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'Yontem bilimsel bakis agisiyla genel amagla olusturulmus duygu soézliikklerinin marka imaji
calisma sahasina ait marka kavramlarini yeterli derecede yansitamamasi, Tiirk¢e olarak marka
imaj1 ¢ercevesinde duygu derleminin mevcut olmamasi ve marka imaj1 algilamalarii duygu
analizi ile ortaya koyan caligmalarin son derece sinirli olmasi bu alandaki boslugu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda arastirmanin ilk amaci markalarin internet kullanicilarinin
zihnindeki imaj algisim belirleyebilmek adina duygu analizi i¢in gerekli olan marka alanina
0zgii Tiirkge derlem olusturmak, ikinci amaci genel duygu sozliikleri ile gelistirilen marka imajt
derleminin duygu siniflandirma performansini karsilastirmaktir. Ayrica calismanin {igiincii
amaci olarak, elde edilen alan 6zel derlem ile iki parekende markasia yonelik marka imaj
boyutunu sekillendiren faktorleri ortaya koymaktir. ilk amaci gergeklestirmek icin, marka imaj
ile ilgili yiiksekdgretim kurumundaki (YOK) 113 Tiirkge tez ve 150 bilimsel makale taranarak,
R programlama araci kullanilarak derlem yaklasimi ile 14228 adet duygu terimi i¢eren bir duygu
derlemi gelistirilmistir.

ikinci amaci gerceklestirmek icin siniflandirma performans dlgiimlerinde kullanilmak iizere
Twitter ile toplanan 300 negatif marka yorumu ve 300 pozitif marka yorumu el ile etiketlenerek
analiz edilmistir. Marka Imaji derleminin duygu siiflandirma basar1 orani {i¢ biiyiik genel
sOzliik olan SentiWordNet, SentiTirkNet ve NRC sozliikleri ile kesinlik, hatirlatma, F-6lcimi
ve dogruluk oranlar1 ve duygu siniflandirmasi basar1 oranlar1 karsilagtirilmas: sonucu eld

e edilmistir. Elde edilen analiz bulgulari, gelistirilen derlemin simiflandirma performansi
oranlarinin genel amach sozliiklere kiyasla hem pozitif smiflandirma hemde negatif
siniflandirmada daha basarili oldugunu gostermistir.

Ugiincii amac1 gergeklestirmek icin iki parekende markasi dzelinde incelenen marka imaji
boyutlart marka kisiligi temelinde ele alinmigtir. Uygulamada kullanilan veri seti Twitter
platformundan ¢ikarilmigtir. X markasina ait 65328 adet tweet yorumu ve Y markasina ait
117289 adet tweet yorumu duygu analizinde kullanilmistir. Analiz bulgulari ise X markasinin
en yiiksek deger ile “Miitevaz1” ve “Neseli” marka imaj1 alt boyutunda algilandig1 Y markasinin
ise en yiiksek degerde “Heyecan” ve “Samimiyet” ve “Yetkinlik” marka imaji boyutunda
algilandig1 gortilmiistiir.
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From a methodological point of view sentiment dictionaries created for general purposes do not
adequately reflect the brand concepts of the brand image study area, the absence of a corpus of
sentiments in the framework of brand image in Turkish and the very limited number of studies
that reveal brand image perceptions with emotion analysis reveals the gap in this area. In this
context, the first aim of the research is to create a Turkish corpus specific to the brand field
required for sentiment analysis in order to determine the image perception of brands in the minds
of internet users. The second aim is to compare the sentiment classification performance of the
brand image corpus developed with the general sentiment dictionaries. In addition, as the third
aim of the study, the obtained domain is to reveal the factors that shape the brand image
dimension for the two retail brands with the special corpus. In order to achieve the first aim,
113 Turkish theses related to brand image in higher education institution (YOK) and 150
scientific articles were scanning, a corpus of sentiment containing 14228 sentiment terms was
developed using the R programming tool with the corpus approach. The sentiment classification
success rate of the Brand Image corpus was obtained as a result of comparing the precision,
recall, F-measure and accuracy rates and sentiment classification success rates with the three
big general dictionaries SentiWWordNet, SentiTirkNet and NRC.

The obtained analysis findings showed that the classification performance ratios of the
developed corpus were more successful in both positive classification and negative
classification compared to general purpose dictionaries.

In order to achieve the third purpose, brand image dimensions, which are examined in terms of
two retail brands, are discussed on the basis of brand personality. The data set used in the
application was extracted from the Twitter platform. 65328 tweet comments of brand X and
117289 tweet comments of brand Y were used in sentiment analysis. According to the analysis
findings, it was seen that the X brand was perceived in the "Down to eart" and "cheerful” brand
image sub-dimension with the highest value, while the Y brand was perceived in the
"Excitement" and "Sincerity" and "Sophistication" brand image dimensions with the highest
value.
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GIRIS

Firmalar kendi kurumlarinin ya da markalarinin imajin1 yonetmekle yiikiimliidiir. Aksi
halde firmanin imajin1 isletme dis1 faktorler sekillendirir. Bu durumda firmanin kendi
iradesi diginda olugsan imajina miidahalesi mimkin olmaz. Cevresel faktorlerin
bicimlendirdigi firma imajinin negatif olmasi bakimindan firmalar giderilmesi zor
kayiplara ~maruz  kalabilirler.  “Firmalarin  marka imajlarin1  basar1  ile
konumlandirabilmeleri i¢in bulunduklar1 sektor itibari ile kurumsal imaji etkileyen
faktorlerin farkinda olmalar1 gerekir. Clinkii kurumsal imaj1 belirleyen faktorler sektdrden
sektore ve donemsel veya gevresel baglamda farkliliklar gosterebilir” (Aksoy ve
Bayramoglu, 2008). Firma imajlarini etkileyen gevresel faktorlerin basinda, internet
kullaniminin ve erisiminin artmasi etkili olmustur. Isletmeler faaliyetleri, {iriinleri ve
marka ile ilgili olan algilamalar1 dogrudan kullanici yargilarindan elde edebilmektedirler.
Sosyal ¢evremiz ile haberlesme bicimimizi yeniden sekillendiren ve giin gegtikge Uye
sayis1 artan sosyal aglar, niteligi bakimindan kullanici tarafindan tiretilen verilerin (UGC)
aktarimi ve aktiviteleri ile yiiksek hacimdeki verilerin olusumunu saglayan onemli
kaynaklardir. Sosyal medyadaki bu kamuoyuna agik diisiince aktarimi (eWom), sirketler
ve reklamcilar i¢in biliylik bir endise kaynagidir, en oOnemlisi, marka imajlarimi
sekillendirme giiciinii reklamcilarin elinden tiiketicilerin ¢evrimi¢i baglantilarina

aktarmasidir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011).

Bu baglamda, tiiketicilerin ¢evrim i¢i paylagimlarinin (eWom) da analizi bir gereklilik
halini almistir. Cevrim igi Uretilen yani kullanicilarin gelistirmis oldugu igerikler
(UGC)’in hepsi ayn1 formatta degildir. Ornegin metin, fotograf, video, sosyal medya ve
arama kayitlar1 gibi gesitli yapilardaki veri es zamanl olarak Uretilip, paylasilabilir
duruma gelmistir. Boylece degisik yapilara sahip veri miktar1 siirekli bir artisa neden
olmus ve bu 6nlenemeyen artig bilisim teknolojilerinden sosyal bilimlere, pazarlamadan,
saglik bilimlerine kadar birgok bilimsel disiplinin ilgi alanina girmistir. Verinin yiiksek
hacimlere dogru siirekli tirmanisi ¢éziimleme baglaminda sikintilari da beraberinde
getirmistir. Bu sikintilarin giderilmesi ger¢evesinde dikkatleri ¢eken biylk veri olgusu,
cesitli yapilardaki ve glnden gine yikselen hacimlerdeki veriyi analiz edebilme
yetenegini tanimlamaktadir. Blyuk veri, elektronik aygitlar ve dijital uyaranlar tarafindan
olusturulan verinin yam sira kullanicilarin olusturduklar igerik verilerinide temsil

etmektedir. Boylece isletmeler marka imajlarin1 anlik verilerden ve biiyiik sosyal



verilerden degerli bilgileri ayiklayarak degerlendirme imkani yakalarlar. BUyUk veri
bir¢ok organizasyonun verinin biitlin formlarindan ve yiiksek hacimli boyutlarindan
deger tiretebilmesi, stoklama ve islenebilmesi agisindan gelisen bilisim teknolojileri ve
araclar sayesinde isletme yoneticilerinin aninda, dogru ve hizli bir sekilde karar
vermelerini desteklemektedir (Tableau, 2017). Biiylik veri i ve modern bilimlerin
merkezinde yer almaktadir. Ornegin biiyiik veri énemi ile ilgili is, bilim ve akademi
diinyasinda konu ile ilgili énemli raporlar, 6zel konulu basimlar ve devlet ekonomi
bildirilerine yer verilmistir. Ornegin, 2008 y1linda Nature biiyiik veri ile ilgili 6zel konulu
yayin yapnustir. Science 2011 yilinda “Biiyiik Veride Veri Isleme Anahtar Teknolojileri”
adl1 6zel konulu bir say1 yayinlamistir. 2012 yilinda ise Isvigre Davos Forumunda “Big
Data Big Impact” baslikli konu ele alinarak biiyiik verinin altin ve borsa gibi ekonomik
bir varlik gibi ele alinmasi gerekliligi vurgulanmistir. Yine 2012 yilinda Birlesmis
Milletler kalkinma raporuna gore, kalkinma i¢in biiyiik veri baslikli raporda, biiyiik veri
kullanarak iilkelerin nasil daha fazla hizmet sunabilecegi ve insanlarini koruyabilecegi ile
ilgili 6zetlere yer verilmistir (Chen vd., 2014: 6-7). AMA (American Marketting
Association) 2016 yilinda biiylik veri 6zel konulu sayiya yer vermistir (Wedel ve Kannan,
2016). Onde gelen bilimsel gruplarin basinda yer alan Amerikan Istatistik Is birligi ve
Kraliyet Istatistik Dernegi tarafindan 2012 yilinda ortaklasa yaymlan “Biiyiikk Veri
Onemi” ile ilgili 6zel konulu bir yaym ¢ikarmis ve bu konu iizerine odaklanilmistir
(Significancemagazine, 2017). Ayrica yine 2012 yilinda ig ve popiiler basimlar arasinda
yer alan Steve Lohr tarafindan “Biiyiik Veri Nasil Bu Kadar Biiyiik Oldu?” raporu ile
yayimlanmigtir (Nytimes, 2012).

Calismanin Amaci

Biiyiik veri kullanilarak bugiine kadar firmalarin imaj algilarin1 belirlemeye yarayan
parametrelerin disinda kullanilabilecek farkli parametreler ortaya koymak agisindan, bu
caligmanin ilk amaci tliketicilerin marka imajin1 belirlemeye yonelik “alana 6zel” bir
derlem gelistirmek ve gelistirilen derlemin performansini 6lgmektir. Ayrica, sosyal
medya analitigi kapsaminda “alana 6zel” derlemi kullanarak parekende sektdriinde
faaliyet gosteren firmalara ait markalar hakkindaki sosyal medya mecralarinda paylasilan
video, yorum, haber vs. gibi farkli formdaki verilerden, markalara yonelik duygu
yonlerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin marka imaj1 algilarin1 duygu analizi teknigi ile
analiz etmek amaglanmigtir. Boylece, bu caligmanin hem heniiz yeni yeni kullanilmaya

baslanan s6z konusu yoOntemin kavranmasiyla ilgili metodolojik bir katki hem de
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firmalarin marka imajina etki eden unsurlari belirlerken ve gelecege yonelik karar

verirken yararlanabilecegi yeni bir uygulama alani ile katki saglamasi umulmaktadir.

Calhismanim Onemi

Internet tabanli akilli sistemlerin gelisimi tiim diinyada iiretilen veri miktarinda ciddi artis
yasanmasina neden olmustur. Ornegin, 2015 yilinda iiretilen dijital veri yaklasik olarak
15 zettabayt iken bu oramin 2025 yilinda yaklasik 160 zettabayt olacagi tahmin
edilmektedir (Reinsel vd., 2018: 13). Turkiye’deki sosyal medya kullanici sayisinin bir
yil igerisindeki artig orani ise %14.8 oraninda oldugu bilgisi yer almaktadir (TUIK, 2022;
We are Social, 2022). Buna ek olarak, aktif kullanici sayist diinyada 350 milyon,
Tiirkiyede tiye sayis1 15,6 milyon olan ve giinde 175 milyon Tweet ve 1 milyon yeni
hesap ile Twitter, giiniimiizde kullanilan sosyal medya araglarindan yanlizca birisidir. Bu
anlamda sosyal medya takibinin manuel olarak yapilmasinin imkéansiz hale gelecegi bir

noktaya dogru hizla ilerlemekteyiz (We are Social, 2022).

Web tabanli veri miktarinin hizli bir sekilde iiretilmesi ve internet kullaniminin ticaret
seklini yeniden yapilandirmasi, marka-tiiketici iletisimini de etkilemistir. E-wom yolu ile
Olumlu ve olumsuz deneyimler artik marka ile tiiketici arasinda kalmamakta, sosyal
cevreye hizla yayilmaktadir. Artan rekabet ortaminda sirketlerin bu gelismeye duyarsiz
kalma liikksii bulunmamaktadir. Cok biiylik nicelik ve ¢esitlilikteki blyuk verinin sahip
oldugu degeri kesfetmek anlamsiz veriden yeni degerler iiretebilmek giinlimiizde zorunlu
hale gelmistir (Manyika vd., 2011: 12). Bu baglamda, insanlar, markalar, isletmeler ile
ilgili sosyal mecralarda paylasilan bilgileri, giivenilir ve hizli bir sekilde

degerlendirebilecek duygu (sentiment) analizi gibi tekniklere gereksinim artmustir.

Bunun i¢in geleneksel istatistiki yontemlerin yaninda bu biiyiikliik ve c¢esitlilikteki veriyi
analiz edebilmek icin yeni yontemlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu anlamda blyik veri’nin
Tiirkiye’de sosyal bilimler alanindaki akademik caligmalarda yeni yeni kullanilmaya
baslanmasi ve 6zellikle pazarlama alaninda ¢ok sinirli sayida ¢aligmanin mevcut olmasi

bu ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

Marka imaj1 belirlenirken firmalarin bugiine kadar kullanmis olduklar1 parametrelerin
yaninda biiylik sosyal veriden elde edecekleri verilerin Marka kisilik Boyutlar ile
kavramsal cercevede ele alinmasiyla farkli parametrelerin ortaya ¢ikarilmasi akademik
anlamda ve uygulama alaninda bu calismanin 6zgilinliigiinii vurgulamaktadir. Ayni

zamanda duygu analizi ¢caligmalarinda alana 0zel niteliklerin daha iyi temsil edilmesi
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acisindan bu c¢aligmada alana 6zel olarak gelistirilmis marka imaji derleminden
yararlanilmis olmas literatiirde marka alaninda uygulanan ilk ¢aligma olarak kargimiza
cikmaktadir. Bu agidan bakildiginda daha sonraki ¢alismalar i¢in arastirmacilara katki

saglayacagi disiiniilmektedir.

