en ¢ok basvurulan kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerini de (Ilhan & Cetin, 2014, s.31) igeren dijital
itibar 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi indeksi Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Dijital itibar Olgeginin Uyum indeksleri

Uyum Indeksi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum Degerleri

x2/df 0<y2/sd <2 ¥2/df <3 2,997

CFlI 95 <CFI<1.00 90<CFI<.95 0,941

GFl 95 <GFI<1.00 .90 <GFI<95 0,911

IFI 95 <IFI<1.00 90 <IFI<.95 0,942

NFI .95 <NFI <1.00 90 <NFI< .95 0,915

RFI .95 <RFI<1.00 90 <RFI<.95 0,902
RMSEA 00 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 0,061

Arastirma kapsaminda dijital itibar dlgcegine yonelik yapilan dogrulayici faktor analizine ait uyum degerleri Tablo
S:te gosterilmistir. Bu veriler sonucunda ilgili dlgegin kabul edilebilir ve iyi uyuma sahip oldugu, dolayisiyla
yapilan dogrulayici faktdr analizi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli ve gecerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 7: Dijital itibar Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
MK5 <--- Marka Karakteristigi 0,726
MK4 <--- Marka Karakteristigi 0,814
MK3 <--- Marka Karakteristigi 0,762
MK2 <--- Marka Karakteristigi 0,834
MK1 <--- Marka Karakteristigi 0,736
DPK4 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,807
DPK3 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,705
DPK2 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,846
DPK1 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,728
DHK5 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,736
DHK4 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,725
DHK3 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,841
DHK2 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,709
DHK1 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,825
SM7 <--- Sosyal Medya 0,712
SM6 <--- Sosyal Medya 0,714
SM5 <--- Sosyal Medya 0,765
SM4 <--- Sosyal Medya 0,756
SM3 <--- Sosyal Medya 0,770
SM2 <--- Sosyal Medya 0,740
SM1 <--- Sosyal Medya 0,779

Yapisal esitlik modeli kapsaminda arastirma modelindeki dijital itibar 6lg¢eklerine ait olusan faktor yiikleri
Tablo:7’da gosterilmektedir.

MarkaFarkindahd

CMIM=3,408; DF=2; CMIN/DF=1,703; RMSEA=035; CFl=000; GF|=007

Sekil 3: Marka Farkindalig1 Olgeginin Dogrulayici Faktdr Analizi
Tablo 8: Marka Farkindaligi Olceginin Uyum indeksleri

Uyum indeksi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum Degerleri

72df 0<y2/sd<2 2/df<3 1,703

CFl 95 <CFI<1.00 90 <CFI<.95 0,999

GFI .95 <GFI<1.00 90 <GFI<95 0,997

IFI 95 <IFI < 1.00 90 <IFI< .95 0,999

NFI 95 <NFI<1.00 .90 <NFI <.95 0,997

RFI .95 <RFI<1.00 90 <RFI<.95 0,992

RMSEA 00 < RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 0,036
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Arastirma kapsaminda marka farkindalig1 6l¢egine yonelik yapilan dogrulayici faktor analizine ait uyum degerleri
Tablo 8’de gosterilmistir. Bu veriler sonucunda ilgili 6lgegin kabul edilebilir ve iyi uyuma sahip oldugu,
dolayisiyla yapilan dogrulayicit faktdr analizi sonuglarimin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 9: Marka Farkindahg1 Olgeginin Dogrulayici Faktér Analizi

Faktor Yiikleri
MF4 <--- Marka Farkindalig1 0,712
MF3 <--- Marka Farkindalig1 0,867
MF2 <--- Marka Farkindaligi 0,844
MF1 <--- Marka Farkindaligi 0,874

Yapisal esitlik modeli kapsaminda arastirma modelindeki marka farkindaligi 6lgeklerine ait olusan faktor yiikleri
Tablo: 9°da gosterilmektedir.

AlgilananKalite

CMIN=8,078; DF=4: CMIN/DF=2,2568; RMSEA=048; CFl=905; GF|=983

Sekil 4: Algilanan Kalite Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi
Tablo 10: Algilanan Kalite Olceginin Uyum Indeksleri

Uyum Indeksi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum Degerleri

y2/df 0<y2/sd<2 y2/df <3 2,269

CFI 95 <CFI<1.00 .90 <CFI < .95 0,996

GFl .95 <GFI<1.00 .90 <GFI <95 0,993

IFI .95 <IFI<1.00 90 <IFI< .95 0,996

NFI .95 <NFI<1.00 .90 <NFI < .95 0,993

RFI 95 <RFI<1.00 90 <RFI< .95 0,983
RMSEA 00 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA < .08 0,049

Aragtirma kapsaminda algilanan kalite 6l¢egine yonelik yapilan dogrulayici faktor analizine ait uyum degerleri
Tablo 10°da gosterilmistir. Bu veriler sonucunda ilgili dlgegin kabul edilebilir ve iyi uyuma sahip oldugu,
dolayisiyla yapilan dogrulayicit faktdr analizi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugunu
gostermektedir.

