Marka imajinin Sosyal Ag Analizi ile incelenmesi:
Turkcell ve Vodafone Markalarina Yonelik Bir Arastirma
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Marka imaji, giinlimiiziin pazarlama literatiiriindeki dnemli konu basliklarindan
bir tanesidir. Ne var ki, yontembilimsel bir bakis a¢isiyla, marka imajin1 sosyal ag
analizi ile inceleyen ¢alismalarin sayisinin son derece sinirli oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda bu arastirmanin amaci markaya iliskin cagrisimlarin kesfedilmesinde
alternatif ve kullanish bir ydntem olarak sosyal ag analizini tanitmak ve bu yéntemin
marka imajlarinin derinlemesine ve rekabetgi bicimde kesfine nasil olanak sagladigini
Turkcell-Vodafone markalar iizerinden gostermektir. Ozgiin katki bakimindan bu
arastirma, hem marka alanindaki arastirmacilara farkli bir analitik perspektif
saglamakta, hem de Tirkiye'deki iki rakip mobil GSM operatdrii olan Turkcell ve
Vodafone markalarina iliskin mevcut ¢agrisimlar1 ortaya koyarak sektdre yonelik
rekabetgi bilgiler sunmaktadir. Analiz sonuglar1 Turkcell'in 6zglin manada “kaliteli”,
“interneti hizl1”, “kapsama alani yaygin” ancak “pahall” bir marka olarak algilandigini,
Vodafone'un ise “avantajli”, “yurtdisi kullanimina uygun”, “ucuz”, “6grenci dostu”,
zengin promosyonlari olan ancak goreceli olarak “kapsama alani daha dar” ve “orta
kalite” bir marka olarak algilandigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal A Analizi, Marka Imaji, Marka Cagrisimlari,
Turkecell, Vodafone.

Analysing Brand Image Through Social Network Analysis:
A Research on Turkcell and Vodafone Brands
Abstract

Brand image has been an important topic on contemporary marketing
literature. However, a methodological review of the literature clearly demonstrates
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that few studies have used social network analysis in exploring brand associations. In
this context, the aim of this study is to introduce social network analysis as an
alternative and useful method in exploring current brand associations and to illustrate
how this method can be applied to brands in revealing brand images in depth and
competitively through the cases of Turkcell and Vodafone brands. In terms of original
contribution this study not only provides a different analytic perspective for
marketing academicians, but also offers competitive information to the mobile GSM
sector by revealing current associations about two competing brands in Turkey:
Turkcell and Vodafone. Results showed that Turkcell is mainly seen as qualified but
pricey brand offering high speed internet with wide coverage area. Vodafone, on the
other hand, is perceived as a functional economical brand that offers several
promotions but offering relatively middle class quality and relatively limited coverage.

Keywords: Social Network Analysis, Brand Image, Brand Associatons, Turkcell,
Vodafone.

1. Giris ve Kuramsal Cerceve

Marka imaji pazarlama teorisinde eskiden beri ilgi ¢eken bir konu
olmustur. Dalinda ilk sayilabilecek ¢alismalariyla Newman! ve Herzog? marka
imajin1 bir tiiketicinin bir markaya ydnelik algisi olarak tanimlamislarken,
modern tanimina gore marka imaji "tiiketicinin markaya ilistirdigi cagrisim ve
ozellik kiimeleri"3# olarak ifade edilmektedir. Marka imajinin teorik kokeni
bilissel psikolojideki Cagrisimsal A§ Kuramina (Human Associative Network
Theory) dayanmaktadir. Cagrisimsal Ag§ Kurami insan hafizasinin her tiirli
bilgiyi birbiriyle iliskili bir ag biciminde kaydettigini ortaya koymaktadirs.
Buna gore insan zihni birbirinden farkli kavramlar ve bu kavramlar arasindaki
tekli ya da ¢oklu baglantilardan olusan bir sema, bir ag bicimindedir. Insan
zihninden bir bilgiyi cagirdiginda, zihinde bu bilgi ile iligkili diger bilgiler de
aktive olmaktadir. Collins ve Loftus (1975), zihinde yer alan kavramlar
arasindaki baglantilar giiclendikce, bir kavram anildiginda, onunla baglantili
diger kavramin da insan zihninde aktive olma (hatirlanma) olasiligin arttigini

1Joseph W. Newman, “New Insight, New Progress for Marketing”, Harward Business
Review, Vol. 35, (November-December 1957), s.95-102.

2 Herta Herzog, ““Behavioral Science Concepts for Analyzing the Consumer”, Journal of
Marketing and the Behavioral Sciences”, 1963, s. 76-86.

3 Alexander L. Biel, “How Brand Image Drives Brand Equity”,Journal of Advertising
Research, Vol. 32, No. 6, (1992),s. RC6-RC12.

4 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity, New Jersey, Prentice-Hall, 1998, 5.97.

5 John.R. Anderson, and Gordon H.Bower, Human Associative Memory, Washington,
DC, Winston & Sons, 1973, s.32.
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ortaya koymuslardiré ki bu Yayilan Aktivasyon Kurami (Spreading Activaton
Theory) olarak da bilinmektedir. Ornegin, Apple denildiginde eger insanlarin
aklina hemen iPhone geliyorsa, bu insan zihninde Apple ile iPhone kavramlari
arasinda gli¢li bir baglantinin kurulmus olmasindan kaynaklanmaktadir.

Insanlarin enformasyonu hafizada ag biciminde kaydettigi bilindigine
gore’” markaya yonelik ¢agrisimlarin da sosyal ag analizi yaklasimiyla test
edilmesi uygun olacaktir. Her ne kadar marka imaji dolayisiyla da marka
cagrisimlart alaninda ¢ok cesitli metodolojiler kullanan farkli g¢alismalar
mevcut ise de, bunlarin biiytik kism1 marka imajini, marka 6zvarligin1 ya da
marka kisiligini, alanda gelistirilmis mevcut 6l¢ceklerle ortaya koymaya ve test
etmeye calismaktadir. Oysa bugiin, ezici ¢cogunlugu ABD basta olmak lizere
bati iilkelerinde gelistirilmis olan bu 6lgeklerin standardize edilemeyecegi ve
farkli  kiiltiirel  altyapilara ya da farklh  baglamsal faktorlere
genellenemeyecegi8® bilinmektedir. Dolayisiyla sosyal bilimlerin bir¢ok
alaninda oldugu gibi pazarlama ve marka alaninda da, olaylar1 kendi
durumsallig1 ve tarihselligi icerisinden inceleyecek yontemlerin 6nemi fark
edilmeye baslanmistir. Bu nedenle giintimtizdeki tiiketicileri anlamaya ¢alisan
arastirmalarda, her bir bireyin 6zeline inebilecek, bireyin markayla iliskili
cagrisimlarini kendi 6znel diinyasinda ortaya koymasini saglayabilecek ve bu
cagrisimlarin giiclii ve zayif oldugu alanlar1 gosterebilecek yontemlere ihtiyag
vardir. Bu yontemlerden birisi de yaygin olarak sosyoloji alaninda kullanilan
ve “ag analizi" olarak da bilinen sosyal ag analizidir. Ne var ki literatiirde,
marka ¢agrisimlarinin tiiketici zihnindeki yapisini sosyal ag analiziyle ortaya
koyan ampirik ¢alismalarin sayisi son derece sinirlidirioil, Literatiire yansidigi
kadar ile Tiirkiye’de markalara yonelik ¢agrisimlarin incelenmesinde sosyal
ag analizi kullanan bir c¢alismaya rastlanamamistir. Bu kapsamda, bu

6 Allan M. Collins and Elizabeth F. A. Loftus, “Spreading-Activation Theory of Semantic
Processing”, Psychological Review,Vol. 82/6, 1975, s. 407.

7 Geraldine Henderson et al, “Brand Diagnostics: Mapping Branding Effects Using
Consumer Associative Networks”, European Journal of Operational Research, 1998,
Vol. 111, No. 2, s. 306-327.

8 Lennyfer L. Aaker et al., “Consumption Symbols as Carriers of Culture: A Study of
Japanese and Spanish Brand Personality Constucts”, Journal of Personality and Social
Psychology, 2001, Vol 81, No.3, s. 492.

9 Su-e Park et al.,”Visualizing E-Brand Personality: Exploratory Studies on Visual
Attributes and E-Brand Personalities in Korea”, International Journal of Human-
Computer Interaction, 2005,Vol 19., No. 1, s. 7-34.

10 Thorsten A.Teichert, and Katja Schontag, "Exploring Consumer Knowledge
Structures Using Associative Network Analysis", Psychology& Marketing,2010, Vol. 27,
No 4, 5.369-398.