Calismanmin Kapsam

Bu calisma dort ana bolimden olusmaktadir. ilk boliimde marka ve marka imaji
kavramlar1 ayrintili olarak ele alinmistir. Markanin tarihi ge¢misi, glinlimiize gelene dek
kullanildig1 alanlar ve yontemler agiklanarak marka kavraminin temellerine inilmistir.
Daha sonra marka imaji kavrami ve marka imaj1 ile iliskisi olan temel kavramlar
agiklanmistir. Marka imaj1 bilesenleri ve marka kisiligi kavrami ele almmistir. Ikinci
boliimde biiyiik veri ve sosyal medya analitigi kavramlar1 ele alinarak sosyal medya
analitigi arag ve yontemlerinden bahsedilmistir. Ugiincii bliimde sosyal medya analitigi
tekniklerinden olan duygu analizi kavrammin temel gorevlerine ve yaklasimlarina
deginilerek literatiirde yapilan duygu analizi ile ilgili arastirmalara yer verilmistir. BOlum
dortte ise, Yontem ve Bulgular yer almaktadir. Bu kapsamda caligmanin yontemi
caligmanin yaklagimi, amaci ve arastirma sorulari ele alinmigtir. Ayrica, derlem
gelistirme ve derlem dogrulama analizleri, sosyal medaya ile duygu analizi uygulamasi

ve marka imaj boyutlarinin degerlendirme bulgular1 da boliim dortte yer almaktadir.

Calismanin Yontemi

Bu calismada Twitter verileri Gzerinden farkli firmalarin marka imajlarin1 belirlemeye
yonelik sosyal medya analitigi kapsaminda derlem (Corpus) tabanli duygu analizi (DA)
yapilacaktir. Bu amacla toplumda yaygin olarak tercih edilen “X” ve “Y” markalari
calismaya konu edilmistir. Calisma kapsaminda duygu analizi ¢aligmalarinda alana 6zel
metinlerin duygu smiflandirma performanslarina yonelik derlem probleminin ¢oziimii
acisindan calisma kapsaminda, marka imaji1 alanina 6zel gelistirilen derlemin genel
amagh gelistirilen sozliiklere kiyasla performansi nasildir? Tiiketicilerin markalara
yonelik duygu yonleri nasildir? Ve tiiketicilerin markalara yonelik imaj algilamalarini
belirleyen 6zellikler ve boyutlar nelerdir? Arastirma sorularina kesifsel bir ¢alisma

yaklasimiyla yanit bulunmaya ¢alisilmistir.



BOLUM 1: MARKA VE MARKA IMAJI KAVRAMI

1.1. Markanin Tarihi Gelisimi

Marka, modern ve rekabete dayali ¢agimizda kullanilmaya baslamadan yiizyillar
oncesine dayanan fakat kullanim alani simdiki kullanim alanlarmma gore oldukca dar
kapsamli anlamlandirilan bir kavramdi. Romalilar, Yunanlilar ve onlardan onceki
medeniyetler sarap, ¢Omlek, metal veya merhem gibi ¢esitli tirtinlerde Ureticisinin Kim
oldugu, adresi, yasadigi yeri vb. bilgileri esyalarinin iistlerine yazarak esyalarini tanitmak
igin gesitli yollara bagvururlardi. Ornegin Yunanlilar, gemi yolu ile gelen 6zel yiikleri
halka bildirmek amaciyla sehir habercisi kullanirlardi. Roma’da ise tirtinlerini tanitmak
ve sergilemek i¢in kasaplar bir satir ve dilimlenmis jambon gibi mesaj gonderen
resimlerden yararlanirlardi. Oysa giiniimiizde marka ismi ve marka logolar1 ile birlikte
toplumun tiim dikkati markanin {izerine gekiliyor ve tiim anlam ve mesajlar isim ve

semboller vasitasi ile tiiketiciye aktarilabiliyor (Room,1998: 1-2).

Gecmisteki tarihlerde, isimler marka yerine kullanilarak tireticilerini kimliklendirme
gorevinde kullamlirdi. Ornegin tugla iireticileri iirettikleri tuglalarin {istiine diger
tireticilerden ayirt edilebilsin diye isimlerini damgalar idi. Orta ¢ag Avrupa’sinda ise,
ticari loncalar tliketiciye garanti vermek ve iireticiyi yasal bir koruma altina almak amaci
ile ticari damga kullanirlardi. 1500-1599 yillarinda ise viski liretimi yapan kisiler tahtadan
yapilmis alkol figilarinin {izerlerine, yapan kisinin kim oldugunun bilinmesi i¢in
semboller ile damgalarlardi. Bu damgalar tiiketicilere viskinin kim tarafindan tiretildigini
gosterdigi gibi, ucuz ve kalitesiz diger viskilerin yerine ge¢mesini dnlemek i¢in bir
garanti niteligini tasiyordu. 1835’ te, bir Scotch markasi olarak bilinen “yash kagak¢i1”
icki kagake¢ilarinin 6zel olarak gelistirmis olduklart damitma isleminin kalitesini patent

altina almak i¢in tanittiklari bir isimdi (Aaker, 2007: 7).

Markalama, Urtin tireticilerininin iiriinlerini bir diger {ireticinin iiriiniinden ayirt etmek ve
farklilagtirmak amaciyla yiiz yildir kullanilmaktadir. Aslinda markanin anlami eski
Norveg dili’nde yakmak anlaminda kullanilan “brandr” kelimesinden tiiremistir. Canli
hayvan sahiplerininnin hayvanlarini digerlerinden ayirt etmek i¢in damgaladig ve

kimliklendirdigi bilinmektedir (Keller, 2008: 2).

Avrupada markalama ile ilgili en eski belirti orta ¢gagdaki esnaf birliklerinin urettikleri

driinlerin iizerine zanatkarlarin bir gosterge koyarak, degerli olan iirlinlerini ve



miisterilerini diisiik kaliteli mallardan koruma gereksiniminden ortaya ¢ikmustir. Giizel
sanatlar alaninda ise, sanat¢ilarin yapmis olduklar1 eserlerin iizerlerine kendi imzalarini
atarak kimliklendirme amaci ile ortaya ¢ikmistir. Dolayisi ile ilk kullanimlar bizzat
ireticinin kim oldugunu belirtmek ve iiretici kimligi hakkinda bilgi vermek iizere marka
kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Modern anlamda marka kullanimi 1900 yilinin son
donemlerinde ortaya ¢ikmistir. Endiistri alaninda yasanan kokli reformlar ile birlikte
reklam ve pazarlama alanlarinda kullanilan yaklagimlarinda yenilikgi olarak ivme
kazanmasi 0rin ve hizmetlerin glcli bir marka altinda pazara iletilmesi 6nemli bir

noktaya ulasmigtir (Uztug, 2005: 14).

Gliniimiizde ise marka tiiketici hayatini1 gelistirmek ve firmalara finansal deger saglamak

gibi birgok sayida 6nemli role sahiptir (Kotler ve Keller, 2006: 274).

Hukuk sistemi marka degerini hem tiiketici hemde iireticiler i¢in bir deger sunmak olarak
tanimlamigtir. Diinyadaki bir¢ok iilke markay1 ayn1 zamanda fikri (entelektiiel) bir deger
olarak sahibine fayda yaratan bir zenginlik olarak ifade etmektedir. Bunun yani sira,
markanin kullanimi somut triinler ile birlikte daha soyut olan hizmetlere hatta finansal,
parekende, kurumsal gibi hizmetler sunan diger sektorler ile de kapsami genisletilmistir

(Murphy,1998: 1-2).

1.2. Marka Kavram

Markalama, pazarlama alaninda en 6nemli konulardan birisi olarak bir sanat ve mihenk
tast olugturmaktadir. Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) tanimina gore marka: bir
isim, terim, sembol, isaret ve tasarim ya da bunlarin birlesimi olarak tanimlanmistir
(AMA, 2018). Bu kombinasyonlar, iriin veya hizmetlerin saticisini ya da satici gruplarini
belirlemeye ve diger rakip tedarikgilerinden farklilagtirmayr amacglamaktadir. Teknik
olarak pazarlamacilar veya igletme yoneticileri yeni bir iiriin i¢in yeni bir isim, sembol

veya logo gelistirdiklerinde bir marka yaratmis olurlar (Keller, 2008: 2).

Amerikan Pazarlama Birliginin orijinal tanimindan farkli olarak, “marka, bir saticinin mal
ve hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi

bir bagka 6zelliktir” (Wood, 2000).

“Marka belirli bir iirlinii tanimlar ve temsil eder”. Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir
anlam icerir (Odabas1 ve Oyman 2002: 359-370). Uriiniin islevsel amacinin dtesinde
{iriiniin degerini arttiran isim, sembol ya da tasarimdir. Uriin ve marka arasinda bir fark

s0z konusu olup, iiriin liretilmekte, marka ise yaratilmaktadir.
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Marka hem somut yani fiziki hem de soyut yani duyular yolu ile ifade edilebilen bir
niteliktedir. Marka, sadece logo veya isim olmanin Stesinde kurum ve {iriinleri hakkinda
miisterilerin ya da alicilarin zihinlerinde barindirdiklari his ve kanaatlerinin gostergesidir.
Dolayist ile iirtiniin sekli, yapisi, ambalaji vb. fiziksel 6zelliklerinin disinda Urtine 0zgu

hersey marka kavrami i¢inde degerlendirilir (Dereli ve Baykasaoglu 2007: 62-113).

Bir marka, bir iiriin veya hizmet saticisini veya satict guruplarini ayni zamanda bu {irlin
ve hizmetleri rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayarak kimliklendiren isim ya da
semboldr (logo, ticari damga ya da paketleme dizayni gibi). Marka bu sinyal ve isaretler
araciligr ile tiikketiciye triiniin kaynagi hakkinda bilgi verir ve tiiketici ve treticiyi ayni
mal ve hizmetlerin rakipler tarafindan taklidinin tiretilmemesi konusunda koruma saglar

(Aaker, 2007: 7).

556 sayili marka ile ilgili Kanun Hiikmiinde Kararname’de, “bir isletmenin mal veya
hizmetlerini bir bagka firmanin iiriin ve faaliyetlerinden ayrigmasini temin etmesi sarti ile
kisi adlar, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarin bigimi gibi
cizim ile gorintulenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” (Tpe, 2018). Chernatony ve
Riley (1998), markanin ne oldugu ile ilgili yapmis olduklari ¢alismalarinda 100’1 geckin
makaleyi incelemisler ve marka kavraminin tanimu ile ilgili 12 temel yapiy1 sonuglari ile

birlikte ortaya koymuslardir. Tablo 1°de bu ¢alismanin bulgular verilmektedir.



Tablo 1: Marka Yapisi ve Sonuglari

Marka Tammm Tema Sonuglar

Yasal Arag Sahiplik isareti. Ad, logo, tasarim. Marka taklitlerine karsi haklarin
“Trademark” ihlalini engelleme

Logo Ad, terim, igaret, sembol, tasarim, iiriin Kimlik, ad ve goérsel kimlik ile
ozellikleri farklilagma. Kalite garantisi.

Kurum Taninmis kurum adi ve imaji. Kiiltiir, Uzun  donemli  degerlendirme.
insanlar, oOrglt programi, kurumsal Kurumsal kisilikten {riin dizisine
kisiligin tanimu. aktarilan yarar. Tiim ilgili ¢cevrelere

taginan mesaj.

Shortland Bilgilin niteligine degil niceligine Marka cagrisimlarinin hizla

vurgu yapar.

taninmasi. Bilgi isleme siirecini ve
hizla karar almay1 saglama.

Risk diisiiriicti

Beklentilerin kargilanmasi konusunda
guven.

Marka bir kontrattir/ anlasmadir.

Kimlik sistemi Bir adin 0Otesinde butiincil olarak Yonelim, anlam, stratejik
yapilanmus, kisiligi de i¢eren alt boyut. konumlandirma.
Imaj Tuketici merkezli. Tulketici zihninde Kimligin degistirilmesi igin sirketin
marka gergekligi. girdi  olusturan  faaliyetlerinin
yonetimi.

Deger Sistemi

Tiiketicinin degerleri markaya yansir.

Marka degerleri tiikketici degerleri ile
eslesmeli.

Kisilik Psikolojik deger, reklam ve ambalaj Insani  degerlerin  yansitilmas,

araciligryla tanimlanan marka kisiligi.  yliklenmesi. Eklenen degere vurgu.
Sembolizmle farklilasma

Miski Tuketici markaya yonelik bir tutuma Kisilik icin tanima ve saygi. liskiyi
sahiptir. Marka bir insan gibi tiiketiciye gelistirme.
yonelik bir tutuma da sahiptir.

Eklenen Deger Estetik. Tatmini saglayan deger. Anlam ile farklilasma. Tiiketici
Tiiketicinin markaya yiikledigi 06zel deneyimi, kullanict algist.
anlam satin almak igin yeterlidir. Performanstaki inang.

Evrim Gegiren Gelisiminin asamalarinda Degisim
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Kaynak: Uztug, F. (2005). Markan Kadar Konus. Marka Iletisim Stratejileri. 3. Bastm, Istanbul Mediacat.

Marka, alt1 seviyede anlam ifade eden karmasik sembollerdir (Kotler 2003: 418-419):

Bu farkli anlamlar;

1. Ogzellikler: Bir marka akla geldiginde belirli &zellikler cagristirir. Ornegin

Mercedes markasi, 1yl tasarim, iyl motor, dayanikli, yliksek prestijli otomobil

ozelliklerini ifade eder.

2. Faydalar: Faydalar fonksiyonel ve duygusal olarak iki kategoride ifade

edilmelidir. Ornegin saglamlik 6zelligi fonksiyonel fayda kategorisinde terciime



edilebilir. Yiksek fiyat ozelligi ise duygusal fayda kategorisinde terclime

edilebilir.

3. Degerler: Marka ayn1 zamanda iireticinin sahip oldugu deger hakkinda bazi seyler
ifade eder. Ornegin mercedes markasi yiiksek performans, giivenlik ve sayginlik

temsil eder.

4. Kaultir: Marka belirli bir kiiltiirii yansitabilir. Mercedes iyi orgiitlii, verimli ve

yiiksek kaliteli Alman kiiltiiriinii yansitir.

5. Kisilik: Marka belirli bir karakter 6zelligi tasiyabilir. Kisi hayvan veya nesne

karakteri Ustlenebilir.

6. Kullanici: Marka {iriinii satin alan veya kullanan miisteri tiirliniin kim oldugunu
ortaya koyar. Mercedes kullanicilarinin 55 yas araliginda st yoOnetici

pozisyonundaki kisilerden olugmas1 beklenmektedir .

1.3. Imaj ve Marka Imaji Kavram
Imaj, Fransizca menseli bir sézciik olup “image” sozciigiinii ifade eder (Tikves, 2003:
35). Bir hedef kitlenin, verilmeye ¢aligilan veya var olan bir olguyu, kafasinda nasil

canlandirdi@idir yani kisilerin izlenimlerini c¢agristirmaktadir (Dereli ve Baykasoglu,

2007: 312).