Tablo 11: Algilanan Kalite Ol¢eginin Dogrulayici Faktér Analizi

. Faktor Yiikleri
AK5 <--- Algilanan Kalite 0,754
AK4 <--- Algilanan Kalite 0,747
AK3 <--- Algilanan Kalite 0,745
AK?2 <--- Algilanan Kalite 0,811
AK1 <--- Algilanan Kalite 0,818

Yapisal esitlik modeli kapsaminda arastirma modelindeki algilanan kalite Slgeklerine ait olusan faktor yiikleri
Tablo:11°de gosterilmektedir.

3.4.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), ii¢ nesil boyunca ilerleyen yaklasik 100 yillik bir istatistiksel yontemdir. YEM
cok degiskenli nedensel iligkileri test etmek ve degerlendirmek igin bilimsel arastirmalarda giderek daha fazla
basvurulan gii¢lii, ¢ok degiskenli bir tekniktir. SEM'ler, 6nceden varsayilan nedensel iligkiler lizerindeki dogrudan
ve dolayl etkileri test ettikleri igin diger istatistiksel yontemlerden farklidir (Schumacker & Lomax, 2010, s.7).
Genellikle YEM, 6l¢iim modeli ve Yapisal Model olmak iizere iki modelden olusur. Yapisal modelleme ¢aligmasi
oncesinde, dogrulayici faktor analizi (DFA) olarak adlandirilan siiregten gegerek, ortiik yapmin dlglim modelini
boyutsallik, gegerlilik ve giivenilirlik agisindan degerlendirmelidir (Udo, vd.,2010, s.487).
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CMIN=864 604, DF=388; CMIN/DF=2,229; RMSEA=048; CFI=050; GFI=,903
Sekil 5: Yapisal Modeli Sonuglari
Tablo 12: Model Uyum indeksleri

Uyum lindeksi Miikemmel Uyum Degeri Kabul Edilebilir Uyum Degeri Model Uyum Degeri

y2/df 0<y2/sd<2 y2/df <3 2,229

CFI .95 <CFI<1.00 90<CFI<.95 0,950

GFl .95 <GFI<1.00 90 <GFI<95 0,903

IFI 95 <IFI<1.00 90 <IFI < .95 0,950

NFI 95 <NFI<1.00 90 <NFI< .95 0,913

RFI .95 <RFI<1.00 .90 <RFI<.95 0,902
RMSEA 00 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 0,048

Aragtirma kapsaminda Garanti BBVA Bankasi dijital miisterilerine yonelik yapilan arastirmanin yapisal model
sonuclarina ait uyum degerleri Tablo 12°de gdsterilmistir. Bu veriler sonucunda ilgili modelin kabul edilebilir ve
iyl uyuma sahip oldugu, dolayisiyla yapisal model analizi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli
oldugunu gostermektedir.

Tablo 13: Yapisal Esitlik Modelinin

Faktor Yiikleri

MK5 <--- Marka Karakteristigi 0,735
MK4 <--- Marka Karakteristigi 0,816
MK3 <--- Marka Karakteristigi 0,758
MK2 <--- Marka Karakteristigi 0,828
MK1 <--- Marka Karakteristigi 0,735
DPK4 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,807
DPK3 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,705
DPK2 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,847
DPK1 <--- Dijital Platform Kalitesi 0,727
DHK5 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,768
DHK4 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,740
DHK3 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,764
DHK2 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,725
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DHK1 <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,752
SM7 <--- Sosyal Medya 0,732
SM6 <--- Sosyal Medya 0,727
SM5 <--- Sosyal Medya 0,783
SM4 <--- Sosyal Medya 0,770
SM3 <--- Sosyal Medya 0,731
SM2 <--- Sosyal Medya 0,723
SM1 <--- Sosyal Medya 0,739
MF1 <--- Marka Farkindaligi 0,866
MF2 <--- Marka Farkindalig: 0,848
MF3 <--- Marka Farkindaligi 0,871
MF4 <-e- Marka Farkindalig 0,714
AK1 <--- Algilanan Kalite 0,799
AK2 <--- Algilanan Kalite 0,815
AK3 <--- Algilanan Kalite 0,741
AK4 <--- Algilanan Kalite 0,719
AK5 <--- Algilanan Kalite 0,769

Yapisal esitlik modeli kapsaminda arastirma modelinde yer alan tiim Olceklere ait faktor yiikleri Tablo:13’de
gosterilmektedir.