11 Hui-Ju Wang and Shun-Ching Horng, "Exploring Green Brand Associations through a
Network Analysis Approach", Psychology & Marketing, 2016, Vol.33, No 1, s. 20-35.
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calismada oncelikle markaya iliskin ¢agrisimlarin kesfedilmesinde alternatif
bir yontem olarak sosyal ag analizini tanitilacak, ardindan sosyal ag analizi
kullanilarak Turkcell ve Vodafone markalarina yonelik marka c¢agrisimlari
rekabetci bir bicimde incelenecektir.

2. Sosyal Ag Analizi ve Marka Alanindaki Kullanimi

Sosyal ag analizi bir topluluk i¢indeki baglantilarin ortaya koyulmasina
ve gorsellestirilmesine yarayan kantitatif bir tekniktir2. Graf Kuramina
dayanan sosyal ag analizini benzer yontemlerden ayiran temel 6zelligi, bir ag
icindeki baglantilara ve iliskilere odaklanmasidir. Boylece, bir sosyal yapi
icerisinde birbirleriyle iliski icinde olan her tlirden birimi ve bu birimlerin
olusturdugu yapinin genelini iliskiler tizerinden analiz etmek ve birimlere ya
da birimlerin olusturdugu sosyal yapinin biitiiniine iliskin ¢ikarimlar yapmak
miimkiin olabilmektedir3.14,

Geometrik diizlemde, sosyal bir agdaki her birim bir diigiimle
(noktayla), diigiimler arasindaki baglantilar ise oklarla ya da cizgilerle ifade
edilir. Asagida bir sosyal aga iliskin basitlestirilmis bir 6rnek gosterim yer
almaktadir.

F G

Sekil 1: Sosyal Ag Ornegi

Bu yap1 Graf Kuraminda G=(V,E) seklinde tanimlanmaktadir. Sekil 1’de
gosterilen sosyal agdaki diigiim kiimesi V= {A,B,C,D,E,F,G,H}, baglant1 kiimesi
ise E={(A,B), (B,C), (B,E), (C,G), (D,H), (F,E), (GF)} bicimindedir. Sekildeki
daireler agdaki diigtimleri, tek ya da ¢ift yonlii oklar ise ¢agrisimlar arasindaki
iliskileri yani baglantilar: ifade etmektedir. Sosyal ag analizinin markalar i¢in
kullanilmasi durumunda agda yer alacak diigiimlerin her birisi markayla ilgili

12 John Scott, Social Network Analysis: A Handbook (2nd ed.), London, Sage, 2000, s. 46.
13 Stanley Wasserman and Katherine Faust, Social Network Analysis: Methods and
Application, Cambridge, Cambridge University Press, 1994, s. 8.

14 Linton C. Freeman, The Development of Social Network Analysis: A Study in the
Sociology of Science, Vancouver, BC: Empirical Press, 2004, s. 72.
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bir ¢agrisimi (ya da bazi durumlarda markanin kendisini) temsil edecek, tek
ya da ¢ift yonlii oklar ise ¢agrisimlar arasindaki iliskileri ifade edecektir.

Sosyal ag analizinde, diiglimler ve baglantilar arasindaki toplam
iliskiler bir matrise doniisturiilerek analiz edilmektedir. Sekil 1’de yer alan
ornege iliskin olarak olusturulan matris asagida yer almaktadir.

Tablo 1: Sekil 1'deki Sosyal Aga iliskin Veri Matrisi

A|B|C|D|E|F|G|H
Al0|0|lO|O]O|O 0
B|1/0{1/0]|1]|0(0]0
c|j0j1{0/0)0|0j1]0
D|0j0]|0|0]|0]|0O|0]1
E|0(0]|1/0]0]|0]|0]O0
F|10/0{0j0]|1]|0]|1]0
G|0j0j0j0]|0]|0O|0O]|O
H|0j0|0|0]|0]|0]|0]O0

Veri toplanan tiim katilimcilara ait matris verileri bu sekilde birer birer
girildikten sonra, bu matrislerin toplami alinarak analiz gerceklestirilir. Marka
imajinin kesfine yonelik olarak sosyal ag analizinde her bir diiglimiin agdaki
konumunu belirlemek, diigiimler arasindaki baglantiy1 aciklamak ve agin
biitiinline iliskin c¢ikarimlarda bulunmak igin iki temel 6l¢iit kullanilir:
Merkezilik (Centrality) ve kiimelenme (tabakalanma, cohesion).

Merkezilik oOlciitleri bir diglimiin sosyal ag i¢indeki diger diigiimlere
gore konumuna dayanan o6l¢iitlerdir. Merkeziligin d6lgiimlenmesinde ii¢ farkli
degerden faydalanilir: Derece (degree), yakinlik (closeness) ve arasindalik
(betweenness). Bu oOlciitler farkli yazarlarca, derece merkeziligi, yakinlk
merkeziligi ve arasindalik merkeziligi biciminde de anilmaktadir.

Derece, agdaki bir diigiimle dogrudan iliski icinde olan diiglim sayisini
gosterir. Indegree (gelen baglanti), diigiimiin kendisine baglanan iliski sayisini
gosterirken, outdegree (giden baglanti) diiglimden diger diiglimlere giden
iliski sayisin1 gostermektedir?s. Derecesi yliksek olan diiglimler, herhangi bir
uyarilma durumunda aktive olma olasilig1 yiiksek olan diigiimlerdir.

15 Hiilya Demir, Fatih Taktak, Konumsal Veri Uzerine Sosyal Ag Analizi (SAA): Afyon-
karahisar Ornegi, Harita Teknolojileri Elektronik Dergisi, 2011, Cilt 3, No.1, s. 7-16.
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Yakinlik ise, bir diigiimiin agdaki diger diigiimlerle direkt ya da dolaylh
bicimdeki yakinhigim1 belirten o6lgiittiir ve sosyal agdaki kontroliin bir
gostergesidir. Yakinlik, agdaki bir diigiimiin agdaki diger diiglimlere ne kadar
hizli baglanabilecegini yansitir, dolayisiyla agdaki diigiimlerin bilgiye erisim
yeteneklerini gostermektedirlé. Yakinlig1 yiiksek olan diigiimler, agdaki diger
diiglimlere yakindirlar ancak diger digiimlerin kontroliinden bagimsiz bir
yapidadirlar. Bir diglim agdan ne kadar bagimsiz ise, kendisiyle ilgili olan
diigiimlere o kadar etkin erisim saglar.

Arasindalik da yine agdaki kontroliin tipik bir 6l¢iitiidiir ve bir diigiimiin
kendisiyle dogrudan baglantili olmayan diger diigiimlerle dolayl olarak ne
kadar baglantili oldugunu gosterir. Bir baska ifadeyle arasindalik, bir
diiglimiin ag icerisinde ne derecede araci gorevi tstlendigini gostermektedir.
Herhangi bir diiglimiin yiiksek derecede arasindaliga sahip olmasi, bize o
diiglimiin baglantisiz cagrisim kiimeleri arasindaki bilgi alisverisinde kopri
gorevi gordigiinii, agin genelindeki diger diiglimlerin aktive olup
olmamasinda belirleyici role sahip oldugunu gosterir.

Merkezilik olciitleri bir sosyal agin icindeki diglimlerin her birine
odaklanir. Kiimelenme o6lciitleri ise bir sosyal ag icinde alt gruplarin ya da
kiimelerin olup olmadigini gérmemizi saglarlar. Bir agdaki bazi dugilimler
kendi aralarinda yiiksek seviyede baglantiya sahiptirler ama grup disinda
fazla baglantilar1 yoktur!’. iste bir agdaki diigiimlerin kendi aralarinda iliski
yogunlugu yiiksek gruplara ayrilmasi kiimelenme olarak adlandirilir. Bir
sosyal agda, diigiimler arasindaki kiimelenmenin varlifini gosteren temel
oOlciitler kliklerdir. Klikler birbiriyle yogun iliski icinde olan diigiim kiimeleri
biciminde tanimlanabilirler. Bir klik en az ii¢ diiglimden olusur?s. Kliklerdeki
diiglimler birbiriyle cok yakin iliski icindedirler, bu da onlar1 diiglim olmaktan
¢ok bir list yapiya, bir kiimeye doniistiiriir. Boylece bir Kklikteki ya da
kiimedeki ¢agrisimlardan birisi uyarildiginda, kiimenin icindeki diger tiim
cagrisimlar da otomatik olarak aktive olmaktadir. Klikler, marka imajinin
tliketici zihnindeki boyutlarini ve alt boyutlarini gérmemize yardim ederler.