Marka imaj1 olarak aciklanan kavram, “alicilarin mal ve hizmetler ile ilgili tutumlarini
igerir. Uriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan diisiinceler gibi tiim kimliklendirici
faktorleri kapsayacak bigimde {iriin ve hizmetin algilanmasidir” (Danishmend, 2018).
Marka imaj1 ile iriin imaj1 arasinda ¢ok siki bir bag olmasina karsin iki kavram
birbirinden farklidir. Uriin imaji ile daha ¢ok belli bir iiriin kiimesine yonelik tiiketicilerin
tavir ve fikirlerini ifade etmeye calisilir. Marka imaji1 ise daha ¢ok bir {iriin kiimesi i¢ginde
yer alan markaya ekstra 6nem ve yarar saglayan ogelerin tamamini kapsar” (Odabasi ve

Oyman 2002: 359-370).

Reklamcilar (Ogilvy, 1963) ve Pazar arastirmacilari (Gardner ve Levy 1955) marka

imajimin firmalarin bagarisinin temeli olarak gérmektedirler.

Gardner ve Levy (1955)’ e gore “bir tiiketicinin bir markaya yonelik hisleri, tutumlari ve
diisiinceleridir” seklinde ilk kez marka imaj1 kavramindan s6z etmistir. Uriinlerin sosyal
ve psikolojik dogasinin oldugunu vurgulamistir. Buna gore, iiriinler fiziksel faktorleri

oldugu kadar da sosyal ve psikolojik faktorler de barindirirlar. Tiiketicilerin markalara



kars1 olusturduklar1 bu faktorler duygu, fikir ve tutumlarin biitlinii satin alma tercihlerinde
onemli bir faktor olarak gortlmektedir. Kotler (2003: 11)’e gore, tiikketicinin zihninde yer

alan bir¢ok ¢agrisim ve olusturdugu inanis ve tutumlar marka imaji1 olusumunu saglar.

Biel (1992)’ e gore: marka imaj1 pazarlamacilar veya reklamcilar tarafindan yaratilan,
tiiketicilerin marka ile ilgili baglantilar1 algilamalarini igeren bir kavramdir. Bir markanin
imaj1 tiiketicinin marka ismi ile ilgili kurmus oldugu baglant1 ¢agrisimlar: ve 6zellikler
kiimesidir. Bu ¢agrisimlar® fonksiyonel ve somut dzelliklerin drnegin, hiz, yiiksek fiyat,
kullanic1 dostu, markanin sube sayis1 gibi tiiketicilerin 6zel algilamalarindan olusabilir.
Bu ¢agrisimlar giivenilir, heyecanli, eglenceli, sikici veya yenilikei gibi kisilik 6zellikleri
de olabilir. Bu ¢alismada marka kisiligi 6zellikleri marka imaj1 ¢agrisimlar1 olarak ifade
edilmistir. Bir markanin imajim1 tanimlamak i¢in imaja ait olan ii¢ alt boyutu da
tanimlamistir. Biel” e gére marka imaji1 {liriin ve servis {ireticisinin veya kurumun imaji,

tiriiniin kullanicisinin imaj1 ve iirlin ve servisin kendi imajindan olugsmaktadir.

Tiiketicilerin markayr anlamdirmalari markalar hakkindaki tiim diisiince ve algilamalarin
bir ¢iktist olan marka c¢agrisimlarini olusturur. Olusan bu cagrisimlar ise marka imajini
yaratir (Keller, 1993: 3, Aaker, 2003: 131, Tosun, 2020: 208). Benzer bir goriis ise marka
cagrisimlarini marka imajinin bir alt boyutu olarak nitelendirmektedir (Tosun, 2020:
208). Bu gorusiin aksine marka ¢agrigimlarinin “marka imaj1”, “marka tutumu” ve
“algilanan kalite” olmak iizere ii¢ farkli bilesen iceren ¢ok boyutlu bir yapiya sahip
oldugunu, bagka bir deyisle, bu marka imaji, marka c¢agristminin bir alt unsurunu
olusturdugu varsayilmaktadir (Low ve Lamb, 2000: 350). Keller (1993)’ e gore, bir marka
ile ilgili tiiketici zihninde olusturulan marka ¢agrisimlarinin yansittig1 algilamalardir.
Marka imajin1 etkileyen marka cagrisimlarini ii¢ kategoride siniflandirmistir. Bunlar iirtin
veya servis ile ilgili olan ozellikler, iirlinden saglanan faydalar ve tutumlardan
olugmaktadir. Bu farkli tipteki marka cagrisimlari marka imajin1 olusturmaktadir ve

olumluluklarina, gii¢liiliikklerine ve farkliliklarina gére imaj1 etkilemektedirler.

Campbell’e gore Marka imajinin belirlenmesi, bir markanin yasaminda hem markanin
hayata gecirildigi baglangi¢ asamasinda hem de giiclii ve alakal1 bir markay1 basariyla

surdurmeye yonelik slirecte hayati bir role sahiptir. Bu, tiiketicinin marka hakkinda

! Marka cagrisimy, ilgili markanin neyi temsil ettigini yansitir ve isletmelerden miisterilere verilmis bir s6z
anlamina gelir (Aaker, 2018:84). Yani iiriinlerin tiiketicilere sagladigi yararlari, tiriinlerin 6zelliklerini ve
tiikketicilerin sergiledikleri tutumlar1 kapsamaktadir (Keller, 1993). Tiiketicilerin bir marka ismi ile kurmus
oldugu algilamalar ve ozellikler kiimesidir. Bu ¢agrisimlar fonksiyonel, sembolik veya deneyimsel
olabilecegi gibi markanin kisilik 6zellikleride olabilir (Biel,1992). Cagrisimlar, marka ile ilgili ana basliklar
ve anahtar kelimeler olarak da algilanabilir (TUrkeri, 2022).

10



sahip oldugu tiim alg1 ve inanglarin bir birlesimidir. Bir dizi farkli teknik igerebilir,
ancak amag kelimeleri, ifadeleri, resimleri, sesleri ve / veya kokulart bir markaya
baglamaktir. Bu niteliksel olarak yani derinlemesine arastirarak yapilmalidir.
Gergekleri nasil topladigina bakilmaksizin, markanin ne kadar giiclii ve alakali
oldugunu anlamak i¢in elde edilmesi gereken bilgiler li¢ genis kategoriye ayrilir

(Campbell,1998: 57):

- Farkindalik, Kullanim, Dikkat Cekme
- Marka Imaj1 ve Kisilik

- Kullanici imgeleri

Iyi organize edilmis bir imaj markanin konumlandirilmasi, olusturulmasina ve markayi
rakiplerinden farkilagtirmaya imkan verir iken, markanin pazar performansimi da
yiikseltir. Marka imajinin yillardir yonetiliyor olmasi da bu potensiyel etkinin dnemini
aciga cikarmaktadir. Bir markanin imaj1 firmalarin sadece iletisim ¢abalarindan elde
edilecek basit bir algilama olgusundan ibaret degildir. Bu firmanin iirlin veya marka ile
ilgili yapmis oldugu tiim ugras ve cabalarin sonunda tiiketiciyi anlayabilmektir (Park,

Jaworski ve Maclnnis, 1986).

Marka imaj1 1950’lerden beri pazarlama alaninin en 6nemli konularindan biri olarak ele
alinmasina ragmen tanimi konusunda alandan alana ve arastirmacidan arastirmaciya
degisiklik gostermistir. Bu nedenle marka imaj1 tanim ve olusturdugu boyutlar hakkinda
kesin  bir  fikir  birligine  varilamamigtir. Marka kavrammm  yeterince
kavramsallastirilamamasi ve genel olarak biiytik bir cogunlugu marka ve marka imaji ile
ilgili bir merkezi yapt olmayisindan dolayr marka teorisi ve bilimi ile ilgili belirsiz
kavramlarin olmasi nedeniyle bir¢ok teorinin gercekte ne anlama geldigi bilinmemektedir
(Gaski, 2016). Dobni ve Zinkhan (1990) ilk kez 1955°te yayinlanan Gardner ve Levy’nin
klasik makalesinde literatiire giren marka imaji kavraminin sonraki 35 yil igerisinde
yaymlanan 28 O6nemli ¢aligmayi analiz ederek, marka imaj1 ile ilgili tanimlar1 bes

kategoride birlestirmistir. Bu kategoriler Tablo 2 ile 6zetlenmistir.
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Tablo 2: Marka imaji Kavramina Ait Literatiir Tanimlar

Genis Kapsamli Tanimlar

Yazar

Bir iiriin, sekli, rengi, boyutu ve fonksiyon 6zelliklerinin semboludir. Bir marka,
insanlarm iliski kurduklar1 herseyin birlesim imaj1 olarak goriilebilir. Marka imaj1
bir¢ok boyuttan olusabilir: fonksiyonel, ekonomik, sosyal, psikolojik.

Newman,1957

Marka imaj1 tiiketicilerin bir siirii kaynaktan almis olduklari toplam Intibanin
Ozetidir. Tim bu izlenimler marka kisiliginin bir pargasini olusturur.

Herzog,1963

Imaj, iiriin kullammu ile iliskilidir. Uriin kullammu ile imaj elde edilebilir ve
olusturulabilir.

Sydner ve DeBono, 1985

Imaj kavrami iiriine uygulanabilir. Bu sadece bireysel ozellikleri ve Kaliteyi
tamimlamaz, digerlerinin fikirleri tizerinde toplam bir etki olusturur. Tiiketicinin
gbzlemlerinden olusan egilim ve tutumsal bakis agisinin bir olusumudur.

Dichter, 1985

Eger iirlin heniiz yok ise ya da iiriin var fakat marka imaji yok ise belirli bir iiriin
konumlandirmadan bahsetmek gerekir. Bir {irliniin pazarda en basit konumlandirma
yolu, tiiketicinin o iiriine olan algisi ile olusur.

Runyon ve Stewart, 1987

Sembolizmi Vurgulayan Tanimlar

Insanlar bir seyleri sadece ne yapabilecekleri icin degil ne anlama geldikleri igin de
satin alirlar. insanlarm aldiklar iiriinler fonksiyonlarina ek olarak bireysel ve sosyal
anlamlar tagir. Tiiketici iiriinlerinde sembolizmi yok saymak ger¢egi yansitmaz.

Levy, 1959

Satin alinan mal sahibine iki gesit deger sunar. Bunlardan biri somut fonksiyonel
faydasi ve digeri ise sayginlik sembolii faydasidir. Fonksiyonel faydanin geleneksel
anlami, kullanima uygunluk iken sembolik fayda ise, (imaj) kisinin satin aldig
iiriine kendi goziinde (benlik) ve diger insanlarin gbziinde (statii) deger bigilmesidir.

Pohlman ve Mudd, 1973

Genellikle triinler ya sosyal kapsamda ya da reklamcilar tarafindan semboller ile
iliskilendirilir. Uriinleri birbirinden ayirma cabalar fiziksel dzellikten daha gok
psikolojik temelde gergeklesmektedir.

Frazer, 1983

Gostergesel perspektiften bakildiginda, ticari mallar tiiketicilerin marka imajlarinin
bir igareti olarak caligilmaktadir. Bir marka imajinin anlamsal bilesenleri, teknik
konular, Gruin karakteristikleri, mali deger ya da sosyal uygunlugu igerir.

Noth, 1988

Anlamsal olarak bu 6geler iiriiniin igerigini olustururken, maddi nesneler {iriinii bir
igaret olarak imgeler

Anlam ya da Mesaj Vurgulu Tanimlar

Marka imaji kavrami, tiiketicilerin markalart sadece fiziksel ozellikleri ve
fonksiyonlar i¢in degil, ayn1 zamanda marka ile iligkili anlamlar1 dolayisi ile de
satin alirlar fikrinin toplam ozetidir.

Levy ve Glick, 1973

Marka imaji1 satin alinan iiriiniin psikolojik ve sembolik degeridir.

Grubb ve Grathwohl, 1967

Sembolik tiiketici davranisi, kullanici tarafindan sozsiiz iletisim ve mesaj yolu ile
tirinlere yiikledikleri anlamlar1 ve rolleri inceler. Bir pazarlama stratejisi olarak
iriintin gonderdigi farklilastirict mesaja dikkat etmek gereklidir.

Swartz, 1983

Bir Urlin ya da servisi rakiplerinden ayiran ¢agrisimlar ve anlamlar biitiinii. Marka
imajimin gercek anlamu, tiikketicinin kendi bakis agiyla diinyay1 algilama ve baglanti
ve linkleri iligkilendirme seviyesini anlayabilmekten gegmektedir.

Reynolds ve Gutman, 1984

Tiiketici gdziinde markanin ne anlama geldigi ya da sembolik anlamudir.

Durgee ve Stuart, 1987

Kisilestirmeyi Vurgulayan Tamimlar

Marka imaji, bir {irliniin yetiskin imajin1 ve ¢ocukluk imajini ifade eder.

Bettinger, Davson ve Wales,
1979

Uriinler tipk1 insanlarda oldugu gibi kisilik imajlar1 ile degerlendirilir.

Bu kisisel imajlar iiriiniin fiziksel karakteristigi bakimindan tanimlanmazlar (somut
tiriinler, tedarikgiler ve hizmetler gibi) bunun yerine, reklam, fiyat, genel kullanic
kaliplar1 ve diger pazarlama ve psikolojik ¢agrisimlar tarafindan degerlendirilir.

Sirgy, 1985

Marka kisiligi ya da marka karakteri olarak da bilinen marka imaji, bir marka veya
tirlindi insan yapistymis gibi ele alarak inceler.

Hendon ve Williams, 1985

Uriinlerin konumlandiriimasinda ya da yeniden konumlandirmasinda, reklamcilar
genellikle markaya bir cinsiyet imaj1 yaratmaya ¢alisirlar.

Debevec ve lyer, 1986

Marka kisiliginin temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu oldugunu, marka
imajinin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bigimi oldugunu ileri siirer.

Chernatony ve Riley, 1998
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Bilissel ve Psikolojik Unsurlara Vurgu Yapan Tanimlar
Tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu tiim tutumlari, duygular1 ve fikirlerinin Gardner ve Levy, 1955
biitiiniinden olusur. Uriiniin sosyal ve psikolojik dogasidir. Bir markanin satislari

ve toplumdaki genel statiisii agisindan markanin kisiligi ya da karakteri iiriiniin

teknik dzelliklerinden ¢ok daha 6nemlidir.

Uriin ya da marka imaj1 satin alan kisinin kimliginin semboliidiir. Martineau, 1957
Marka imaji, tiiketicilerin bir markaya takindiklart tutumlarin, psikolojik

anlamlandirmalarinin ve bakig agilarinin toplamindan olusur.