Tablo 14: Yapisal Esitlik Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Regresyon Yonii Regresyon Katsayisi Standart Hata Anlamhlik Diizeyi
MF <--- MK 0,315 0,101 0,002
AK <--- MK 0,253 0,075 0,000
MF <--- DPK 0,045 0,061 0,460
AK <--- DPK 0,080 0,045 0,076
MF <--- DHK 0,354 0,098 0,000
AK <--- DHK 0,448 0,075 0,000
MF <--- SM 0,219 0,066 0,000
AK <--- SM 0,282 0,050 0,000

Yapisal esitlik modeli kapsaminda arastirma modelinde ait standardize edilmemis regresyon katsayilar1 Tablo:14’te
gosterilmektedir.

Tablo 15: Yapisal Esitlik Modeline Ait Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Degisken Regresyon Katsayisi
Marka Farkindaligi <--- Marka Karakteristigi 0,232
Algilanan Kalite <--- Marka Karakteristigi 0,218
Marka Farkindaligi <--- Dijital Platform Kalitesi 0,030
Algilanan Kalite <enn Dijital Platform Kalitesi 0,063
Marka Farkindalig: <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,273
Algilanan Kalite <--- Dijital Hizmet Kalitesi 0,406
Marka Farkindaligi <--- Sosyal Medya 0,174
Algilanan Kalite <--- Sosyal Medya 0,263

Yapisal esitlik modeli kapsaminda arastirma modelinde ait standardize edilmis regresyon katsayilar1 Tablo:15te
gosterilmektedir.

Tablo 16: Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Sonu¢

H1: Dijital itibar faktorlerinin marka farkindalif iizerinde etkisi vardir.
H1la: Dijital marka karakteristiginin marka farkindaligi iizerinde etkisi vardir. (r=0,232 p=0,002) KABUL
H1b: Dijital platform Kalitesinin marka farkindaligi tizerinde etkisi vardir. (r=0,061p=0,460) RED
Hlc: Dijital hizmet Kkalitesinin marka farkindaligi iizerinde etkisi vardir. (r=0,273 p=0,000) KABUL
H1d: Sosyal medyanin marka farkindalig1 iizerinde etkisi vardir. (r=0,174 p=0,000) KABUL

H2: Dijital itibar faktorlerinin algilanan kalitesi lizerinde etkisi vardir.
H2a: Dijital marka karakteristiginin algilanan kalite iizerinde etkisi vardir. (r=0,218 p=0,000) KABUL
H2b: Dijital platform Kalitesinin algilanan kalite {izerinde etkisi vardir. (r=0,063 p=0,076) RED
H2c: Dijital hizmet Kkalitesinin algilanan kalite iizerinde etkisi vardir. (r=0,406 p=0,000) KABUL
H2d: Sosyal medyanin algilanan kalite iizerinde etkisi vardir. (r=0,263 p=0,000) KABUL

p<0,05

Garanti BBVA Bankasinin dijital miisterilerine yonelik yapilan arastirma kapsamindaki Yapisal Esitlik Modeli
hipotez testi sonuclar1 Tablo 16’da goriildiigii iizere Hla, Hlc, H1d, H2a, H2¢, H2d hipotezleri kabul edilmis olup,
H1b ve H2b hipotezleri ise reddedilmistir.
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4. SONUC

Gectigimiz yiizyilin ortalarinda temelleri atilan ve giiniimiize kadar devam eden dijital teknoloji alanindaki kesifler
birgok alanda devrimsel bir nitelik tagiyarak hayal giiclimiizii zorlayan yeniliklere sahne olmustur. Bu dijital
yenilikler iletisim alaninda da zaman ve mekéandan bagimsiz bir sekilde bircok iletisim uygulamalarinin yerini alip
iletisim olanaklarim1 kolaylastirmasit yaninda iletisim ve etkilesim siirecinde akil almaz bir diinyanin kapilarini
aralayip oyunun kurallarini1 degistirerek hayatin bir parcasi durumuna gelmistir. Bu siirecin bir sonucu olarak dijital
iletisim teknolojilerine olan kitlelerin ilgisi kurum ve markalar agisindan oldugu gibi halkla iliskiler disiplinini de
dijital diinyada ortaya ¢ikan degisimi yakindan takip etmeye zorlamaktadir.

Itibar genel olarak, kurum ve markalarin siireg igerisinde gostermis olduklari performansin kitlelerin algisindaki
yeri olarak ifade edilebilir. Itibar, dijital iletisim araclarnin sunmus oldugu firsatlar ve risklerle birlikte kurumlar
ve markalar agisindan daha da onemli hale gelmistir. Nitekim dijital ortamda etkin bir sekilde yonetilen itibar
kurum/markalar1 rakipleri nezdinde farkindaligi ile algilanan kalitesini arttirarak deger kazanmasina ve kitleler
tarafindan daha ¢ok tercih edilmesinde yardimci olur. Dolayisiyla bu arastirma ile Tiirkiye’nin 6nde gelen 6zel
bankalarindan olan Garanti BBVA Bankas1 dijital miisterilerinin dijital pazarlama amacli halkla iliskilerin araci
olan dijital itibarin marka farkindaligi ve markanin algilanan kalitesi tizerindeki etkilerinin yapisal esitlik modeliyle
belirlenmek istenmistir.