Sosyal ag analizindeki birimler -ki bu birimlerin her biri analizde birer
diigiimii olusturmaktadir- gercek hayatta bireyleri, birey gruplarini, cografi
noktalari, organizasyonlari, sirketleri ya da herhangi bir konudaki konu
basliklarini temsil ediyor olabilir. Dolayisiyla sosyal ag analizi, agdaki

16 Necmi Gursakal, Sosyal Ag Analizi, Bursa, Dora Yayincilik, 2009, s. 92.
17 Giirsakal, a.g.e., s. 101.
18 Wasserman ve Faust, a.g.e,, s. 8.
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birimlerin tanimlanmasinda son derece esneklik saglayan bir yontemdir?.
Geleneksel olarak sosyoloji alaninda yaygin olarak kullanilan bir teknik
olmasina ragmen??, sagladigi bu esneklik nedeniyle sosyal ag analizi, orgiitsel
davranistan?! bibliyometriye22 ve tiliketici sikayetlerine?3 kadar sosyal
bilimlerin bircok disiplininde giderek daha sik kullanilan bir yoéntem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ne var ki sosyal ag analizinin gerek pazarlama
arastirmasi firmalarinca?¢ gerekse akademisyenlerce?> marka alanindaki
kullanimin1 son derece sinirhidir. Henderson vd.26 1998 yilinda, sosyal ag
analizinin marka yonetimi alanindaki 6nemini ilk kez vurgulamis ve kullanim
alanlarina dikkat ¢ekmis, Teichert ve Schontag?’ ise 6rnek bir uygulamayla,
marka imajin1 6lgmede ve sonuglar1 farkli agilardan degerlendirmede sosyal
ag analizinin nasil kullanilabilecegini gostermislerdir. Ilicic ve Webster ise
marka bir insan olarak Jerry Seinfeld’e iliskin mevcut algilamalar1 sosyal ag
analizi ile ortaya koymuslardir?8. Benzer sekilde Wang ve Horng'da 2016
yilindaki calismalariyla?9, fastfood perakendeci zincirinde birbirine rakip
olarak ¢alisan markalarin doga dostu (yesil) pazarlama uygulamalarina iliskin
algilamalarini sosyal ag analizi yaklasimiyla ortaya koymuslardir. John vd.
2006 yilinda marka imajinin 6l¢limlenmesi i¢in sosyal ag analizine alternatif
bir yontem olarak Marka Kavram Haritalarini (Brand Concept Maps)
gelistirmisler3?, bu yontem sonraki yillarda farkli arastirmacilarca da
kullanilmistir. Ne var ki, Wang ve Horng’'un da belirttigi gibi, marka imajini

19 Scott, a.g.e., s. 23.

20 Deborah R. John, et al, "Brand Concept Maps: A Methodology for Identifying Brand
Association Networks", Journal of Marketing Research, 2006, Vol 43, No. 4, s. 549-563.
21 Ercan Turgut ve Memduh Begenirbas, “Tiirkiye’deki Orgiitsel Davranis Yazinina
Bakis: Orgiitsel Davranis Kongrelerinin Yazar Ve Igerik Yoniinden Ag Analizi ile
incelenmesi", Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2016, Cilt 18, No.1, s. 328-354.
22 Ercan Turgut ve Memduh Begenirbas, “Orgiitsel Davranis Degiskenleri Arasindaki
lliskinin Ag Analizi ile Incelenmesi: Journal of Organizational Behavior Dergisi
Ornegi", Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 7, Say1 13, Sonbahar 2015, s. 231-246.

23 Mehpare Tokay Argan, "E-Sikayetle {lgili Tanimlayia Bir Calisma: Sikdyet Forumu
Olarak Bir Web Sitesinin Sosyal Ag Analizi”, Internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi,
2014, Cilt 5,No 1, s. 49-66.

24 John et al,a.g.e., s. 550.

25 Wang and Horng, a.g.e., s. 22.

26 Geraldine Henderson et al., “Brand Diagnostics: Mapping Branding Effects Using
Consumer Associative Networks”, European Journal of Operational Research, 1998,
Vol. 111, No. 2, s. 306-327.

27 Teichert, and Schontag, a.g.e. 369.

28 Jasmina llicic, and Cynthia M. Webster. “Jerry Seinfeld: Exploring Human Brand
Associations." Australian and New Zealand Marketing Academy Conference,
Christchurch, New Zealand. 2010.

29 Wang ve Horng, a.g.e,, s. 20.

30Johnetal, a.g.e.s. 558.
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sosyal ag analizi ile inceleyen ¢alismalarin sayisi hala son derece sinirlidir. Bu
nedenle calismanin devaminda, sosyal ag analizinin marka imajlarinin
derinlemesine ve rekabet¢i bicimde kesfine nasil olanak sagladigi, Turkcell-
Vodafone markalarina yonelik 6rnek bir uygulama ile incelenecektir.

3. Yontem

Arastirmada yargisal orneklem tiirlerinden maksimum ¢esitlilik
orneklemesi kullanilmis ve katilimcilar, farkli yaslardan, farkli egitim
gruplarindan ve farkli mesleklerden olacak bicimde, ana kitleyi en iyi sekilde
temsil edecegi diisliniilen kisiler arasindan segilmistir. Se¢im yapilirken,
marka baghiligina iliskin faktorlerin arastirma sonuglarina yansimasini
engellemek amaciyla, farkli marka kullaniclarinin arastirmaya dahil
edilmesine 6zen gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin 7’si Vodafone ve
Turkcell 6’s1 ise Avea kullanicisi olduklarini beyan etmislerdir. Toplamda 20
kisiden Zaltman Methapor Elicitation Technique (ZMET) slirecine uygun
bicimde bilgi toplanmistir. Bu kapsamda ilk olarak ¢ogu zaman agik¢a ifade
edilmeyen ve/veya bilincinde olunmayan ama igsellestirilmis anlamlarin
arastirilmasi amaciyla projektif kolaj teknigi kullanilmig3?, katilimcilardan her
bir marka ile ilgili yaklastk on tane fotograf (ya da resim)
cekmeleri/toplamalar: istenmistir. Kolaj calismasinin tesliminden bir hafta
sonra katilimcilarla tek tek goriismeler yapilmis ve katilimcillardan hem
hazirlamis olduklari kolaja hem de markalara yonelik duygu ve diisiincelerini
aktarmalari istenmistir. Bu siirecte ayrica yar1 yapilandirilmis soru yontemiyle
hazirlanmis olan sorular katilimcilara sorulmus, gerekli durumlarda yeni
sorular da sorularak konuyla ilgili derinlemesine bilgi toplanmaya
calisilmistir. Benzer sekilde, yapilan her derinlemesine goriisme de kendinden
sonrakiler icin rehber bicimde kullanilmis, veri toplama siireci devam ettigi
slirece arastirmanin tasarimi da giincellenmistir32. Veriler 2016 Mayis ayinda
toplanmistir. Bir saatle bir buguk saat arasi siliren goriismeler birebir
arastirmaci tarafindan yiiriitiilmiistiir, goriismeler katilimcilarin izniyle
kaydedilmistir. Goriismeler verilerde doygunluk noktasina gelene dek
stirdiriilmiistiirss.Katilimcilardan 9'u 20-30, 6’s1 31-40, 3’ 41-50 ve 2 tanesi

31 Ayla 0. Dedeoglu ve ipek Savasgi, “Tiiketim Kiiltiiriinde Beden Giizelligi ve Yemek
Yeme Arzulari: Kadinlarin Tiiketim Pratiklerine Yansimasi”, Ege Akademik Bakisg,
2005, Cilt 5, Say1 1-2, s. 77-88.

32 Giiliz Ger, “Tiiketici Aragtirmalarinda Nitel Yéntemler Kullanmanin incelikleri ve
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de 51 ve lizeri yas arahgindadirlar. Katihmcilarin 11’i bekar, 9'u ise evlidir. U¢
kisi ytiksek lisans, 11 kisi lisans, 6 kisi ise lise mezunudur. Katilimcilardan 9'u
lisans 6grencisi, li¢ tanesi ev hanimi, birisi emekli, geri kalanlar ise 6zel sektor
ya da kamu ¢alisanlaridir. Calismaya katilanlarin yarisindan fazlasi orta sosyo-
ekonomik siniftandir, bir kisi tst, iki kisi ise alt sosyo-ekonomik sinifa aittir.
Elde edilen veriler bizzat arastirmaci tarafindan markalara iliskin temel
cagrisimlarin ortaya c¢ikartilmasi amaciyla incelenmistir. Bu siirecte verilerin
her birisi kendi icinde benzerleriyle bir araya getirilerek, sistematik temalar
ve Kkategoriler olusturulmustur. Markalara iliskin ¢agrisimlarin ve bu
cagrisimlarin birbirleri ile olan iligkilerinin ortaya koyulmasinda Strauss ve
Corbin’in (1998) onerdigi yontem izlenmistir. Bu kapsamda veriler analiz
edilirken sirasiyla acik kodlama (metinlerdeki tiim c¢agrisimlarin ortaya
cikartilmasi), teorik kodlama (metinlerdeki ¢agrisimlarin birbirleri ile olan
iliskisinin ortaya koyulmasi) ve secici kodlama (metinlerdeki ana kategorilerin
secimi ve c¢agrisimlarin bu kategorilerle iliskilendirilmesi) siire¢lerinden
gecirilmistir.