Marka imaj1 belirli bir marka hakkindaki bir tutumdur. Bird, Channon ve
Ehrenberg,1970 Reynolds,
1965

Marka tercihi alternatifler ile baglantili algilama alaninin bir fonksiyonudur. Yazara Genssch, 1978

gore algilama iki boyuttan olusur. Bunlar; bireylerin dnemli gordiikleri marka

dzellikleri tizerindeki degerlendirme kabiliyeti ve her markanin imaj1. Imaj, tiiketici

beklentisidir. Pazarlama literatiirinde imaj genellikle, gegmis tanitim, itibar ve

alternatiflerin titizlikle degerlendirilmesinden etkilenen birlesimlerin 6zeti olarak

tanimlamir ve tartisihr. Iki de@isken olan bireysel 6zellik &lgiimleri ve imajin
etkilesimleri {irlin tipinden {iriin tipine ve bireyden bireye degisiklik gosterdigi

varsayilir. Pazarlama teorisinde imaj genellikle, onemli {iriin 6zellikleri lizerinde

bireylerin nesnel dl¢iimler elde etmede zorlandigi marka durumlarinda ¢ok daha

onemli bir roliiniin oldugu diistiniliir.

Marka imaju, tiiketicilerin bir markaya kars1 temel tutum ve marka hakkindaki genel Levy, 1978
bilgilerinin zihinlerinde olusturdugu fikir ve tasvir toplulugundan meydana gelir.

Marka imaj1 insanlarin o marka ile ilgili diisiinceleri ve duygularidir. Bullmore, 1984

Bu duygular ve diisiinceler evrensel olarak genellestirilemez. Kisilerin bakig

acilarma gore degisir.

Marka imaj1 sadece isletmelerin iletisim ¢abalar1 sonucunda ortaya ¢ikan basit bir Park, Jaworski ve Macinnis,
algilama olgusu degildir. Firmanin tiiketiciyi anlamak i¢in marka ile ilgili faaliyet 1986

gosterdigi tim ugraslarin bir toplamindan elde edilmektedir.

Marka imaji, marka pazarlama yonetiminin yarattig1 algilamalardir. Teorik olarak

herhangi bir triin fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel olarak konumlandirilabilir.

Tiiketicinin bir tirtinii anlamlandirmasi ve degerlendirmesidir Friedmann ve Lessig,1987
Kaynak: Dobni D. ve Zinkhan G.M. (1990). In Search of brand Image: A foundation Analysis. Advances
in Consumer Research. 7, 110-119.

Genel olarak tablo incelendiginde genis kapsamli tanimlama kategorisinde genel olarak
vurgulanmak istenen fikir, markalar aslinda sadece gercek fiziksel goriiniisleri ile degil,
tiiketicilerin onlar1 nasil gordiikleri ile degerlendirilirler. Ornegin, “biitiin izlenimlerin
toplam1” (Herzog, 1963) ya da “kisilerin marka ile ilisiklendirdigi her sey” gibi
gercekligin algilanmasi gergekligin kendisinden daha 6nemli seklinde marka imajinin

kavramsal vurgusu yapilmistir.

Sembolizm vurgulu tanimlamalarda ise genel vurgu, Urlnlerin kisisel, sosyal anlam ve
degerlerin aktaricisi olarak semboller araciligr ile yansitilmasidir. Bu semboller, kisilik
ozelligini yansitma, amaglar, sosyal ilgi ve kaliplar1 temsil etme roliine sahiptir ve bireyler

ve onlarin 6nemli referanslari arasinda iletisim gorevi gérmektedirler.

Anlama ve mesaja vurgu yapan tamimlama kategorisinde, tiiketicilerin atfettikleri
anlamlara gore markalar birbirinden farklilagir ve imaj tiiketicilerin {irtine ytikledikleri

bakis agisiyla olusur.
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Kisilestirme vurgulu tanimlamalarda, kisisellestirme yaklasiminda iki bakis agisi
gelistirilmistir: Uriin bir insan olsayd: hangi kisisel 6zellikleri ile algilanird: ve tiiketicinin

kisiligi ve benlik kavrami ile marka imaj1 arasindaki uyumdur.

Bir markanin ve marka imajinin insan 6zellikleri ile kisilestirilmesi markanin kendisini
insan Ozellikleri ile ifade etmesi ve bu 6zellikler ile iliskilendirilmesini temel alir. Satin
alan kisi kendi benlik kavrami ile marka imajinin kisilik 6zellikleri arasinda bir bag
kurarak satin alma tercihinde bulunmaktadir. Bu ¢alismada tiiketicilerin marka imaji

algilamalar1 marka kisiligi tizerinden degerlendirilmistir.

Bilisgsel veya psikolojik unsurlara vurgu yapan tanimlar kategorisinde ise, her bir yazarin
altin1 ¢izdigi olgu marka imajinin tetikledigi biligsel ve mental siireglerdir. Bu yazarlar
fikirler, marka imajinin ana belirleyici faktorleri olarak duygularin, tutumlari, mental

yapilarin, anlamlarin ve beklentilerin mental etkisi tizerine yogunlagmislardir (Dobni ve

Zinkhan, 1990).

1.4. Marka Imajx Bilesenleri (Boyutlari)

Marka imajinin degerlendirilebilmesi i¢in miisterinin zihninde markanin neleri sembolize
ettigi, neleri diisiindiirdiigli gibi niteliklere ek olarak miisteri satin alma yonelimi de g6z
onunde bulundurulmalidir. Her {irin bir marka ile 6zlestirilmeye ¢alisilmakta ve her
marka o malin niteleyicisi konumunu tstlenmektedir. Bu anlamda marka misyon ve
vizyonu iiriiniin tiikketiciye vaat ettigi fayda ile ¢celismemelidir. Belirli bir niteleligi temel
alarak insa edilen marka imaji, o iriin niteligini kaybettiginde imajin giivenirligini
kaybedilmesi gibi negatif sonuglar meydana getirerek marka imaji1 zedelenebilmektedir
(Oziipek, 2004: 103-104).

Markalar organizasyonlar igin birgok islevi yerine getirmektedirler. Ornegin Kotler,
marka imajinin en etkili oldugunu diisiindiigii {i¢ islevinden bahsetmistir. Bu islevlerden
birincisi; isletmeler marka imajint bir vasita olarak yoneterek markanin tiiketicilere
sunacagl faydalarni ve {riin Ozelliklerini kapsayan tek bir mesaj1 tiiketicilere
iletebilmektedirler. Buna ilaveten, marka imajiyla iletilen mesajlarin amaci rakiplerin
tiiketicilere aksettirmek istedigi cagrisimlar ile farkliliklarini ortaya koymaktir. Son
olarak, tlketicilerin zihinlerinde ¢agrisim olusturmanin Gtesinde, marka imaji yolu ile
algilarin1 harekete gecirerek hissi baglilik da kurmaya c¢alisirlar (Kotler, 1997: 292). Bu

ti¢ islev marka imaj1 boyutlariin basarili birsekilde tiiketicilerin zihninde konumlanmasi

14



yolu ile etkinlesmektedir. Literatiirde marka imajin1 6lgmek i¢in kullanilan boyutlar

degisiklik gostermektedir. Baz1 marka imaji 6l¢ctim boyutlar1 agagidaki gibidir.

Park, Jaworski ve Macinnis, (1986), marka imaji yaratma siirdiirme ve hedef pazara
iletme pazarlama ¢abalariin temel fonksiyonu olarak degerlendirmekte, markay1 uzun
donemli yatirim araci olarak ele alarak imaj yonetimini ii¢ ihtiyactan kaynakli bir siireg
olarak ele alip bunlarin dort asamada analizinin gerektigini vurgulamaktadirlar. Yazarlar,
marka kavrami yOnetimi olarak adlandirilan marka imajinin, se¢imi, uygulamasi ve
kontroliinii saglamak amac1 ile 6rnek bir ¢erceve ele almislardir. Bu kavramsal ¢ergeve
konumlandirma stratejisinin se¢imi, tanimlamasi, ayrintilanmasi ve gii¢lendirilmesi
asamalarindan olugsmaktadir. Her seviye marka imajinin yaratilmasi i¢in konumlandirma
stratejilerine bir destek niteliginde degerlendirilmistir. Marka yoneticileri ve
uygulayicilar teknik olarak tiim {irlin ve hizmetlerini fonksiyonel, sembolik ya da
deneyimsel olarak imaj boyutlarinda gostermelidirler. Buna gore, marka imaji {i¢ boyutta
ele alimmalidir. isletme {iriin hizmet ve markasinin hangi boyutta algilanmasini istiyorsa

tilkketicilere bu mesajlar iletmeleri vurgulanmastir.

Fonksiyonel/ ekonomik yararlar insanlarin faydalarin1 en iist seviyeye ¢ikartma ve
maliyetlerini en aza indirme arzusu ile dzdesmistir. Oregin bir tatil isletmesinin
tiketiciye sunacagr konfor, huzur ve eglence faydalar1 tuketici tercihlerini
sekillendirebilmektedir. Sembolik/psikolojik yararlar ise; insanlarmm 6z kimliklerini
koruma, kisisel imajlarini gelistirme ya da kendilerini ifade etme gibi ihtiyaclarina cevap
verir. Ornegin tiiketiciler BMW markali araglar1 adrenalin sembolii oldugu, Mercedes’i
ise statii semboliinii vurguladigi i¢in satin alirlar. Bu araglarin satin alma tercihinde

fiziksel 6zellikler 6nemli olmakla birlikte, psikolojik 6zellikleri belirleyici niteliktedir.

Keller (1993), Genel olarak tutarlilig1 kabul edilen ¢agrisim ag1 hafiza modeli ile marka
imajin1 temsil eden ¢agrisimlari ti¢ temel kategoriye ayirmistir. Bunlar 6zellikler, faydalar
ve tutumlardan olusmaktadir. Marka ¢agrisimlari, bir markaya karsi olan tiiketicilerin
aklinda tutulan marka cagrisimlarindan etkilenen tiim algilar olarak tanimlamistir.
Tiiketici algilamalarina atifta bulunarak, markaya karsi olan tutumlar1 marka farkindalig

ve marka imaj1 bilesiminden olusan marka bilgisi olarak degerlendirmistir.

Ozellikler kategorisinde, Grtn ile ilgili olan 6zellikler ve trin ile ilgili olmayan 6zellikler
basligi altinda iki kategoriye ayrilmistir. Ayrica bu 6zelliklerin her iiriin kategorisine gore
degistigi vurgulanmistir. Uriin ile ilgili ozellikler, mal ve hizmetlerin fiziki
goriiniimlerinin tliketiciler tarafindan algilanmasi sonucu olusan imaji olarak ifade
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edilirken, Urun ile ilgili olmayan 6zellikler kategorisinde, mal ve hizmetin satin alma ve
tiiketimi ile ilgili digsal algilanan imaj yoni vurgulanmistir. Bu dissal 6zellikler; fiyat,

paketleme, kullanici imaj1 ve kullanim imajidir.

Faydalar kategorisinde, tiiketicilerin satin almadan kaynakli olarak elde ettikleri fayda
cagrisimlarinin genel yansimalari imaj iizerinde etkilidir. Bu faydalar; iiriiniin misteriye
kazandirdigi fonksiyonel faydasi, iirliniin miisteriye kazandirdigi sembolik (duygusal)
faydas1 ve triiniin misteriye kazandirdigi deneyim faydasidir. Son kategoride ise
tiikketicilerin genel olarak {iriin ile ilgili toplam degerlendirmelerinden olusur ki {iriin ile

ilgili olumlu, olumsuz veya tarafsiz olan tutum ve degerlendirmelerini olusturur.

Aaker 2007’ e gore, marka imaji tiiketici zihninde olusan genel ¢agrisimlar seti olarak
tanimliyor ve buradan ¢agrisimlar1 bir marka ile ilgili olarak hafizadaki herhangi bir

baglant1 seklinde yorumlamaktadir. Buna gore on bir tane ¢agrisim tipini kategorilere

ayirmaktadir.

-Uriin ézellikleri- Fayda - Uygulama Imaji - Uriin Smifi
-Manevi Degerler - Kullanict Imaj: - Rakipler
-Tiiketici Faydasi - Fiyat

-Kullanim imaj: - Yasam Tarz1/Kisilik

Biel 1992’ ye gore, marka imaji tiiketici tabanli marka denkliginin bir itici kuvveti
niteligindedir. Ve marka imajini, c¢agrisimlarin markalar ile baglantis1 olarak
tanimlamistir. Marka imaji1, markanin su anda nasil algilandigini géstermektedir. Genel
olarak bir markanin sekillenmesi siireglerinden en 6nemli kavramlardan biri olarak marka
imajin1 ifade etmistir. Marka imaj1 iirlin ve hizmet alicilarinin rasyonel ya da duygusal
baglamdaki degerlendirmeleri ile bigimlenen, en genis anlamda kisisel ve anlamlandirma
yetisine dayali bir kavram olarak Ozetlenebilir. Bir marka imajinin markaya katkida
bulunan ii¢ alt imaji bulunmaktadir. Marka imajinin ii¢ unsuru: Uriin ve veya hizmeti
saglayan firmanin imaji, Kullanicinin imaji, Uriin ve hizmetin kendi imaji olarak

tanimlamistir.

Cheng ve Chen (2001), marka ¢agrisimlari ve cagrisim karakterleri arasindaki iliskiyi test
etmek amaciyla yapmis olduklari calismada, marka c¢agrisimlarini iki tip olarak
tanimlayarak bir smiflandirma yapmislardir. Buna gore; Uriin ¢agrisimlar1 ve kurumsal

cagrisimlar olarak cagrisim kategorisin iki grupta smiflandirmustir. Uriin ¢agrisimlar
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grubunda fonksiyonel 6zellikler ve fonksiyonel olmayan &zellikler sinifi olarak ayrim
yapmiglardir. Fonksiyonel 6zellik ¢agrisimlart boliimiinde; {irlin 6zellikleri, algilanan
kalite ve fonksiyonel fayda faktorlerini test etmislerdir. Fonksiyonel olmayan 6zellikler
cagrisimlart altinda ise, sembolik cagrisimlar, duygusal c¢agrisimlar, fiyat/deger
cagrisgimlart, kullanim ve kullanici durumu gibi c¢agrisimlart test etmek igin

gruplandirmiglardir.