Aragtirma kapsaminda dijital itibar degiskenleri dort boyuttan olugmakta olup, bu boyutlar; marka karakteristigi,
dijital platform kalitesi, dijital hizmet kalitesi ve sosyal medyadir. Marka farkindalig1 ve markanin algilanan kalitesi
ifadeleri ise tek boyut altinda toplandig1 gériilmektedir. Arastirma sonucunda genel olarak dijital pazarlama amaglh
halkla iligkiler araci olarak dijital itibarin marka farkindaligi ve markanin algilanan kalitesi {izerine etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Aragtirma boyutlart arasinda etki diizeyi bakimindan en yiiksek orana sahip olan dijital itibar
boyutlarindan dijital hizmet kalitesinin markanin algilanan kalitesi {izerinde etkili oldugu (=0.406 ve p=0.00) ve
sirastyla, dijital hizmet kalitesinin marka farkindaligi tizerinde etkisi(r=0,273 p=0,000), sosyal medyanin algilanan
kalite tizerinde etkisi(r=0,263 p=0,000), dijital marka karakteristiginin marka farkindalig1 tizerinde etkisi(r=0,232
p=0,002), dijital marka karakteristiginin algilanan kalite iizerinde etkisi(r=0,218 p=0,000) ve sosyal medyanin
marka farkindalig1 {izerinde etkisi(r=0,174 p=0,000) olarak tespit edilmistir. Dijital itibar boyutlarindan olan dijital
platform kalitesinin “p” degerinin yiiksek ¢ikmasindan dolayr hem marka farkindaligi hem de algilanan kalite
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagiimistir.

Bu bilgiler 1s18inda kurumlarin ve markalarin dijital ortamda giicli bir itibar algisinin olusmasinda tiiketicinin
markaya giivenmeye karar verip vermedigini belirlemede hayati bir rol oynayan marka karakteristiklerine yani
dijital ortamda markalarin kimligi, imaju, itibar1 gibi faktorlerin dijital itibarin dizayninda kilit bir unsur olusturdugu
ve dolayisiyla dijital ortamda bu firmalarin miisterilerinin beklentilerine cevap verebilen biligsel ve duygusal marka
deneyimi yasatabildigi sOylenebilir. Ayrica, tiiketicilerle kurum ve markalarin bulugsma noktasi olan dijital
platformlarimin tasarimindan giivenilirligine ve ozellikle kullanicilartyla etkilesimi desteklemedeki basarisi dijital
ortamda istenen itibarin kazanilmasina zemin hazirladigi ve bu dogrultuda firmalarin rakiplerine fark yaratan
kullanic1 odakli dijital platform ydnetimine énem vermeleri gerekmektedir. Ote yandan dijital ortamda kurum ve
markalarin miisteri memnuniyetinin artirmasinda 6nemli diizeyde katki saglayarak miisteri potansiyellerini artiran
dijital hizmet kalitesinin artirilmast zaman, para ve miisteri kayiplarinin énlenmesinde dikkate deger bir faaliyet
alanidir. Bu nedenle mevcut rekabet ortaminda dijital itibarin olusturulmasi ve gelistirilmesinde 6nemli bir faktor
olan dijital hizmet kalitesi firmalarin marka farkindaligi ve algilanan kalitesini etkileme potansiyeline sahip oldugu
sOylenebilir. Yine arastirma verilerine gore sosyal medyanin marka farkindali§i ve markanin algilanan kalitesi
tizerine etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum sosyal medyanin insanin giinlilk yasaminin bir parcasi haline
geldigi ve kurum ile markalarin hedef kitleriyle arasindaki iliskilerin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve gii¢clendirilmesi
¢ok Onemli bir ara¢ oldugu ve firmalarin her donemde sosyal medyada etkin bir konumlandirmaya sahip olmasi
istenen itibarin kazanilmasinda da stratejik 6neme sahiptir.

Bu arastirmanin sadece sosyal medya kullanicist olan ilgili bankanin dijital miisterileri izerinde gergeklestirilmesi
onemli bir smirlilik olusturmaktadir. Dolayisiyla, gelecekte yapilacak arastirmalarda Tirkiye capinda faaliyet
gosteren diger bankalarin dijital miisterilerini de kapsayan genis bir 6rneklemde ele alinmasi nerilmektedir.
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