Ardindan elde edilen verilerde kesfedilmemis énemli bir konunun kalip
kalmadigin1 gérmek igin ikinci bir calisma daha yiriitilmustir. Boylece
derinlemesine goriismelerde elde edilen sonuglarda eksik ¢agrisimlar var ise
bunlar1 ana ¢alismanin bulgularina eklemek amacglanmistir. Bu siirecte 2016
Haziran ayinda Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesindeki 288
lisans 6grencisine “Turkcell ve Vodafone deyince akliniza ilk gelen kelimeleri
siralayiiz (Kelime sayisinin sinir1 yoktur)” biciminde agik uglu bir soru
sorulmustur. Ogrencilerin en az %30’u tarafindan ortak bicimde anilan
kelimelerin listesi c¢ikartilmis ve eldeki verilerle karsilastirmali bicimde
kiyaslanmistir. Bu c¢alismanin verileri 6nceki verilerle anlamli seviyede
ortiismiis ve cagrisimlarin kapsami ve sikligi bakimindan farklilasan onemli
bir boyuta rastlanmamstir. ilk asamadan elde edilen verilerin dogrulugu ve
tamlig1 bu sekilde test edildikten sonra, verilerin analizine gegilmistir. Biiytk
Olciide kalitatif yontemle elde edilen bu verilere sosyal ag analizi
uygulanmistir. Tirkiye'deki iki rakip mobil GSM operatorii olan Turkcell ve
Vodafone markalarina iliskin mevcut c¢agrisimlarin ve bu cagrisimlar
arasindaki yapisal iliskileri sosyal ag analiziyle ortaya ¢ikarmak icin, Ucinet ve
Netdraw programlarindan faydalanilmistir. Marka ¢agrisim haritalar1 Netdraw
programi araciligl ile gorsellestirilmis, aglarin matematiksel 6l¢iimiinde ise
Ucinet programi kullanilmistir.
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4. Bulgular

Analiz asamasinda ilk olarak 20 kisiden derinlemesine goriisme ile elde
edilen marka ¢agrisimlar1 ve bu cagrisimlar arasindaki iligkiler, her bir
katilimci i¢in ayr1 ayr1 birer veri matrisine doniistiiriilmiistiir. Ardindan biitiin
bu matrisler Ucinet yaziliminda DL formatindaki bir matriste toplanmis ve
Netdraw araciligiyla her iki markaya iliskin c¢agrisimlar1 ortak bigcimde
gormemizi saglayan bir sosyogram olusturulmustur. Sekil 2’den de goriildigi
gibi her iki markanin ortiisen cagrisimlari mevcuttur ve bu c¢agrisimlar
sosyogramin ortasinda yer almaktadir. Markalarin 6zgiin cagrisimlar ise
markalarin gevresine serpistirilmis bicimde, geri kalan alanda toplanmistir.
Sosyogramdaki iligkileri ifade eden oklar, iliskinin gilicine gore
agirliklandirilmistir. Daha koyu-kalin olan oklar, daha giiglii iliskileri ifade
etmektedir.
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Sekil 2: Turkcell ve Vodafone Markalarinin Imajlarina iliskin Toplam Harita

Analiz sonucunda iki markaya iliskin olarak toplamda 83 farkli ¢agrisim
belirlenmistir. Turkcell icin toplam ¢agrisim sayisi 49, Vodafone i¢in ise 47’dir.
Bu ¢agrisimlardan 13 tanesi hem Vodafone hem de Turkcell markalar icin
gecerli olup, cagrisimlardan 36’s1 Turkcell’e, 34’i ise Vodafone markasina
ozgldir. Goruldigli ilizere, markalarin irettigi c¢agrisim sayisi birbirine
yakindir. Haritadaki oklarin kalinligi ise bize ¢agrisimlarin giicii agisindan bir
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kiyaslama imkani vermektedir. Cagrisimlarin glicii agisindan Turkcell’in
Vodafone’dan biraz daha gii¢lii bir pozisyonda oldugu goriilmektedir.

Bu cagrisimlarin agdaki konumlar1 ve yapisal Onemlerinin
incelenmesinde merkezilik olciitleri kullanilmistir. Tablo 2’de iki markaya
iliskin olarak toplamdaki 83 cagrisimin derece, yakinlik ve arasindaligina
iliskin merkezilik o6lciileri yer almaktadir. Daha 6nce de bahsedildigi tizere,
merkezilik olgiitleri bir sosyal ag icindeki diiglimlerin her birine odaklanir.
Boylece markaya ya da markalara iliskin 6zelliklerin nasil algilandig1 hakkinda

bilgiler verir.

Tablo 2: Marka Cagrisimlarina Yonelik Merkezilik Degerleri

GIDEN | GELEN GIDEN GELEN ARASINDALIK

DERECE | DERECE | YAKINLIK | YAKINLIK
TURKCELL 44 1 65,625 1,190 27,033
ONDORTSUBAT 0 1 1,176 1,329 0
4 CEKER 1 3 1,190 1,250 0,833
45G 1 2 1,296 1,234 0
ANTEN 1 3 1,205 1,331 0,833
BEDAVA 6 7 1,298 1,299 36,750
COCUK 0 1 1,176 1,205 0
COCUK ISTISMARI | O 2 1,176 1,249 0
ENSAR VAKFI 1 2 1,190 1,219 2,167
GENC TURKCELL 3 2 1,683 1,281 14
HIZLI INTERNET 4 4 1,298 1,235 15,2
JEEP 1 2 1,190 1,249 0
KALITELI 2 6 1,219 1,467 36
KAMPANYALAR 9 5 1,687 1,282 46,95
KOKLU 1 1 1,190 1,205 0
DAKIKA 0 2 1,176 1,314 0
MAVI 1 3 1,205 1,331 0
SMS 0 2 1,176 1,314 0
AVEA 0 2 1,176 1,205 0
MUSTAFA SANDAL | 0 1 1,176 1,205 0
MUSTERI 1 3 1,219 1,464 0,2
HIZMETLERI
NiL 1 1,190 1,234 0
KARAIBRAHIMGIL
ONCU 0 1 1,176 1,205 0
0ZGUR KIZ 1 3 1,190 1,234 0
PAHALI 1 3 1,219 1,464 18
PAKET ASIMI 1 2 1,249 1,233 3
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GIDEN | GELEN GIDEN GELEN ARASINDALIK

DERECE | DERECE | YAKINLIK | YAKINLIK
PRESTIJLI 0 1 1,176 1,205 0
RAGA OKTAY 0 2 1,176 1,219 0
REKLAMLAR 12 2 1,559 1,205 9,667
SARI 2 6 1,025 1,332 10
SELOCAN 2 2 1,219 1,219 1,167
SERTAB ERENER 3 2 1,265 1,219 4,5
SOSYAL 1 1 1,190 1,205 0,833
SORUMLULUK
SPONSORLUK 3 2 1,265 1,205 1,833
SUPERONLINE 2 2 1,297 1,234 4
SUREYYA CILIV 0 1 1,176 1,205 0
TARIFELER 4 5 1,682 1,282 17
TTNET 0 1 1,176 1,249 0
TURKCELL 0 2 1,176 1,219 0
SUPER LiG
TURKCELL'LE 2 2 1,219 1,234 3,333
BAGLAN HAYATA
VINN 1 1 1,190 1,205 0,333
VODAFONE 37 1 61,765 1,190 21,833
YASLI 0 1 1,176 1,205 0
YAYGIN 1 1 1,296 1,205 0
YERLI 0 2 1,176 1,219 0
YILDIZ TILBE 1 3 1,190 1,314 9
YUKSEK CEKIM 2 3 1,281 1,220 7,7
GUcuo
ZENGIN iSi 1 1,219 1,461 4
DUSUK CEKIM 1 1,190 1,314 7,333
GUco
KALITESIZ 0 1 1,176 1,205 0
INTERNET 1 3 1,190 1,314 9
4 BUCAK G 0 1 1,176 1,205 0
AVANTAJLI 8 3 1,686 1,281 32,250
AVRUPA 0 1 1,176 1,296 0
BESIKTAS 2 3 1,205 1,250 2
BEYAZ 0 3 1,176 1,367 0
BEYAZIT OZTURK | 0 2 1,176 1,219 0
BKM OYUNCULARI | 0 1 1,176 1,205 0
CEM UZAN 0 1 1,176 1,219 0
DUNYA MARKASI 0 1 1,176 1,205 0
FASULYE 0 2 1,176 1,219 0
FATURA 0 1 1,176 1,313 0
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GIDEN | GELEN GIDEN GELEN ARASINDALIK