Doyle (2003)’¢ gore de basarili marka imaji olusumunu ii¢ boyutun bilesiminden
meydana gelmesi gerektigini savunmaktadir. Bu ii¢ boyut; iyi bir iiriin, ayirt edici bir

kimlik ve sunulan ek degerlerdir. Yani;

Marka imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler. Bu ii¢ 6ge, birbirine ¢ok baglidir
ve basarili bir marka imaji olusumunda etkilidir (Doyle, 2003: 408-409). Bu ¢alismanin
uygulama kisminda marka kisiligi marka imajinin bir boyutu olarak ele alindigindan
marka imaj1 ile marka kisiligi kavramina marka kisiligi bashiginda detayli bir sekilde
deginilmistir. Goriildiigii tizere marka imaj1 ve marka bilesenleri ile ilgili farkli yazarlarca
farkli goriisler ortaya siiriilmiis kesin bir goriisbirligine varilamamistir. Marka imaji
Olctimiinde kullanilan bu kavramlar farkli yazarlar tarafindan farkl ¢aligmalarda marka
imajinin farkli bilesenlerini kullanarak marka imaj1 degerlendirmesi yapmislardir. Tablo

3 ile bu bilesenler literatiir ¢alismalarindan derlenerek 6zetlenmistir.
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Tablo 3: Marka Imaj Bilesenleri (Boyutlar)
Marka imaji Boyutlarn ~ Yazarlar

Uriin 6zelligi (Fonksiyonel Dolic (1969); Park vd. (1986); Keller (1993); Farquhar ve Herr

Fayda) (1993); Biel (1992); Howard (1994); Aaker (1996); Lefkoff-
Hogius ve Mason (1993); Faircloth (2001); Chang ve
Chen(2001); Low ve Lamb (2000); Vazquez (2002); Aghekyan
(2009); Bian ve Moutinho (2011); Alhaddad (2014) Cho ve Fiore
(2015); Terzi (2017); Cassia, Cobelli ve Ugolini, (2017);
Mabkot, Shaari ve Salleh (2017)

Fayda (sembolik) Keller (1993), Alhaddad (2014), Vazquez (2002), Park ve dig.
(1986), Terzi (2017), Aghekyan (2009), Bian ve Moutinho
(2011) Chang ve Chen (2001), Farquhar ve Herr (1993), Evans
(1959), Keller (1993), Aghekyan (2009), Park vd., (1986)

Fayda (deneyimsel) Keller (1993), Park vd., (1986), Terzi (2017), Aghekyan (2009),
Bian ve Moutinho (2011), Hirschman ve Greenberg (1978),
James ve Durand (1976) , Cho ve Fiore (2015), Farquhar
ve Herr (1993)

Kullanim gekli (imaj1) Keller (1993); (Park ve Srimivasan,1994); Farquhar ve Herr
(1993)

Marka ismi Aaker (1991); Gardner ve Levy; Zinkhan ve Mart’in (1987);
Park, Jaworosky ve Maclnnis (1986); Vazquez (2002)

Firma ismi ve imaji Aaker (2007); Biel (1992); Belch vd. (1987); Carlson (1963);

Cohen (1963); Keller ve Aaker (1994); Wansik (1989); Brown
ve Dacin (1997), Lee vd. (2009), Keller (1993), Maloney (2003),
Alhaddad (2014), Chen ve Tseng (2010), Aaker (1996), Pappu
vd. (2005),

Uriiniin kokeni Aaker (1991); Ahmed ve D’ Astous (1995); Maheswaran (1994);
Hong ve Wyner (1990); Tse ve Gorn (1993); Nis (1995); Kim
(1997); Lampert ve Jaffe (1996,1998),

Algilanan kalite Low ve Lambr (2000); Hirschman ve Digerleri (1978); James ve
Durand (1976), Cho ve Fiore (2015); Cheng Ve Chen (2001);
Kirmani ve Zeithalm(1993), Marangoz (2007); Aaker (2007);
Yoo ve Donthu (2001); Im vd (2012)

Tutumlar Keller (1993), Low ve Lambr (2000), Ural ve Perk (2012),
Marangoz (2007), Im vd (2012)
Marka Kisiligi Bian ve Moutinho (2011), Tash (2010), Lee vd. (2009); Pappu

vd. (2005), Low ve Lambr (2000), Aaker (1997), Aaker (1996),
Malhotra (1981), Sirgy (1985), Dolic (1969)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
*Tablodaki calismalar marka imaj1 Olclimiinde yazarlar tarafindan kullanilan marka imaji boyutlarmi

olusmaktadir.
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1.4.1. Fonksiyonel Fayda (Uriin Ozelligi)

Uriin ozellikleri, belirli fonksiyonlar1 gergeklestirmek icin markanin objektif yetenekleri
veya teknik standartlari gibi bir markanin ortaya koydugu fonksiyonel yararlar ile
ilintilidir. Fonksiyonel yararlar, Griin veya hizmet tiketiminin goériinen degerlerini temsil
etmekte ve genellikle triintin fiziki 6zelliklerini kapsamaktadir (Keller, 1993). Uriiniin
kaynaginda var olan baslica fiziksel/kimyasal nitelikleri, rengi, biyiikligi, sekli, tadi,
bicimi, modeli veya yeterli kalitede olmasi, biitceyle uyumlu olmasi ve gergekgci bir
ederinin olmasi, paketlemesi ve fiziki goriiniisiiniin uygun olmasina yonelik somut
ozelliklerden olusur. Baska bir ifadeyle Fonksiyonel fayda, genel anlamda triin/hizmetin
gercek yararmi barindirirken herhangi bir tiiketicinin gilinlik yasamindaki islevsel
gorevleri karsilama guct seklinde ifade edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
“Fonksiyonel” 6zellikler, bir iiriinii saglama da itici gii¢ roliine sahiptir (Park vd., 1986:
136). Uriin ve hizmetlerin somut (fonksiyonel) nitelikleriyle, tiiketicilerin daha ¢ok
kazang elde edebilmesi ve etkinliginin daha ¢ok olmasi tiiketici tercihlerini yonlerdiren
bir gugtlr. Tiketiciler kendilerine pratik kullanim yoniinden daha nitelikli kullanim
saglayan {drtinleri tercih etme egilimindedirler (Rio, Vazquez, Iglesias, 2001).
Fonksiyonel trinlerde tlketiciler islevsel fayda beklentisi i¢erisinde tiikketim egilimlerine
yon verir (Aslan ve Oztiirk, 2015). Fayda, bir tir marka imajinin “algilanan” bilgisidir ve
tiketici degerlendirmesi ile olusan kisiden kisiye degisebilen ve sezgisel bir durumu ifade
etmektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Ambler (1997). Marka ¢agrisimlarinin markanin
islevsel niteliklerini yorumlayarak tiiketici i¢in satin alma kararini kolaylastirdig: ifade
edilmistir. Fonksiyonel iiriin faydasi, marka imajindan kaynaklanip tiiketicinin biligsel

thtiyaclarini karsilamaktadir.

1.4.2. Sembolik Fayda

Sembolik faydalar tiriin niteliklerinin disinda olan kalan 6gelerden olusur ve toplumsal
onaylanma veya kendini ifade ve 6zsaygi gereksinimleri ile ilintilidir (Maslow, 1943).
Uriin veya hizmet tiketiminin duygusal ve psikolojik faydalarini yansitmaktadir (Keller,
1993). Toplumsal yonii bakimindan, toplum tarafindan daha goriinen {irtinlerle ilgili
olarak tuketiciler kisilikleri ile uyum icinde olan bir markanin saygmligina, statusiine
veya trend olma derecesine gore kendilerini markaya yakin hissetmektedirler (Solomon,
1983). Sembolik tlketim tuketicilere benligini yansitma yarar1 saglar. Dolayisi ile
tiketicilerin benlik ozelliklerini temsil ederek kisiye sosyal bir konum saglar.

Tuketicilerin psikolojik agidan tatmin edilmesi kisileri sembolik tiiketim egilimine
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yonlerdirmede katki saglamaktadir (Uztug, 2005). Sembolik marka imaj1 ise sayginlik,
sosyal kabul veya 6zvarlik imaji gibi bir marka tarafindan ortaya konulan sembolik ve
manevi avantajlarin getirisine tekabiil etmektedir (Rio vd., 2001). Ornegin Griinlerin
duygusal temellere bagli olan sembolik faydalari fantastik olma, yenilik¢i olma yaratici
olma ve dirist olma gibi duygusal 6zellikleri tasimaktadir. Marka imajmin sembolik

faydalar1 degerlendirilirken markanin kisiligi bu degerlendirmeleri sekillendirmektedir.

Marka imajinin yaratilmasinda, organizasyonlarin tiiketicilere aktardigi duygular kadar
potansiyel tiiketicilerin sahip oldugu kisilikler de 6nem teskil etmektedir (Aaker, 2007:
113). Dolayisiyla marka imaji, marka kisiligi ile hedeflenen tiiketici grubunun kisilik
unsurlarinin birlesimiyle ortaya ¢ikar. Kullanic1 kimligi kisinin benligini, yani 6ziini,
kars1 tarafa iletme siirecinin biitiinlinii olusturmaktadir. Benlik insanlarin kendilerine
yonelik hissettikleri diisiince, alg1 ve duygularin biitiiniinden olugmaktadir. Diger bir ifade
ile benlik, insanlarin kisiliklerine yonelik gelistirmis oldugu tutumlari temel almaktadir.
(Hawkins, Best ve Coney, 2001: 428). Marka imaj1 a¢isindan ele alindiginda markalar ile
kendilerini 6zdestirme yolu ile kendilerini ifade etme cabalarindan olusmaktadir (Lee,
2004). Bu bakimdan bir marka alicisinin kisiligini yansittig1 gibi alic1 da sahip oldugu
marka veya triinler ile kisiligini yansitma yatkinligi gostermektedir (Sirgy, 1985; Lee,
2004). Buradan hareketle tiiketicilerin benlik imajlarin1 yansitmasinda markalarin kisilik
unsurlar1 aract bir gorevi yerine getirirler. Tiiketiciler arzu ettikleri kisisel imaji
olusturamadiklar1 veya sosyal cevrelerinde istenmedikleri tutum ve davranig ile
karsilagtiklarinda grup tarafindan diglanmaktadirlar, bundan dolayr tiiketicilerin
toplumun diger fertleri agisindan istenmeyen izlenim yaratabilecek drunlerden geri
durabilmektedirler (Wooten ve James, 2004). Tiiketicilerin kendileri ile ilgili imajlar
kisilikle ¢ok yakin bir iligki i¢indedir bu bakimdan benlik imajlarina yakin {iriin ve
hizmetleri tercih ederler veya benlik imajlarina daha yakin hissettikleri markalari tercih
etme egilimi gosterirler. Dolayisi ile tiiketiciler kisilikleri ile tezat olusturabilecek {iriin
ve markalar1 satin alma konusunda isteksiz olmaktadirlar (Lee, 2004; Palumbo ve Herbig,
2000). Boylece kullanicinin kimligi yani imaj1 tiiketici satin alma tercihlerinde etkili bir
etmen olarak gorilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 113). Tuketicilerin dikkatini
ilgili markaya ¢ekmenin en basarili stratejilerinden biri, belirli bir kullanic1 imajina yer
vererek markayr sunmaktir. Siibjektif olsa da potansiyel tiikketici grubunun dogru
oldugunu diislindiigli tutum ve davranislar, bu kisilerin marka imajin sekillendiren

unsurlart olarak ele almir. Bu bakimdan marka imaji konumlandirmada siirecinde
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isletmeler, imaj politikalarin1 hedef kitle tarafindan algilananlar1 gercekle oOrtlisecek
bicimde tekrar diizenleyerek hedef kitlelerinin zihninde kaliteli, modern, memnuniyet
odakli, ¢cevreye duyarli, sosyal sorumluluk sahibi, interaktif, giivenilir, yetkin, empatik ve
saygin gibi toplum tarafindan onaylanan marka imajlar1 olusturmaya yonelik faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Ornegin hedef kitle zihninde ¢agdas ¢agrisimi negatif bir alg1 olarak
algilantyor ise ozaman marka imajinin konumlandirilmasi da geleneksel c¢agrisim

unsurunun 6n plana ¢ikacak sekilde alt1 ¢izilerek yapilacaktir (Aaker, 2007).

1.4.3. Deneyimsel Fayda

Deneyimsel fayda Urlinlerin islevsel ve sembolik 6zellikleri disinda Uriinl tecriibe ederek,
urind kullanarak tuketici algilarinda duygusal bigcimde yorumlanan, drine yonelik
deneyimlenen yarar diizeyini yansitmasidir. Deneyim Uriin/hizmet kullanimi sonrasinda
kisilerde yarattigi duygu ile iliskilendirilmistir. Kisiler, kullandigi triinler hakkinda
onceki kullanim tecriibelerine dayanarak bir dngoriiye sahip olurlar bu sayede Griinln
ustinliklerinden yararlanma egilimi giiderler (Schmitt, 1999). Tiiketiciler satin aldiklari
tirtinlerin kullanim sonrasi, o markalar ile ilgili olarak zihinlerinde birtakim algilamalar
gelistirmektedir. Gelistirdikleri bu algilar kullanicilarin deneyimsel olarak saglamis
olduklar1 fayda ile baglantili olarak marka imaj1 insaasmna katki saglamaktadir.
Deneyimsel fayda yoniinden tatmin olan tiiketicide iirlin memnuniyeti olusurken ayni
zamanda tiiketici agizdan agiza (Wom) veya elektronik yazismalar (eWom) yolu ile de
kullanim tecriibesini paylasarak Urin acisindan olumlu bir imaj yaratir. Urln
kullanimindan dogan deneyimsel yarar ile iirlin faydalari kisiler tarafindan daha kolay bir
bicimde Ongoriilebilmekle kalmayip aym1 zamanda elde edilen olumlu tecriibeler
sayesinde satin alma davranis1 tekrarlanarak ve trine duyulan giivende artisa neden
olmaktadir (Bati, 2013). Tiketiciler tatmin olduklar1 ve kullanim sonrasi fayda elde
ettiklerini algiladiklar1 Urlinlere karsi pozitif bir egilim iginde olurlar. Bu durum
tliketiciler i¢in oldugu kadar isletmeler iginde Gnemsenmesi gereken bir olgu durumuna
gelmistir. Dolayisi ile tuketicilerin saglamis olduklart kullanim tatmini neticesinde
misteri doyumu ve Urdne duyulan baglilik artmis bdylelikle isletmelerin Urilin
konumlandirma sureclerinde daha ayirt edici politikalar izlemesine yol agmustir.
Nihayetinde tlketicilerin olumsuz deneyim tecriibeleri miisteri tepkilerini beraberinde
getirmis ve isletmeler bu baglamda daha fazla deneysel avantaj saglayacak iiriinleri

sunma c¢abasina girmislerdir (Schmitt, 1999).
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1.4.4. Kullanim Sekli (imajr)

Marka imajinin unsurlarindan biri de iiriin ve hizmetlerin kullanim veya kullanim sekli
ile iliskilendirmektir. Uriinler elbette birden fazla konumlandirma stratejisine sahip
olabilir, ancak sayiy1 artirmak bariz zorluklar ve riskler icerir (Akkaya, 1998: 43). Bir
iirlinlin tiiketiciler tarafindan ne zaman tercih edilecegi ne siklikla kullanilacagi ve ne
amagla nerde kullanilacagi ile ilgili algilamalar stratejik agidan pazarlama faaliyetlerinin

dogru yonde planlanmasi ve tiiketiciler iizerinde istenilen ¢agrigim etkisinin yaratilmasi

acisindan onemlidir (Aaker, 2007: 113-129).