DERECE | DERECE | YAKINLIK | YAKINLIK
FESTIVAL 0 2 1,176 1,314 0
FREEZONE 4 3 1,683 1,281 5,25
INGILTERE 0 3 1,176 1,265 0
KIRMIZI 2 2 1,219 1,219 5
KONSERLER 1 4 1,190 1,315 7
MANCHESTER 0 3 1,176 1,265 0
UNITED
ORTA KALITE 0 1 1,176 1,205 0
OGRENCI DOSTU 0 2 1,176 1,314 0
RED 0 1 1,176 1,205 0
SINEMA BILETI 0 2 1,176 1,314 0
SPOTIFY 0 1 1,176 1,330 0
SAFAK SEZER 0 2 1,176 1,219 0
TELSIM 1 1 1,190 1,205 2
TEOMAN 0 1 1,176 1,219 0
TUNEL 0 1 1,176 1,205 0
Ucuz 3 4 1,234 1,298 26
VODAFONE ARENA | 2 3 1,205 1,250 2
VODEM 1 1 1,219 1,205 0
YABANCI 1 1 1,190 1,205 0
YAVAS INTERNET | 0 3 1,176 1,348 0
YENI 0 1 1,176 1,205 0
YURTDISI 1 3 1,677 1,281 0
VIRGUL 1 1 1,190 1,234 2

Tablodan da goriildiigii iizere, iki marka arasinda Turkcell giden derece
(44) ve giden yakinlik (128) bakimindan en yiliksek degerlere sahip olan
markadir. Turkcell'i sirasiyla 37 ve 136 degerleri ile Vodafone takip
etmektedir. Toplam 83 ¢agrisim arasindan “reklamlar” ¢agrisimi en yiiksek
giden dereceye (12) ve en yliksek 6. giden yakinhiga (1,559) sahipken,
“bedava” cagrisimi en ylksek gelen dereceye (7) ve en yliksek 13. gelen
yakinliga (1,299) sahiptir.

Giden derece bakimindan en giiclii olan ¢ ¢agrisim sirasiyla “reklamlar”
(12), “kampanyalar” (9) ve “avantajli” (8) bicimindedir. Gelen derece
acisindan bakildiginda ise agdaki en giicli cagrisimlarin sirasiyla “bedava” (7),
“kaliteli” (6), “sar1” (6) ve “kampanyalar” (5) biciminde oldugu goriilmektedir.
Giden yakinlik degerleri bakimindan en giliglii c¢agrisimlar sirasiyla
“kampanyalar” (1,687), “avantajli” (1,686), “gencturkcell” (1,683) ve
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“freezone” (1,683) bicimindedir. Gelen yakinliga bakildiginda, “kaliteli”
(1,467), “pahali” (1,464), “misteri hizmetleri” (1,464) ve “zengin” (1,461)
cagrisimlarinin en yiliksek degerlere sahip olduklarini gorilmektedir. Son
olarak agda arasindaligi en yiiksek olan ii¢ ¢agrisim ise “kampanyalar”
(46,950), “bedava” (36,750) ve “kaliteli” (36) bicimindedir. Bu degerlerin
marka imajlar1 agisindan yorumlanmasina tartisma kisminda yer verilecektir.

Elbette markalarin her birine daha yakindan bakmak istendiginde, bu
degerlerin her birini marka bazinda ayristirarak sunmak miimkiindiir. Fakat
boylesi bir durumda her markanin kendine has veri toplamini gosteren
toplam matris degerleri {lizerinden analiz yapmak gerekir ki gerek
arastirmanin Oncelikli amact (marka imajlarin1 rekabet¢i bir bicimde
incelemek) gerekse calismadaki yer sinir1 nedeniyle, her bir markanin ayri
ayri1 analiz sonuglarina burada ayrica yer verilmemistir.

Cagrisimlar arasindaki baglantiy1 aciklamak ve agin biitiintine iliskin
cikarimlarda bulunmak icin ayrica ¢agrisimlarin kiimelenmesine de
bakilmistir. Bu kapsamda ag icinde 4 ¢agrisimin birlesmesiyle olusan 12
kiimenin, 3 ¢agrisimdan olusan 48 kiimenin oldugu goriilmektedir. Tablo 3’te
toplamdaki 60 kiime ve bu kiimelerin iiyeleri yer almaktadir.

Tablodaki 60 kiimeden 9’unda hem Vodafone hem de Turkcell
markalar1 ortak bicimde yer almaktadir. Her iki markanin da anildigi bu
kiimelere bakilirsa (Bkz. Tablo 3, ilk 9 grup), Vodafone ve Turkcell
denildiginde akla gelen diger cagrisimlar sunlar olmaktadir: Bedava (2 farkl
grubun {tyesi), kampanyalar, tarifeler, internet, Avea, miisteri hizmetleri,
reklamlar, sponsorluk. Yine her iki marka hem “yliksek cekim gilicii” hem de
“disiik ¢ekim giici” ile anilmaktadir. Bu kiimeler bize markalarin 6zgiin
olduklari alanlar1 gostermese de rekabet ettikleri alanlar1 gostermektedir.

Rekabet edilen alanlardaki mevcut durumlarinin nasil olduguna daha
yakindan bakmak icin ise ti¢ farkli yol izlenebilir: ilk olarak sosyogramdaki
ortak digiimlere iliskin baglantilarin, her bir markaya o06zel agirhiklar
kiyaslanabilir. Bir 6rnek olarak Sekil 2’de ortak g¢agrisimlardan birisi olan
“yiiksek ¢ekim glicli” ¢agrisimina Vodafone’dan gelen baglantinin giict ile
Turkcell’den gelen baglantinin giicii kiyaslanabilir. Bu bize hangi markanin bu
konudaki c¢agrisiminin daha gili¢lii/daha zayif oldugunu gosterecektir.
Sosyogramdan “yiiksek ¢ekim giicii” cagrisiminin her iki marka icin de
anilmakla birlikte Turkcell i¢in daha giiclii bir ¢agrisim oldugu gorilmektedir.
Netdraw yazilimi, her bir baglantinin {izerine baglantinin giiciinii gésteren
degerlerin eklenmesine izin vermektedir. Bununla birlikte, yer sinir1 ve



Marka Imajinin Sosyal Ag Analizi ile Incelenmesi: Turkcell ve Vodafone Markalarina...

okunurlugu giiclestirmesi bakimindan sosyogramda bu degerler ozellikle

belirtilmemistir.

ikinci olarak her bir markaya 6zel olarak gerceklestirilen sosyal ag

analizinin sonuglar1 karsilastirmali bicimde incelenebilir.

Tablo 3: Marka Cagrisimlarina Yonelik Kiimelenme Sonuglari

HER iKi MARKANIN DA YER ALDIGI KUMELER

: TURKCELL BEDAVA KAMPANYALAR TARIFELER VODAFONE

: TURKCELL BEDAVA VODAFONE INTERNET

: TURKCELL HIZLI INTERNET VODAFONE

: TURKCELL AVEA VODAFONE

TURKCELL MUSTERI HIZMETLERI VODAFONE

: TURKCELL REKLAMLAR VODAFONE

TURKCELL SPONSORLUK VODAFONE

TURKCELL VODAFONE YUKSEK CEKIM GUCU

1
2
3
4
5:
6
7:
8
9

TURKCELL VODAFONE DUSUK CEKIM GUCU

SADECE TURKCELL MARKASINA AIT CAGRISIMLARIN

DOGRUDAN (10-36 ARASI) VE DOLAYLI (37-40) YER ALDIGI KUMELER

10:

TURKCELL 4,5 G HIZLI INTERNET

11:

TURKCELL ENSAR VAKFI SPONSORLUK

12:

TURKCELL BEDAVA GENCTURKCELL KAMPANYALAR TARIFELER

13:

TURKCELL GENCTURKCELL YILDIZ TiLBE

14

TURKCELL HIZLI INTERNET KALITELI

15:

TURKCELL KALITELI KAMPANYALAR

16:

TURKCELL KALITELI MUSTERI HIZMETLERI

17:

TURKCELL KALITELI PAHALI

18:

TURKCELL KALITELI YUKSEK CEKIM GUCU

19:

TURKCELL KOKLU YERLI

20:

TURKCELL BEDAVA DAKIKA

21:

TURKCELL MAVI SARI TURKCELL'L BAGLAN HAYATA

22:

TURKCELL BEDAVA SMS

23:

TURKCELL NiL KARAIBRAHIMGIL OZGUR KIZ REKLAMLAR

24

TURKCELL PAHALI PAKET ASIMI

25:

TURKCELL HIZLI INTERNET PAKET ASIMI

26:

TURKCELL RAGA OKTAY REKLAMLAR

27:

TURKCELL SARI YUKSEK CEKIM GUCU

28:

TURKCELL SARI SELOCAN

29:

TURKCELL REKLAMLAR SELOCAN
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30: TURKCELL REKLAMLAR SERTAB ERENER

31: TURKCELL SERTAB ERENER TURKCELL'L BAGLAN HAYATA

32: TURKCELL 4 CEKER SERTAB ERENER

33: TURKCELL HIZLI INTERNET SUPERONLINE

34: TURKCELL SPONSORLUK TURKCELL SUPER LiG

35: TURKCELL YAYGIN YUKSEK CEKIM GUCU

36: TURKCELL REKLAMLAR YILDIZ TIiLBE

37: ANTEN SARI SELOCAN

38: ANTEN REKLAMLAR SELOCAN

39: 4 CEKER JEEP SERTAB ERENER

40: KALITELI PAHALI ZENGIN ISI

SADECE VODAFONE MARKASINA AiT CAGRISIMLARIN
DOGRUDAN (41-56 ARASI) VE DOLAYLI (57-60) YER ALDIGI KUMELER

41: BEDAVA KAMPANYALAR TARIFELER VODAFONE AVANTAJLI

42: KAMPANYALAR TARIFELER VODAFONE AVANTAJLI UCUZ

43: KAMPANYALAR VODAFONE AVANTAJLI YURTDISI

44: VODAFONE BESIKTAS MANCHESTER UNITED VODAFONE ARENA

45: VODAFONE BESIKTAS VODEM

46: VODAFONE BEYAZ KIRMIZI

47: REKLAMLAR VODAFONE BEYAZIT OZTURK

48: REKLAMLAR VODAFONE FASULYE

49: BEDAVA KAMPANYALAR TARIFELER VODAFONE FREEZONE

50: VODAFONE INGILTERE YABANCI

51: REKLAMLAR VODAFONE KIRMIZI

52: VODAFONE OGRENI DOSTU UCUZ

53: REKLAMLAR VODAFONE SAFAK SEZER

54: VODAFONE DUSUK CEKIM GUCU UCUZ

55: SPONSORLUK VODAFONE ARENA

56: VODAFONE DUSUK SEKIM GUCU YAVAS INTERNET

57: BEDAVA KAMPANYALAR AVANTAJLI KONSERLER

58: BEDAVA AVANTAJLI FESTIVAL

59: BEDAVA KAMPANYALAR FREEZONE KONSERLER

60: BEDAVA KAMPANYALAR SINEMA BILETI

Ugiincii  olarak ise, kiimelenme analizinin diger sonuglarina
basvurulabilir. icinde Vodafone kelimesinin gectigi cagrisim kiimeleri, icinde
Turkcell'in  gectigi c¢agrisim  kiimeleri ile karsilastirmali  bicimde
incelendiginde, markalarin rekabet edilen alanlardaki pozisyonlarina iliskin
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daha net bilgi edinilebilir. Tablo 3’'te Turkcell ve Vodafone’a 6zgii olan
¢agrisim kimeleri yakindan incelendiginde goriilmektedir ki Turkcell
denildiginde otomatik olarak akla gelenler “gencturkcell”, "kampanyalar”
“tarifeler”, “dakika” ve “SMS” olurken, Vodafone denildiginde ilk akla gelenler
“kampanyalar”, “tarifeler”, “avantajli” “konserler”, “sinema bileti” olmaktadir.
Bu Ornekten de goriildigu gibi, her iki marka i¢in de anilan “bedava”

cagrisiminin Turkcell’le ilgili cagrisim kiimelerindeki siklig1 daha diistiktiir.
5. Tartisma ve Sonug

Temel olarak Henderson vd. (1998)'nin, Teichert ve Schontag'in (2010)
ve Wang ve Horng’'un (2016) ¢alismalarina dayanan bu arastirmanin amaci
markaya iliskin c¢agrisimlarin kesfedilmesinde alternatif ve kullanish bir
yontem olarak sosyal ag analizini tanitmak ve bu yontemin marka imajlarinin
derinlemesine ve rekabetci bicimde kesfine nasil olanak sagladigini Turkcell-
Vodafone markalari lizerinden gostermektir.

Cagrisimsal Ag Kuramina entegre edilebilen bir yontem olarak sosyal ag
analizi, bireyin markayla iliskili ¢agrisimlarini kendi durumsallig1 igerisinden
incelemeye izin vermesi bakimindan énemli bir ihtiyaca cevap vermektedir.
Keza tiiketicinin markaya iliskin olarak zihninde kaydetmis oldugu bilginin
yapisinl kendi 6znelliginde ortaya koyabilecek kesifsel yontemlerin 6nemi,
marka alaninda giderek daha da ¢ok vurgulanir hale gelmistir. Dahasi sosyal
ag analizi, kesifsel nitelikteki verilerin kantitatif bicimde incelenmesine de
hizmet eden, uygulanmasi kolay bir analizdir.

Sosyal ag analizi, diger yontemlerden farkl olarak markalara ti¢ farkl
seviyede bilgi saglamaktadir: Cagrisim (diigiim) seviyesinde, grup seviyesinde
ve biitiinciil olarak ag seviyesinde.

Cagrisim seviyesinde gergeklestirilen analiz, temel olarak markaya
iliskin algilarin ya da ¢agrisimlarin tek tek kesfine izin verdigi gibi, aym
zamanda her bir alginin ag icindeki diger algilara gore konumunu da analiz
eder. Bu kapsamda her bir ¢agrisimin agdaki konumunu belirlemek ve
cagrisimlar arasindaki baglantiy1 agiklamak i¢in merkezilik dlgiitleri kullanilir.
Marka teorisi agisindan bakildigi zaman, marka kimligi olusturma ya da
markay1 yeniden konumlandirma stirecinde, markaya iliskin hangi 6zelliklerin
(cagrisimlarin) one c¢ikartilmast ve hangi oOzelliklerin geri ¢ekilmesi
gerektiginin belirlenmesinde ya da markaya iliskin hangi 6zelliklerin tiiketici
nezdinde beklenen etkiyi yarattigini belirlemede merkezilik 6l¢iilerinden
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yararlanilabilir34. Ornegin bu arastirmanin sonuglarina gore giden derece ve
giden yakinlik degerleri bakimindan agdaki en giiclii degerlere sahip olan
cagrisimlar “reklamlar” ve “bedava” cagrisimlaridir. Bu cagrisimlardan her
ikisi de Turkcell ve Vodafone denilince ortak bicimde akla gelen
¢agrisimlardir.

Bu durumda eger her iki markanin yoéneticileri bu c¢agrisimlara
odaklanir iseler, bu durumun hem avantajini hem de dezavantajini yasarlar.
Avantajini yasarlar, ¢iinkii bu ¢agrisimlar sosyal agdaki diger cagrisimlarla en
cok iliski icinde olan ¢agrisimlardir. Bu nedenle bu c¢agrisimlar uyarildig:
zaman, tiiketicinin hafizasinda markayla ilgili bir¢cok diger cagrisim da
uyarilmis olacaktir. Boylece markaya iliskin algilar kolaylikla pekisecektir.
Ancak marka yoneticileri markalarina iliskin olarak bu ¢agrisimlara odaklanir
iseler, ayni zamanda bu durumun dezavantajini yasarlar, c¢linkii her iki
markaya da ait olan bir c¢agrisimi giiclendirecek nitelikteki bir iletisim
cabasina girmek, markaya 6zgiin bir kimlik kazandirmaz. Boylece pazarlama
iletisimi alaninda harcanan bilitce, markanin uzun doénemli amagclari
bakimindan etkinsiz bicimde harcanmis olur.

Eger markalar farklilasmalarini saglayacak cagrisimlara odaklanmak
istiyorlarsa, kendilerine has olarak ortaya ¢ikan ¢agrisimlardan merkezilik
degerleri yliksek olanlar1 se¢gmelidirler. Bu anlamda Turkcell markasinin “hizh
internet”, “gencturkcell” ve “kaliteli” cagrisimlarina odaklanmasi, Vodafone’un
ise “avantajli” , “freezone” ve “ucuz” ¢agrisimlarina odaklanmasi gerekecektir.
Bu noktada sunu da vurgulamak gerekir, eger merkezilik degeri ytliksek olan
cagrisim markanin istemedigi ya da olumsuz anlam iceren bir cagrisim ise
(6rnegin Turkcell icin pahali ¢agrisimi gibi), marka yoneticileri kasith bicimde
farkli pozisyon almayi secebilir.