1.4.5. Marka Ismi ve imaji

Marka imajimin temel gostergesinden biri olan marka ismi hem farkindalik hem de
iletisim ¢abalarinin temelidir. Daha da 6nemlisi markanin ne oldugunu ve ne yaptigini
tanimlamaya hizmet eden ¢agrisimlar olusturabilmesidir. Zinkhan ve Martin (1987),
marka adim1 bir etiketten daha fazlas1 olarak tanimlar. Bagka bir deyisle, isim aslinda
marka kavraminin 6ziinden gelmektedir (Aaker, 2007: 187). Bir marka adi, ana iiriin
ozelligi ve tliketicinin satin aldig1 seyin bir pargasi olabilir. Marka ad1 temsil ettigi iiriinle
ilgili bircok fikir ve 0zelligin imajin1 yansitma potansiyeline sahip karmasik bir
semboldiir. Marka adi tiiketiciye bilgi iletir, tiketicilerin trlin kalite degerlendirmelerini
etkileyebilir. Bunun da o6tesinde, bir marka admin insanlar ig¢in belirli bir anlami
olabilecegi, bu anlamin herhangi bir 6zel promosyon veya kullanim deneyiminden

bagimsiz oldugu goriilmektedir (Zinkhan ve Martin 1987: 157).

1.4.6. Firma Ismi

Firma ismi, firmanin makro c¢evresinde yer alan hedef gruplarin firmaya ait fikirleri,
diistinceleri ve algilarini i¢ine alan bir kavramdir. Firmanin imaj1 ise, firma calisanlari,
hedef Kitleleri ve toplumun firma hakkindaki goriislerini kapsar. Boylelikle firma
hakkindaki algilar, firmanin taninirligi, firmanin statiisii ve firmanin diger rakip firmalar
neznindeki avantaji veya dezavantaji, firmanin imajini1 etkilemektedir. Firmalar, mikro

diizeyde toplum 6zelligi gosterirler ve toplumlar gibi bir kiiltiire sahiptirler.

Firmalarin ortaya koyduklari fiyat, teknoloji, dagitim, kullanim kolayligi, satis sonrasi
hizmet, yonetim kalitesi, Urtin ve hizmetlerin kalitesi, uzun donemli yatirimlarin kalitesi,
yeni buluslar, finansal agidan saglamlik, yetenekli insanlar1 ise alma ve gelistirme
becerisi, kurum kaynaklarinin akilce1 kullanimi toplumsal ve ¢evresel sorumluluk firma

imajina etki yapar. Ayrica firmanin ne Urettigi, nasil irettigi, bu Grettiklerini hangi
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sartlarda tiiketiciye ilettigi firma ismi ile bagdastirilmaktadir. Boylece firmanin iirettigi
urtnlerin toplumun gereksinimlerine gore ve yapisina uygun Grtinlerin retilmesi
bakimindan firma kiltirii 6nem arz etmektedir. Gucli bir Kkiltire sahip firmalarda,

olumlu imaj yansitma kolaylikla saglanabilir (Giines, 2022).

1.4.7. Urinin Kokeni

Bir iiriinlin mense iilkesi, potansiyel alicilar tizerinde olumlu, tarafsiz veya olumsuz bir
etkiye sahip olabilir. Tuketiciler kultirlerine, deneyimlerine ve farkli uluslarin kalitesi,
giivenilirligi ve hizmetine dayali tercihlerinden yola ¢ikarak mense iilkelerine gore
markalar hakkinda farkli degerlendirmeler yaparlar (Akkaya, 1998: 100). Ornegin, Bazi
tilkeler, bazi iirlinlerin iiretiminde basarili olduklari imajint sergilemis ve gerekli
cagrisimlan tiiketicilere aktarmayi basarmiglardir. Alman otomobil markalarinin olumlu

bir imaji ve kozmetikte de Fransiz markalarimin olumlu imajlar1 6rnek gosterilebilir

(Aaker 2007, 113-129).

1.4.8. Algilanan Kalite

Algilanan kalite bir {iriiniin veya markanin miisteri tarafindan istek ve gereksinimlerini
karsilar nitelikte goriinme derecesidir. Uriin ve markanm miisteri tarafindan goriiliis
tarzidir. Bu nedenle algilanan kalite kisiye 6zel ve siibjektif olup kisiden kisiye gore
degisebilmektedir. Kisilerin yasadig1 deneyimler, kiiltiir, sosyal 6zelikler, demografik ve
kisisel Ozellikler algilanan kalite diizeyinde kisiden kisiye farkliliklar yaratir (Tosun,
2020: 230). Algilanan kalite, farkli endiistriler ve iiriinler i¢in farkl: sekillerde olabilmekte
ancak her zaman, ol¢iimlenebilir bir marka 6zelligi tasimaktadir. Satin alma kararlar
stirecinde ve markaya olan sadakat yaratiminda algilanan kalitenin 6nemli etkisi
bulunmaktadir. Bir marka itibar sahibiyse yani markanin imaj1 miisteri algilarinda yiiksek
ise, markanin en az bir 6zelligi yiiksek kaliteli olacag1 yoniinde varsayilmaktadir (Aaker,
2007: 19). Algilanan kalite zihinde olusan bir kavramdir. Bu nedenle kisilerin kalite
algilarmi olumlu yonde gelistirebilmek igin kaliteli Gretim igin harcanan maliyet, faaliyet
ve zamanin daha fazlasini zihinlerde olusturulacak kalite algilar1 i¢in harcamak daha etkin
olmaktadir. Tiiketici zihninde istenen alginin olusumu ise ¢esitli cagrisim ve imaj yolu ile
mumkin olabilmektedir (Yaman, 2007: 65-66). Bir markaya yonelik kalite algisinin
istenilen dlzeyde olabilmesi icin, tlketicilerin markada gormek istedikleri temel

Ozellikler performans, giivenirlilik, estetik, kullamighilik, devamlilik giivenlik,
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muikemmellik, toplumsal duyarlilik, farklilik, iliski ve taninmislik gibi 6zelliklerinin var
olmasi1 gerekmektedir (Halis, 2004: 49-50).

1.4.9. Tutumlar
Kisilerin bir markaya atfettikleri degerler biitiinii, markaya gondermeler yapan

cagrisimlar ve bu ¢agrisimlarin bltininden olusan imaj; marka tutumunun uzantisidir

(Tosun, 2020: 237).

Tiiketicinin markanin yararina ve taninirligina, ilgisine ve bilgisine iligkin genel
degerlendirmesi olarak ifade edilmesi miimkiindiir. Ayn1 zamanda, belirli bir marka ile
rakip marka arasindaki tiiketici zihninde yer alan farkliliklarin ¢agrisimi olarak da
goriilebilir (Farguhar, 1990). Markaya yonelik tutum marka imajinin bir pargasi olarak
ele alinmistir. Uriin ile ilgili olmayan 6zellikler ve sembolik fayda ile ilgili inanislar ile
daha baglantili bir kavramdir (Keller,1993). Marka ile ilgili diisiince ve tavirlar {iriiniin
sahip oldugu 6zellikleri, fonksiyonel ve deneyime dayali faydalari bakimindan akla gelen
fikirlerdir. Markaya yonelik pozitif bir inang gelistiginde bu markanin digerlerine kiyasla
secilmesine imkan olusturmaktadir (Danismend, 2018). Markaya yonelik tutum hem
marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma niyeti ve davranisinda belirleyici niteliktedir
(Howard, 1989). Tuketici, satin alma davranisi 6ncesinde zihninde {i¢ temel unsuru
Olemek ister. Bu unsurlardan birincisi markaya karst duygusal yonelimi ifade eden
duygusal tepkidir. Markay1 deneyimleyen tiiketicilerin markanin 6zellikleri bakimindan
hissettikleri duygu durumlarmnin disa yansimasidir. Ornegin, “bu marka kendimi iyi
hissettiriyor. Yakin bir dost bir arkadas gibi hissediyorum. Bu marka statiiyii, 6zgiinligii

sembolize ediyor”.

Ikincisi bilissel degerlendirmedir ve marka hakkindaki inanglardan ¢ikarsinimlardan
olusmaktadir. Ornegin “bu markada kétii bir seyin olma riski azdir ya da bu marka
digerlerinden daha etkindir”. Ugiincii degerlendirme kistas1 ise tiiketicilerin aliskanliklart
ve satin alma davranislarinin altinda yatan niyetlerden olusmaktadir. Ornegin, “ailemin
kullandigi tek marka” gibi. Tiim diger tutumlar gibi, markaya yonelik tutumlar da, bilissel
ve duyusal bilesenlerden olusur. Biligsel bilesen, hedef pazardaki insanlarin, kendilerine
hitap eden organizasyon, rln ve marka ile ilgili bilgilerini kapsar. Bu konulardaki bilgi
ne kadar ¢oksa miisteriler imajin anlam ve gondermelerini o kadar ¢ok anlayabilir.

Duyusal bilesen ise kabul etmeyle ilgilidir. Hedef pazardaki tiiketiciler, organizasyon,
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iirtin ve markaya iligskin olumlu fikirlere sahip olduklari oranda pazarlanan iiriinii kabul

ederler (Schmitt ve Simonson, 2000: 313).

1.4.10. Marka Kisiligi

Birkigt ve Stadler (1986), marka kimlik unsurlarin1 semboller, kisilik, kiiltiir ve iletisim
ogelerinden olustugunu ileri siirmistiir (Birkigt ve Stadler 1986: 28-29 akt; Kayikgi,
Armagan ve Dal, 2019). Marka kimlik unsurlar1 i¢inde yer alan marka kisiligi, bir
isletmenin kendi markas1 digindaki diger markalardan bir varliga ait demografik, sosyal,
kiiltiirel, duygusal ve biligsel dgeler agisindan ayrisim gosteren tim 6zelliklerin kiimesi

seklinde yorumlanir (Tosun, 2020: 68).

Marka kisiligi kavrami, aslinda markalarin da tipki bireylerde oldugu gibi birtakim
benzersiz karekterleri, duygulari ve ya gortisleri tasidigr goriistine dayanir. Marka kisiligi
kavrami, “ bir marka ile bagdastirilmis insana has Karekteristikler” olarak; yeniliki,
yaratict, miitevazi, geng, dinamik gibi nitelemelerin markalara tasinmasini agiklar (Tasli,
2010: 128).

Marka kisiligi, tiiketicinin belli bir markaya yonelik algilarinit ve markanin amacinin ne
oldugunun altin1 ¢izmektedir. TUKetici gogunlukla markaya kendi karekterini atfeder ve
marka kisilik bilesenlerinide genel kisilik bilesenlerinin ifadesi olarak diisiiniir. Bu
cergevede marka kisiliginin markaya tesir eden insani nitelik bilesenlerinin daha kapsamli
bir formu seklinde agiklanmaktadir (Aaker, 1997: 349). Kisilik unsurlarinin analizi ve
tematik olarak degerlendirmenin bir sekli olan 6zellik yaklasiminda kisiligin belirli
nitelikler altinda toplanan bir kiimeden meydana geldigi ve bu niteliklerin strekli,
Otekilerden ayrisan ve net bir sekilde anlasilabilir oldugu ifade edilmektedir. Kisilik
unsurlar; kisilerin davraniglarini, fiziki gorlintiisiinii, tutumlarini ve inanglarin1 da igine

alan faktorlerin olusturdugu bir biitiinden etkilenmektedir (Tekyildiz, 2022: 8).

Marka kisiligine tiiketici perspektifinden baktigimizda; markanin kim oldugu, ne gibi
ozelliklere sahip oldugu ve rakiplerinden ayirt edici Ozelliklerin neler oldugu gibi

konulara aciklik getiren bir unsurdur.

Tiiketici odakli c¢aligmalarda, markalarin insani Ozelliklerini yansitan marka kisiligi
alaninda yiiriitiilen caligsmalara olduk¢a yer verilmektedir. Bu tiir caligmalarda,
aragtirmacilarin  lizerinde durdugu Onemli noktalardan biri kisilerin benliklerini
aciklayabilmek adina bir markanin kisilik 6zelliklerinin nasil algiladiklaridir (Tekyildiz,

2022: 132).
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Hoeffler ve Keller’e gore “markalar insanlar gibi bazi kisilik 6zelliklerini ve degerlerini
icerebilmektedir. Bu durumda markalar bir birey olarak ele alinmakta ve marka kisiliginin
karakterize edilmesi i¢in markalar ve duygular biitiinlestirilmeye c¢alisilmaktadir”(Tasl1,

2010: 57).

Azoulay ve Kapferer’e (2003) gore marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla
alakali kisilik o6zelliklerinin toplamidir. Markalarinda insanlar gibi kisiligi bulunur

(Azoulay ve Kapferer, 2003: 143-151).

Marka kisiligi tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini karsilamanin yani sira kendilerini
ifade etmelerini de saglar. Bir markaya anlami1 zenginlestirme, rakiplerinden farkli olma
ve iletisim kurma gibi somut ve soyut 6zelliklerin atfedilmesi anlamina da gelir. Marka

kisiliginin olusturulmasina dayanak saglayan {ic model bulunmaktadir;

Kendini ifade etme modeli: Bu yaklasimda tiiketiciler markalar1 kendi kisiliklerinin
yansimasi olarak kabul ederler. Bu kisilikler tiiketicilerin mevcut kisilikleri olabilecegi
gibi olmak istedikleri kisilik 6zellikleri de olabilmektedir. Bu baglamda markalar
ulagsmayi istedikleri hedef kitleye kimi zaman mevcut insani 6zellikleri kimi zaman da

olmak istedikleri insani 6zellikleri Gstlenmeyi amaclarlar.

fliski temelli model: Marka ile tiiketiciler arasinda kurulmak istenen iliski dogrultusunda
marka kendi kisiligini olusturur. Bunu basarmak icin tiiketicilerin tutumlari, algilar1 ve

davraniglarina yonelik faaliyetler 6nem kazanir.

Fonksiyonel yarar temsil modeli: Marka kisiligi markanin fonksiyonel faydasi ve
sembolik faydasinin birlegsiminden olusmaktadir. Daha 6nce marka imaji boyutlarini
olusturan unsurlari igeren Tablo 3’tede gosterildigi tizere fonksiyonel ve sembolik fayda
ayni zamanda marka kisiligininde birer pargasini olusturmaktadir. Markanin sembolik
faydalar1 arasinda igsel fiziki olmayan {irlin 6zelliklerini (6zgiirliik, farklilik, genclik,
rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel fayda ise digsal somut fiziki iiriin 6zelliklerini
(uzun Omiirliliikk, dayaniklilik, kullanighlik, kalite vb.) tanimlamaktadir. Markanin
degerini olusturan sembolik ve fonksiyonel faydalar marka kisiliginin yansitilmasindaki

en Oonemli nokta olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2014).

Daha once de ifade edildigi gibi fonksiyonel yarar temsil modeline gore, marka kisiligi
iirin 6zelliklerini fonksiyonel yarar kapsamindan belirtmek agisindan bir arag gorevi
gormektedir. Markanin tiiketicilere aktarilmak istenen rasyonel faydalarini yansitan bir

kisilik algist olugturma amacini giider. Bu rasyonel fayda algisinin olusumunda gorsel
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dgelerin etkisi biiyiiktiir. Ornegin, Arcelik’in Celik robot karakteri, markanin teknolojiyi
yakindan takip ettigi ve teknolojik donanima sahip oldugunu gostermektedir (Aaker,
2018: 141-153).