Markalara bilgi saglayan bir diger merkezilik 6l¢iitii de arasindaliktir.
Keza arasindaligl ylksek olan cagrisimlar, tiiketicinin hafizasinda markaya
0zgiin ¢agrisimlarin tamamina yonelik bir iletken gorevi gorerek, hafizada tiim
cagrisimlarin aktif hale gelmesine neden olurlar3s. Bu arastirmanin
sonuglarina gore agda arasindaligl en ytiksek olan ii¢ ¢agrisim “kampanyalar”,
“bedava” ve “kaliteli” bicimindedir. Bu ¢agrisimlardan ilk ikisi her iki markaya
da ait olan cagrisimlardir, marka yoneticileri bu iki cagrisimi kendi
markalarina yonelik dikkat ¢ekmek i¢in kullanabilirler. Son c¢agrisim ise
Turkcell markasina ait bir ¢agrisimdir ki, marka yoneticileri hedef kitlelerinin
zihnindeki marka imajini genisletmek ve gliclendirmek icin, markalarinin

34 Wang ve Horng, a.g.e,, s. 30.
35 Wang ve Horng, a.g.e,, s. 31.
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konumunu bu 6zellik etrafinda organize edebilirler. Goriildigl gibi, sosyal ag
analizi markaya iliskin ¢agrisim yapisinin anlasilmasina kolayca hizmet eden,
uygulanmasi kolay bir analiz metoduna dayanmaktadir.

Sosyal ag analizi markalara iliskin c¢agrisimlara bireysel olarak
odaklanmamiza imkan verdigi gibi, grup seviyesinde odaklanmamiza da
imkdn verir. Bu anlamda, kimelenme o6lgiitlerinden faydalanilir Ki,
bahsedildigi tlizere bir sosyal agda, diiglimler arasindaki kiimelenmenin
varligini gosteren temel Olciitler kliklerdir. Klikler, marka imajinin tiiketici
zihnindeki boyutlarini ve alt boyutlarini gormemize yardim ederler. Bu haliyle
kiimelenme, marka imaji 6lgeginin alt boyutlarini gésteren bir faktor analizine
benzetilebilir. Bu arastirmanin sonuglarina gore, markalara iliskin sosyal agda
toplamda 60 kiime yer almaktadir. Tahmin edilebilecegi gibi, bir kiimenin
icindeki ¢agrisim(lar) bir baska kiimenin icinde de farkli bicimlerde yer
alabilmektedir. Olusan kiimelerin iliye sayisina bakildiginda 60 kiimenin
12’sinin 4 adet c¢agrisimdan olustugu, geriye kalan 48 kiimenin ise 3
¢agrisimdan olusan kiimeler oldugu goriilmektedir. Bu kiimelerden 9'unda
hem Vodafone hem de Turkcell markalari ortak bicimde yer almaktadir.
Dolayisiyla her iki markanin da anildig1 bu kiimeler bize Vodafone ve Turkcell
denildiginde akla gelen diger c¢agrisimlart gostermektedir: “Bedava”,
“kampanyalar”, “tarifeler”, “internet”, “Avea”, “miisteri hizmetleri”,

» o«

“reklamlar”, “sponsorluk”, “diistik cekim giicli” ve “yliksek ¢cekim glicti”.

Kiimelenme analizi sadece markalarin birbirileriyle rekabet ettikleri
cagrisimlar1 ortaya koymaz, ayni zamanda markalarin 6zgiin boyutlarin1 da
ortaya cikarir. Kiimelenme sonuglarina sadece Turkcell'i ve sadece Vodafone’'u
iceren kiimeler acisindan bakildiginda Turkcell'in toplam 60 kimeden
27’sinde dogrudan, 4’'iinde ise dolayli bicimde olmak iizere toplam 31 kiimede
yer aldig1 goriilmektedir. Vodafone ise 60 kiimenin 16’sinda dogrudan 4
tanesinde ise dolayli bicimde olmak tizere 20 kiimede 6zgiin bicimde yer aldig1
gorilmektedir. Bu haliyle Turkcell’'e iliskin kiimeler, marka imajinin
boyutlarini yansitmanin 6tesinde bize bu markayla ilgili tiiketici zihninde daha
gelismis bir yapilanmanin oldugunu da gostermektedir. Bulgular ayrica
Turkcell'in 6zglin manada “kaliteli”, “interneti hizli”, “cekim glicli ytliksek”
ancak “pahal’” bir marka olarak algilandigini, Vodafone’'un ise “avantajli”,
“yurtdist kullanimina uygun”, “ucuz”, “6grenci dostu”, “konserler” ve “sinema
bileti” gibi promosyonlar1 olan ancak goreceli olarak “cekim giicli diisiik” ve
“orta kalite” bir marka olarak algilandigim1 géstermektedir. Yine kiimelenme
analizinin sonuglari, her iki markanin reklamlarinin da etkin bicimde
calistigim1 gostermektedir. Keza reklamlarda vurgulanan ya da kullanilan

birgok 6ge (reklam jingle’s, reklamda yer alan iinliler, markanin slogani,
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markanin renkleri, reklam stereotipleri [selocanlar], reklamda vurgulanan
promosyonlar, tarifeler, kampanyalar vb.) tiiketicinin zihninde kendine yer
bulmustur.

Son olarak sosyal ag analizi, markalara biitiinctl olarak ag seviyesinde
analiz imkani da saglamaktadir. Eger sadece bir marka tizerinde calisilmis ise,
sosyal ag analizi markanin geneline yonelik toplam algilar1 6lgmemize ve bu
algilarin konumlandirma c¢abamizla ne kadar ortiisiip ne kadar ayristigini
anlamamiza yarar. Eger ki, bu 6rnekte oldugu gibi birden ¢ok marka tlizerinde
calisilmis ise, boyle bir durumda markalarin imajlarini ortaya koymakla
kalmaz ayni1 zamanda rekabetgi pozisyonlarinin da analizine imkéan verir.

Bu arastirmanin sonuglarina bu agidan, yani agin toplami iizerinden
bakildig1 zaman, her iki markanin birbiriyle aktif rekabet icerisinde oldugu
gorilmektedir. Ortak ¢cagrisimlarinin varliginin yani sira 0zgiin ¢agrisimlarin
icerigi de markalarin rekabetini dogrulamaktadir. Ornek olarak, Turkcell
“yerli” olarak algillanmakta iken Vodafone “yabanci” dahasi “Ingiliz” olarak
algilanmakta, Turkcell'in “pahali” ve “zengin isi” olarak algilanmasina karsin
Vodafone “ucuz” ve “6grenci dostu” bigimde algilanmaktadir.

Yine agin biitlinciil olarak analizinin bir devami olarak, gerek
cagrisimlarin glicii ve yayginligl, gerekse marka imajinin alt boyutlarinin
zenginligi acisindan Turkcell'in tiiketici zihninde Vodafone’dan biraz daha
gliclii - yerlesik bir pozisyonda oldugu goriilmektedir. Muhtemelen bu durum,
Turkcell'in pazara Vodafone’dan oOnce girmesinden kaynaklanmaktadir.
Tiiketicinin zihninde Turkcell'in daha pahali olmasi da markanin pazar
liderligine Vodafone’dan daha yakin oldugunu dogrulamaktadir. Ne var ki
Vodafone iliskin ¢agrisimlar birinci seviyede Turkcell'in ki kadar gii¢lii degilse
de, markanin ikinci seviyedeki ¢cagrisimlari agdaki diger cagrisimlarla aktif bir
iliski icerisindedir. Bu da Vodafone markasinin da tiiketici zihninde yerlesik
bir pozisyona sahip oldugunun bir gostergesidir.