Tuketici tercihlerinin %70 oraninda marka kisilik 6zelliklerinden etkilenmekte oldugu ve
firmalarin rakiplerine karsi basar1 saglayabilmeleri i¢in {riin veya hizmetlerini
farklilastirma zorunlulugu bulundugu marka kisiligi ile ilgili yapilan arastirma
sonucalarinda goriilmiistiir (Aksoy ve Ozsomar, 2007: 2). Bu ¢alismalardan anlasildig
Uzere firmalar basariya ulasmak ve rekabette 6ne ge¢mek igin, markalarini pazarda
konumlandirma stratejilerini, marka kisiligi 6zellikleri {iizerinden gelistirmeleri

gerekmektedir (Campbell, Papania ve Cyr, 2010; Yilmaz, Eren ve Zengin, 2017: 182).

Maehle ve Shneor (2010)’un ¢alismasina goére, marka kisiligi, insan kisilik 6zellikleri
tizerinden rakip markalarla pazarda farklilasma ya da digerlerinden ayrismada etkin bir
vasitadir. Bunun otomobil veya giyim gibi toplum i¢inde kullanilan iirlinler kapsaminda
sembol olarak goriilmesi marka kisiliginin bu iiriinlerde daha etkin rol aldig1 diistincesine

dayandirilmaktadir (Maehle ve Shneor’in 2010: 44).

Markalar, reklam kampanyalarinda yer alan kisilerle 6zdesleserek tiiketicilerin satin alma
kararlarinda motivasyon kaynagi olabilecek belirli bir kisilik, kimlik ve yasam tarz1 gibi
semboller icermektedir (Aaker, 2007: 113-129). Calismada marka kisiligi marka imajinin
boyutlarindan biri olarak varsayildigindan asagida marka imaj1 ve marka kisiligi iliskisine
vurgu yapilmaistir.

Marka Imaj1 ile Marka Kisiligi Iliskisi

Marka imajin1 olusturan bilesenler arasinda marka kisiligi 6geside yer almaktadir. Marka
imaj1 bilesenlerini marka kisiligi baglaminda ileri siiren bir¢cok goriis vardir. Bu goriisler
farkli yazarlarca farkli teoriler ile ortaya atilmistir. Bu goriisler asagida 6zetlenmistir.
Ornegin Aaker ve Keller (1990), marka kisiliginin marka imajinin bir alt bileseni
oldugunu ifade ederek, marka kisiliginin marka imajmmin duygusal boyutunu
olusturdugunun altin1 ¢izmislerdir. TUketiciyle marka arasinda var olan bu bag markanin
tlketici agisindan daha agik bir sekilde algilanmasini saglamakla kalmayip ayni zamanda
farklt markalar yoniinden de ayrismasini kolaylagtirmaya yardim etmektedir. Marka
kisiligi kavrami ile marka imaj1 kavrami bircok 6ge bakimindan yakin anlamlari
cagristirsada kuramsal agidan birbirinden ayr1 kavramlar1 agiklamaktadir. Buna gore

ortadaki temel ayrim, marka kisiligi; isletme gabalari sonucu bir marka ya dair insana has
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Ozelliklerin markalara yansitilmasi siirecini tanimlarken, marka imaj1 tiiketicilerin
markayla ilintili olarak hafizalarinda yer eden algilamalardan kaynakli markanin
konumunu ifade etmektedir. Dolayisi ile anlamsal perspektiften bakildiginda marka
kisiligi isletme odakli faaliyetler bitlini olarak incelenirken, marka imajiysa tiiketicinin
bilissel faaliyetleri baglaminda incelenmektedir. Ozet olarak bu durum Chernatony ve
Riley’e gore, isletmenin halkla iligkiler faaliyetlerinin bir ¢iktis1 olarak marka kisiliginin
sekillendigi buna karsin ise hedef kitlenin sekillenen marka kisiligini anlama ¢abalarindan

ileri geldiginin alt1 ¢izilmistir (Chernatony ve Riley, 1998: 421).

Lievens ve Highhouse (2003), insanlar1 markaya g¢eken duygusal kisilik faktorleri;
samimiyet (iyi niyetli, icten ve arkadasca), heyecan (modayi izleyen, yenilik¢i, yaratici),
yeterlilik (gilivenilir, basarili, rekabet¢i), entelektiiel (prestijli, ayricalikli, tist sinif) ve
meydan okuyucu (sert, zorlu) olmak iizere bes kategori altinda siniflandirmislar ve
basarili bir marka yaratmanin, potansiyel miisteriler zihninde digerlerinden ayrisacak

¢ekici bir duygusal imaj olusturmaktan gegtigini belirtmislerdir (Bas, 2011: 30-31).

Marka imajmnin bilesenleri genel olarak objektif ve subjektif olmak tzere iki gruba
ayrilabilmektedir. Objektif unsurlar, {iriiniin tiirli, pazardaki konumu, cografi yapilanma,
ticari yerlesim, satig yeri, dagitim sekli, fiyat, satis sonrast hizmet gibi unsurlari
icermektedir. Stbjektif unsurlar ise insana 6zgu var olabilecek 6zellikler buttinunt ifade
etmektedir. Ornegin fiziksel kisilik (dis goriiniis, boy, giizellik), zihinsel kisilik (empati,
yaratici), duygusal kisilik (heyecanli, neseli, saldirgan), yasam tarzi (lider veya modern).
Subjektif unsurlar1 markalara verilebilen kisilik ozellikleri bakimindan algilamak
miimkiindiir (Peltekoglu, 2007: 584). Ayni sekilde, tiiketicilerin duygusal ve sosyal
ithtiyaglarim1 gideren ozellikler imajin igerigini olusturan unsurlar olarak ifade
edilmektedir (Tosun, 2020: 88). Markanin dis goriiniis farkorlerinin yani sira, imaj onun
anlamlarin1 yansitmaktadir. Inamglar, davranislar ve duygular imaj yolu ile markayla

bagdastirilmaktadir (Levy ve Rook, 1999: 236).

Upshaw (1995) ve Graeff (1997) ise, teorik diizeyde hem marka imajinin hem de
literatiirde marka kisiliginin birbirinin yerine kullanildigin1 ifade etmistir (Upshaw, 1995;
Graeff, 1997; Rageh ve Spinelli, 2012: 389). Aaker (1997) ve Fournier (1998) hem
markalarm hem de hedef kitlelerin karsilikli fayda saglayabilecegi yani “iliskisel
paradigma” temelinde, marka imaj1 ve miisterilerin insan Ozelliklerini, markalara
atfedilebilecegi fikrini ortaya atmistir (Aaker, 1997; Fournier, 1998; Rageh ve Spinelli,
2012: 389).

28



Marka kisiliginin marka imajimmi big¢imlendirdigi ¢alismalara ¢esitli kaynaklarda
rastlanmaktadir. Volvo otomobil markasi 6rneginde; Volvo kendini diinyanin en giivenli
otomobili olarak konumlandirmistir. S6z konusu konumlandirmay1 otomobil tasarimiyla,
stirlis testleri ve tiiketicilere iletmis oldugu mesajlar ile bigimlendirdigi goriilmiistiir.
Tiiketici zihnindeki bu konumlandirma, giivenlik 6zelliine vurgu yapmakta bu da bir
marka kisilik 6zelligi olarak Volvo’nun marka imaji olarak algilanmaktadir. Ries,
Volvo’yu “tiiketicilerin zihnindeki giivenlik s6zciigiiniin tek sahibi” konumunda imaja
sahiptir sozii ile ifade etmistir (Kotler, 2003: 44; Trout, 2009: 20; Ries, 2006: 41; Akt.
Ustakara, 2015: 46-47).

Patterson, (1999) yapmis oldugu ¢alismada marka kisiligi ve marka imaji1 kavramlarini
iceren literatlirli detayli bir sekilde arastirmis, “marka kisiligini markanin sundugu

sembolik cagrisimlara tiiketicilerin “duygusal tepkileri”” oldugunu vurgulamislar ve

marka imajin1 bir biitiin olarak ele alindigini ileri siirmiislerdir (Patterson, 1999: 419).

Baz1 yazarlarca da marka kisiligi, marka imaj1 olusturmada ve zenginlestirmede temel
unsurlardan biri olarak ifade edilmistir (Biel, 1992: 9; Thakor, 1996: 29; Patterson, 1999:
412-420; Plummer, 2000: 29). Diger bir deyisle, marka kisiligi, marka imajinin temel

unsurlarindan biri olarak savunulmaktadir.

Miisteri ve marka iliskisinin olusumunda, kisilik ve 1imaj aym dogrultuda
degerlendirilmelidir. Bunun sebebi marka s6z konusu oldugunda “marka kisiligi, marka
imajinin duygusal yoniinii temsil eder”. Marka imajinin duygusal yonii iriinlerin
duygusal temellere bagli olan sembolik faydalarini ifade etmektedir (Tas, 2022: 36; Aaker
ve Keller, 1990: 41).

1.5. Marka Kisilik Tipleri
Aaker (1996,1997)’in literatiirde yaygin bir sekilde benimsenen bes boyutlu marka
kisiliginin yani sira farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilen kisilik tiirleri de literatiirde

yer almaktadir.

1.5.1. Ozellik Yaklasimina Gore Marka Kisilik Tipleri

Psikoloji yazininda temel olarak yaygin olan bes faktor kisilik kurami insanlarin
duyularini, diisiincelerini ve davraniglarina yon veren o6zelliklerden olusur ve bes boyut
altinda incelenir. Bes faktor kurami, kisilik olgusu ile marka kisiligi olgusu ile ilintili

olarak bir bag kurmaktadir. Jennifer Aaker, marka kisiliginin bilesenlerini olustururken
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psikolojideki bu bes faktor kuramini temel almistir. Bes faktor modeli, gogunlukla biiyiik
bes teorisi olarak bilinir. Bunlar (Tosun, 2020: 97);

Deneyime agiklik (Openness to experience), Amacli (Conscientiousness), Disa doniikliik
(extraversion), Uyumlu (agreableness), ve Duygusal dengesizlik (Neurotizm) boyutlarini

icermektedir. .

Marka kisiligi belirlenmesine yonelik 6zellik yaklasimini benimseyen Aaker (2018), besli
kisilik tipolojisini temel alarak bir marka kisilik modeli gelistirmistir. Marka kisilik
modelinin gelistirilmesinde 1000 Amerikal1 katilimci, farkli kisiliklere sahip 60 taninmis
marka ve 114 kisilik 6zelligi kullanmistir. Bes boyut, 15 alt boyuttan olusan ve 42 kisilik
Ozelligi igeren modeli asagidaki gibidir (Aaker, 2018: 162). Aaker kisilik boyutlar
markalarla iliskilendirilir ve firmalar acisindan bir konumlandirma araci olarak
kullanilabilir (Brohman, 2009;Girisken ve Giray 2016: 68). Bu ¢alismanin uygulama

kisminda marka imaj1 boyutlarina yonelik bu 6zellikler kullanilmistir.
Samimiyet (ictenlik):

e Miitevaz (aileye doniik, kasabali, uygun fiyat, mavi yaka, Amerikali);
e Durdist (samimi, gercek, ahlakli, diisiinceli, sevkatli);
e Yararh ( orijinal, yararl, saglikli, faydali);

e Neseli (duygusal, arkadas canlisi, mutlu).

Heyecan (Cosku):
e Cesur (moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kiskirtic);
e Espirili (Canh) ( havali, geng, girisken, maceraci);

e Hayalperest (Yaratici)(essiz, espirili, sasirtici, sanatsal, eglenceli);

e Guncel (Modern)(bagimsiz, ¢agdas, c¢agdas, yenilikci,).
Yetkinlik (Yeterlilik) :

e Guvenilir (¢aligskan, giivenli, etkin, dikkatli);
e Zeki (teknik, kurumsal, akill, ciddi);

e Basanrh (lider, kendinden emin, niifuslu)
Seckinlik:
e Ust simif ( biiyiileyici, yakisikli, iddial1, cok yonlii);

e Cazibeli (disil, piiriizsiiz, seksi, nazik, sik).
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Saglamhk:

e Sportif (batil1, erkeksi, hareketli, atletik)
e Saglam (dayanikli, giiclii, saglam)

1.5.2. Arketip Yaklasima Gore Marka Kisilik Tipleri

Arketip (archetype) kavrami ilk defa Carl Gustav Jung tarafindan kullanilmistir. Kalip
anlamimna gelen arketipler kiiltiiriin temel yap1 tast konumundadirlar. Insanlarin sahip
olduklar kiiltiirel ve sembolik formlara sahip i¢giidiisel idea ve tutum bicimleri olarak
degerlendirilmektedir. Arketipleri kisilikler olarak ele alan Jung bu kaliplar1 evrendeki
varliklarin sayist1 kadar genis bir yelpaze icine almigtir (Jung, 1982: 103;
Piatikainen,1998: 333, akt; Tosun, 2020: 100).

Carol Pearson, Jung (1982)’ un Arketiplerini ortak 6zelliklerine gore siniflandirmis ve 12

temel kalip olarak bir marka kisiligi 6lcegi gelistirmistir. Bunlar (Pearson, 1991);

Yaratica (Creator): Bu kisilik kalibi, kalict degerler iireten sanat¢i Kkisiligi
yansitmaktadir. Apple, Lego, Sony, Swatch bu kisilik tiiriinliin temsilci markalar

arasindadir.

Duzenleyici (Ruler): Gig, iktidar ve kontrol dzelliklerine sahip yonetici, patron ve kral
karakterlerini temsil eder. Prestij ve Ust diizey statii simgesi olan IBM, BMW ve Mercedes
gibi markalar bu Arketipin temsilcisidir.

Tyilestirici (Caragiver): Bu kalibin en belirgin 6zelligi insanlara iyilik yapmaktan
mutluluk duymak yatar. Yardim sever, destekleyici, diizeltici ve ¢6zUm sunan kisilik
Ozellikleri kendini gosterir. Florence Nightingale hastane markasi, Coca Cola “hayatin
tad1” slogani ile tazelenme, yenilenme, rahatlama, sifalanma ve eglenceli olma 6zellikleri

ile bu karakter yapisinin temsilcisi arasinda yer alir.

Bilge (Sage): Dogru ve yanlisin farkinda olma, bilgi ve ustalik 6zellikleri ile yash bilge,
filozof, ermis, uzman, bilim adami ve Ogretmen ozelliklerini temsil eden markalar
arasinda Harvard, Oxford, CNN, Bosch, A.C. Nielsen ve Milupa gibi markalarda bu

ozellikleri gdrmek mumkanddr.

Kasif (Explorer): Kabina sigmayan, siirekli yeni yollar kesfeden onciiliik yapan bir
kisiliktir. Bireysellik, 6zglirliik, merak etme duygularindan hareket eden Jeep, Peugeot,
Trope-Snacks, Marlboro maceraci ve kesfedici 6zellik tasir iken, Arcelik yenilikgilik

Ozelligini simgelemektedir.
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Saf (innocent): Masumiyet, iyilik ve saflik gostergesidir. Sevimli, ¢ocuksu, otantik,
nostaljik ve mistik imajlarmin bir yansimasi niteligindedir. Gabriela Channel marka
kisiligi bu arketipin temsilcisi niteligindedir.