Her ne kadar markalara yonelik genel imajla ilgili agiklamalar bir dnceki
sayfanin son paragrafinda kismen sunulmus ise de, burada vurgulanmasi
gereken bir diger konu da sudur ki, kiimeleme analizinin sonuclari marka
imajinin tamamini resmetmeye yetmez. Marka imajinin tamamini gérmek icin,
markalarin kendine has ¢agrisimlarinin tamamina bakmak gerekir. Ciinkii bu
cagrisimlarin hepsi bir kiimenin -bir alt boyutun- icinde yer almayabilir.
Arastirmanin sonugclarina bu agidan bakildiglr zaman, Turkcell’in eski CEQ’su
Siireyya Ciliv'in marka imajinin bir 6gesi oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde
Vodafone markasinin reklamlarinda oynayan pop-rock sarkicis1i Teoman da
Vodafone marka imajinin bir 6gesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Biitlin bu bulgular, bize sadece Turkcell ve Vodafone markasina iliskin
bilgiler sunmamakta ayni zamanda marka imajinin 6gelerine yonelik mevcut
literatlirii de dogrulamaktadir. Keza, marka alanindaki literatiir, markalarin
tilke kokenlerinin, triin 6zelliklerinin, marka Kisiliklerinin, CEQ’larinin ve
reklamda kullanilan iinliilerin de marka kimliginin dolayisiyla da marka
imajinin bir 6gesi oldugunu ifade etmektedir3637-

Goruldigi tizere, kesifsel yonteme dayanan sosyal ag analizi, markaya
iliskin ¢agrisim yapisinin anlasilmasina kolayca hizmet eden, uygulanmasi
kolay bir analiz metoduna dayanmaktadir. Dahasi sosyal ag analizi
metodolojik olarak, markalara tamamen sayisal ya da tamamen gorsel
nitelikteki analiz yontemlerinin sunabileceginden fazlasini sunmaktadirss.
Soyle ki, sosyal ag analizi farkli ¢agrisimlar arasindaki iligkileri tanimlayarak
ve diger cagrisimlarin akla gelmesini (hatirlanma) kontrol edebilecek
nitelikteki cagrisimlar1 bularak, hedef kitlenin markayla ilgili algi yapisini
anlamamiz1 saglar. Ustelik yontem, markalara iliskin algilarin tek tek kesfine
izin verdigi gibi, toplu bicimdeki kesfine de izin verecek esnekliktedir. Boylece
bu yaklasim markanin sadece kendisi ile ilgili degil rakipleri ile de ilgili bilgiler
saglayan, dolayisiyla da rekabetci bilgiler sunan bir yontem olarak marka
yoneticileri icin de son derece faydali ve kullanish niteliktedir.

Yontembilimsel agidan onemi giderek artmasina ragmen Tiirkiye'de
marka alaninda hi¢ kullanilmamis bir yontemi, sosyal ag analizini, marka
imajinin  kesfedilmesinde alternatif bir yontem olarak okuyucuyla
bulusturmasi bu ¢alismanin 6zgiin degerinin bir boyutunu olusturmaktadir.
Tiirkiye’deki iki rakip mobil GSM operatorii olan Turkcell ve Vodafone
markalarina iliskin mevcut c¢agrisimlar1 ortaya koyarak sektdre yonelik
rekabetci bilgiler sunmasi da arastirmanin 6zgiin degerinin diger boyutudur.

Bu arastirmanin temel kisit1 yontemin genellemeye izin vermemesidir.
Bu kapsamda arastirmanin yinelenmesi sonuglarin gecerliligini ve
glvenirliligini arttiracaktir. Ayrica arastirmada sadece bir kodlayic1 vardir.
Alandaki gelecek calismalarin bir ekip tarafindan yiiriitilmesi ve verilerin
farkli kodlayicillarca tekrarli bicimde kodlanmasi bu kisiti ortadan
kaldiracaktir. Genel anlamda yontemin kendiyle ilgili kisitlardan bahsetmek
gerekirse, sosyal ag analizi markanin belli bir tarihteki imajin1 yansitan bir
veridir. Dolayisiyla markayla ilgili c¢evresel kosullarin tamamindan anlik
olarak etkilenebilen bir yontemdir. Sosyal ag analizinin panel veriyle

36 David Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, 4. Bask, istanbul, Mediacat, 2014, s. 95.
37 Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management, New York, Free Press, 1992, 5.42.
38 Wang ve Horng, a.g.e,, s. 22.
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ylriitiilmesi bu kisitin 6niine gecerek, marka imajinin zaman igindeki seyrini
gormemize olanak saglayabilir. Ayrica sosyal ag analizinde kullanilan verinin
kalitesi, sonuglarin genellenebilirligi bakimindan son derece 6nemlidir.

Bu arastirmanin marka alaninda g¢alisan herkese faydali olmasi
umulmaktadir. Keza artan dnemine ragmen, sosyal ag analizi marka y6netimi
alanindaki akademisyenlerin ve uygulamacilarin fazlaca bilmedigi bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle gelecekteki marka calismalarinin bu
yontemi daha aktif bicimde kullanmasi, hem yontemin kullanim giicliiklerine
iliskin sorunlarin istesinden gelinmesine hizmet edecektir, hem de bu
yaklasimin marka genisletme ya da pazarlama iletisimi gibi farkli alanlarda
nasil kullanilabilecegine iliskin yeni goriislerin ve yontemlerin gelismesine de
yardimci olacaktir.
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Summary

Mainly builds on previous works of Henderson et al. (1998), Teichert and
Schéntag (2010) and Wang and Horng (2016), the goal of this study is to to
introduce social network analysis as an alternative and useful method in
exploring current brand associations and to illustrate how this method can be
applied to brands in revealing brand images in depth and competitively through
the cases of Turkcell and Vodafone brands. Since brand imagery is stored in
consumers’ minds, theoretical roots of this study are in the Human Associative
Network Theory, Spreading Activation Theory and branding literature. In
seeking to provide new solutions to branding literature by combining different
approaches, methodologically this study is an application of integrating a
qualitative method, Zaltman’s metaphor elicitation technique, into a
quantitative one: Social network analysis.

The advantages of social network analysis method that cannot be
achieved with other purely visual or quantitative analysis methods have been
shown within this study. As Wang and Horng (2016) emphasized, this approach
can explore how people make brand associations by identifying the relationships
among different brand associations and finding the important associations that
control the recall of other associations. Also social network analysis can provide
competitive managerial information for brand managers3. In this context, a
three levels social network analysis was conducted. In the first level, all brand
associations were analyzed one by one on the node level based on the location of
a node within a network relative to other nodes. Here the goal was to reveal
insights about salient and overlapped brand image components that can be
affected through short-term marketing activities. In the second level, groups of
brand associations were analyzed in order to explore the image dimension of
brands that characterize a brand and thus can be changed in the medium term.

39 Wang ve Horng, a.g.e,, s. 22



Marka Imajinin Sosyal Ag Analizi ile Incelenmesi: Turkcell ve Vodafone Markalarina...

In the third level, the structure of the whole network was examined as parallel to
brand image, which can be managed over the long term#.

Summarizing from the analysis on all three network levels for about two
competing brands of mobile GSM sector in Turkey, it can be concluded that as
the two brands have original associations besides similarly shared ones. This can
be implied from both the node level analysis and network-level analysis.
However, Turkcell does have several advantages over Vodafone in terms of the
strength of the associations. It is a brand that is well embedded in consumers’
overall knowledge structure, and most of its individual nodes are positioned in
the first order level as compared to Vodafone. However, we should also mention
that despite the first order nodes of Vodafone is weaker, its second order
individual nodes are well connected such that they quickly activate each other.
As concluded from the group level analysis, both brands have mainly succeeded
in differentiating itself in terms of product attributes and other brand related,
non-brand related attributes, despite there are some degree of brand confusion.
In the network level, Turkcell is mainly seen as characterized by rich positive
image with a strong emphasis on its qualified services, youth club, its slogan and
prestige. However, it is also seen as a pricey brand. Vodafone, on the other hand,
is perceived as a functional economical brand that offers several promotions for
its youth club Freezone. However the brand should avoid negative associations
that connect low prices with low quality. Also, here we can see the power of
advertisements in consumers’ mind. There are several groups for both brands
about the advertisements, advertised product attributes, campaigns and
celebrities used in TV ads.

When looked two brands competitively, it can be easily seen that Vodafone
brand uses “against positioning” decision in its marketing communication. Since
Turkcell is an older company that entered the market before Vodafone, it does
have several advantages in associations such as prestigious, old, domestic,
pioneer, rooted over Vodafone. Thus Vodafone has positioned itself as completely
against the Turkcell as “foreign” but “worldwide brand”. It is also “functional”
and “cheaper”.

Finally it should be mentioned that the results not only shows the imagery
of two competing brands, also supports the previous literature stating the
elements of brand image such as Ceo of the brand, celebrities used in the brand,
country of origin, brand personality and other brand attributes.*.42

40 Teichert, and Schontag, a.g.e., s.369.
41 Aaker, a.g.e., s 95.
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Cigdem Basfirinci

In terms of original contribution this study not only provides a different
analytic perspective for marketing academicians, but also offers competitive
information to the mobile GSM sector by revealing current associations about
two competing brands in Turkey: Turkcell and Vodafone.
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42 Kapferer, a.g.e., s.42.