Kahraman (Hero): Danismanlik egitim firmalari ve mekanik markalarin kullandiklari

bu kisilik 6zelligini Nike markasi da her zaman 6nde olmak, basari i¢in miicadele etme

ozelliklerini benimsemistir.

Sihirbaz ( Magician): Degisim, pratiklik ve mucize gergeklestirici marka kisiligi
Ozelligini yansitir. Bu kisilik tiirlerini yansitan markalar arasinda, Honda, Ikea, Tefal,

Simirnoff, Polaroid, iPod markalarini sayabiliriz.

Asi (Outlaw): Genel kurallara kars1 uyumsuz, asi, sira disi, radikal, skandal gibi kisilik
oOzelliklerine hakim bir karakter yapisina sahiptir. Madonna, James Dean, Beatles, M.
Jackson, Harley- Davidson, Diesel ve Motorola bu kategorideki markalar arasinda yer

alir.
Vatandas (Everyman): Siradan kisilik karakterini temsil eder.

Soytar1 (Jester): Neseli, sakaci, oyuncu, hilebaz, palyago, deli, aptal, ironik ve ucari

karakterlerini temsil eder. Disney, Nasrettin Hoca, Keloglan bu gruba dahil edilebilir.

Asik (Lover): Romantik, arkadas, toplumsal sevgi, empati, hiimanizm ve duygusal
cekicilik ozelliklerini igerir. Nokia, Alfa Romeo gibi markalar bu arketipi

benimsemislerdir.

Marka kisiligi ve marka imaj1 iliskisinin vurgulandigi bu kisimda markalar ulagsmay1
istedikleri hedef kitleye isletme faaliyetleri sonucu olumlu bir marka imaji yaratmak
istemektedirler. Bunu basarmak i¢in birgcok arastirmaci tiketicilerin tutumlari, algilar1 ve
deneyimlerini giivenilir kaynaklardan ve zamaninda 6lgmeye yoOnelik marka iletisim
faaliyetlerine odaklanmak istemektedirler. Dijital ¢agimizda, gelisen teknolojik
haberlesme ve iletisim alt yapilari sayesinde tlketici deneyimlerininin ve diistincelerinin
elektronik ortamlarda guvenilir ve 6zglr bir sekilde paylasilabilmesi isletmelerin marka
odakl: faaliyetlerini bu platformlara kaydirmasina neden olmustur. Kullanicilarin biyuk
hacimlerde ve yapilandirilmamis olarak da igerik Uretmesine izin veren bu yapilari
bakimindan igletmelerin yeni yaklagimlar benimsemesine katkida bulunmustur. Bu
platformlar markalara, geleneksel medya araglarinin ve analitik yontemlerin zaman ve
mekandan bagimsiz olarak yenilik¢i bir bigimde farkli bakis agilar1 kazandirirken,

tlketici ile herhangi bir vasita olmaksizin direkt olarak haberlesmeye firsat vermesi
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sayesinde geleneksel analiz yontemlerini ve marka iletisim siireglerini doniistiirmeye
onemli Olclide katki saglamigtir. Boylece sosyal medya mecralarindan elde edilecek
bliyiik veri ile marka imajmi1 belirlemek ve firma stratejilerini olusturmak artik
mimkunddr. Bu baglamda, ¢alismanin bir sonraki boliimiinde biyuk verinin yapisi,
olusum siireci, sagladigi olanaklar ile analiz yontemlerine deginilmis, biiyiik veri analiz

yontemlerinden olan sosyal medya analitigi kavrami detayl: bir sekilde ele alinmistir.
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BOLUM 2: BUYUK VERIi VE SOSYAL MEDYA ANALITIGi

Calismanin bu boluminde buyulk veri ile sosyal medya analitigi kavrami detayl olarak
incelenmektedir. Bu kapsamda dncelikle buyuk verinin karekteristik 6zellikleri ve bu
kavramla iligkili olan biylk veri analizi yontem ve araglarina deginilmektedir. Bununla
birlikte buylk veri arastirmalarinda 6nemli firsatlar sunan metin madenciligi ve duygu
analizi alanlar1 irdelenmistir. Son olarak biiyiik veri aragtirmalarinda etkili bir mecra olan
sosyal medya analitigi genis bir gercevede degerlendirilmekte olup sosyal medyanin

marka imaj1 belirlemedeki rolii incelenmistir.

2.1. BuylUk Veri Kavram

Glniimiizde farkli sektorler endiistri, akademi, hizmet, devlet, teknoloji ve farkl
disiplinler tarafindan kritik kararlar vermek agisindan biiyiik veri kavrami dikkatleri
lizerine toplayan bir terim olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Biiyiik veri tanimi farkli
sektorler ve isletme alanlar1 bakimindan tanimlanmis, bu anlamda kesin bir tanim
bulunmamakla birlikte gesitli yaklagimlar ile ele alinmistir. Genel olarak, biylk veri
geleneksel bilisim teknolojileri ve yazilim veya donanimlart ile optimum zaman
icerisinde elde edilemeyen, yonetilemeyen, anlagilamayan ve islenilemeyen veri setlerini

ifade etmektedir (Chen vd. 2014: 3).

Ik olarak, 2001 yil1 baslarinda META Group analisti (6nceleri Gartner) olarak calisan
Laney (2001), arastirma raporunda biiyiik verinin orijinal bir tanimlamasi olmasa da, ilk
defa bulyuk verinin 6zellikleri olan veri hacmi (Volume), veri hiz1 (Velocity) ve veri
cesitliligine (Variety) deginerek 3V modellemesinden bahsetmis ve c¢alismada bu 3V

modelinin getirecegi avantajlar ve dezavantajlara deginmistir (Laney, 2001).

Buna ek olarak Apachi Hadoop 2010 yilinda biiyiik veriyi, “geneleneksel teknolojiler ile
uygun olarak elde edilemeyen, yonetilemeyen ve islenmesinin elverisli olmadigi veri
setleri olarak tanimlarken, McKinsey&Company 2011 yilindaki c¢alismasinda biiylik
verinin klasik veri taban yazilimlar1 ile toplanilamayan, kayit edilemeyen ve

yonetilemeyen veri setlerinden olusabilecegini bildirmistir” (Manyika vd. 2011: 99).

Gantz ve Reinsel (2012), biyuk veriyi “cok genis hacimde, ¢cok degisik formattaki veriden
ekonomik olarak deger ¢ikartan ve yiiksek hizda veri elde etmeye, kesfetmeye ya da analiz
etmeye imkdn saglayan yeni nesil bir teknoloji ve mimariyi ifade eder * seklinde 4V

(Volume, Velocity, Variety ve Value) modeli ile tanimlamistir.
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Mayer-Schonberger ve Cukier (2013) ise biiylik veriyi, “yeni bir ekonomik deger ve
yenilik¢ilik olarak gelecege yon verecek bir kaynak olarak ifade ederek, toplumu anlama
ve organize etme bigimimizi degistiren, bilgiyi analiz etmemizde li¢ degisimi temsil eden
gii¢ olarak tanimlamustir”. Ik degisim daha fazla veri, ikinci degisim daha dagmik veri

ve liglincli degisim ise nedensellikten kolerasyona gecis olarak ele almigtir.

Bahsedildigi gibi biiyiik veri kavrami isletmeler ve farkli is alanlarina gore farkl
anlamlara gelecek sekilde tanimlanmistir. Bunun temel sebebi farkli sektorler itibari ile

kurumlarin is alanlarinin birbirinden farklilik gosterebilmesidir.

Biiyiik veri, biiyiik, cesitli ve karmasik yapiya sahip, daha sonraki eylemler igin
saklanmasi, analiz edilmesi ve gorsellestirilmesi zor olan devasa veri kiimeleri olarak
tanimlanir. Bu veriler, ¢evrimigi islemler, e-postalar, bilimsel veriler ve ¢ok daha fazlasi

gibi ¢ok sayida kaynaktan tiretilir ( Pappas vd., 2018).

Genel olarak, biyik veriler Ug tirde elde edilebilir bunlar: Yapilandirilmis, yari
yapilandirilmis  ve yapilandirilmamis  bigim olmak (zere smiflandirilmistir.
Yapilandirilmis veriler etiketlenerek kolayca siralanir. Yar1 yapilandirilmis veriler, veri
Ogelerini ayirmak i¢in etiketler icerir ancak sabit alanlar1 takip etmez ve
yapilandirilmamis verilerin ise belli bir diizen veya formati olmayip analiz dncesi veri 6n

islemden geg¢irilmesi 6nem arz eder aksi halde analiz edilmesi zorlasir.

Asagida yer alan bazi lider firmalarin biiyiik veri ile ilgili yapmis oldugu tanimlara da

yer verilmistir:
Oracle’mn Tanim

Oracle kesin bir tanimlamadan ziyade blyuk veriyi temsil eden veri tiplerini referans

almistir. Bunlar;

e Geleneksel isletme verileri: Miisteri iligkileri yonetimin sisteminden elde edilen
misteri bilgileri ile kurumsal kaynak planlamasindan elde edilen verileri
icermektedir.

e Makine tabanli veriler: Arama detay kayitlari, iiretim verileri ve ticari sistem
verilerinden olusmaktadir.

e Sosyal veri: Tuketici geribildirim sistemi, Twitter gibi mikro blog sitelerinden ve
facebook gibi sosyal medya platformlarindan elde edilen verileri igermektedir
(Dijcks, 2013).
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Microsoft’un Tanim

Microsoft’a gore biiyiikk veri, “analatik siire¢ insaa etmede Onemli bir sekillendirme
potansiyeli olan ve her gecen giin daha cok ihtiyact hissedilen bir kavram olarak
nitelendirilmistir”’. Bu tanimda uygulama siireclerinde biiyiik verinin kayda deger analiz
giiclinden yararlanilmasi gerekliligini bildirir. Literatiirdeki bir¢ok tanimin benzerlik ve

farkliliklar1 vardir. Buna ragmen biiyiik verinin temel bilesenleri asagidaki gibidir;
Boyut: Veri setlerinin hacmi ayirt edici bir birlesendir.
Karmagsiklik: Veri setlerinin yapisal olmayan 6zellikler igermesi temel bir unsurdur.

Teknolojiler: Biiyiik veya karmasik bir veri setini islemek i¢in kullanilan cihazlar ve

teknikler temel bir bilesendir.
IBM ‘in Tanimm

2012°de NIST ve Gartner tarafindan tanimlanan biiyiik veri kavramina dordiincii boyut
olan Dogruluk boyutunu igeren bir boyut eklemistir. Dogruluk (Veracity) veri seti ile
ilgili ve analiz sonuglarinin belirsizligini ortadan kaldiran bir 6zelligi oldugunu

vurgulamustir (Nist, 2020; IBM, 2020).
SAS’In Tanimi

“Biiyiik veriyi bir kurumun sahip oldugu depolama smirinin tizerindeki yiiksek veri
kapasitesi, yiiksek hiz, ¢cok degiskenli, gesitli ve kompleks yapilarda toplanan verinin
karar verme siireclerinde yerinde ve giivenli olarak kullanimini ifade eder”. Ayrica bu
aciklamada biiylik verinin ii¢ boyuttan daha fazla olarak bes boyuta sahip oldugundan
bahsedilmistir. Degiskenlik (Variabilty) ve karmasiklik (Complexity) boyutuna vurgu
yapmustir ( Sas, 2020).

2.2. Buyik Verinin Boyutlar:

Buylk veri kavraminin kesin ve ortak bir taniminin olmayisi daha dnce de soz edildigi
gibi buytk veriyi olusturan faktorlerin farkli kaynaklarda farkli modeller ile
aciklanmasina yol agmustir. Oncelikle Laney (2001), blyuk verinin G¢ boyutu olan (3V)
bir model tanimlamistir. Bunlar, Biiyiiklik (Volume), Hiz (Velocity) ve Cesitlilik
(Variety) dir.

IDC, 2011 raporunda 3V modeline ek olarak 4V modelini gelistirmis ve Deger (Value)

boyutunuda tanimlamasinda kullanmistir.
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Zhang vd., (2014), tarafindan 3V modeline alternatif olarak gergeklik (Veracity)
boyutunu ekleyerek farkli bir 4V modeli tanimlamistir.

Buyuk veriyi niteleyen en 6nemli karekteristik 6zellikleri asagidaki gibi agiklanmustir;

Blyuklik Hacim (Volume), biyilk verinin genel kabul goren karekteristik 6zellikleri
icinde yer alan verinin biiyiikliigii depolanmasi igin gerekli olan alani ve veri hacminin
nekadar biiyiik oldugunu agiklamaktadir (Erevelles vd. 2016).

Hiz (Velocity) ozelligi, blyuk hacimdeki verilerin hizli bir sekilde tiretilmesi ve ayni
zamanda biiyiik veri analizlerinin de geleneksel yontemlere gore ¢ok daha hizli bir sekilde

cozimlenmesini agiklamaktadir.

Cesitlilik (Variety) , buyUk veriyi nitelendiren karekteristik dzelliklerden bir digeri ise
verinin yapisinda var olan cesitli kaynak ve formlardan meydana gelen veri seklidir.
Buylk veri klasik veri yapisi gibi sadece belirli bir formattaki veriyi ifade etmez,
aralarindaki en 6nemli ayrisim veri formatlarinin yapisal, yapisal olmayan ya da yari
yapisal ¢esitlilikte elde edilebilir ve analiz edilebilir olmasidir. Yapisal veriler iliskisel
veri tabanlarinda ve ¢alisma sayfalarinda diizenlenen belirli bir diizeni ve yapisi olan
verilerdir. Yapisal veriler dijitallesen giiniimiizde toplam veri akisinin sadece %5’ini
olusturmaktadirlar (Cukier, 2010) Yapisal veriler, lizerinde islem yapilmas1 miimkiin olan
tablosal verilerden olusur. Metin, fotograf, ses kaydi ve video gibi degisik formatlarda
elde edilen ve iligskisel veri tabanlari tarafindan depolanmasi, analiz edilmesi ve
islenilmesi miimkiin olmayan verilerin olusturdugu veri yapilarima yapisal olmayan
veriler denmektedir. Farkli formatlardan gelen yapisal olmayan verilerin blyik veri
analitigi ile analiz edilebilmesi icin 6n islemden gecirilmesi gerekmektedir. On islemden
gecen yapisal olmayan veriler ise yar1 yapisal veri kategorisinde tanimlanmaktadir. XML
formattaki internet verileri, sosyal medya icerikleri, e-postalar, internet tabanli veriler

yari- yapisal veri kaynaklarina 6rnek olarak verilebilmektedir (Jin vd., 2015).

Deger (Value), biylk verilerin elde edilmesi ve sonuglarinin degerlendirilmesi
neticesinde ilgili kurum ve paydaslarina degerli ¢iktilar kazandirmasi bakimindan ifade
edilen bir biiyiik veri 6zelligidir. Verinin analizinde elde edilen sonuglarin degerli olmasi
organizasyonlarin yatirim geri doniisii hedeflerinin karsilanmasinda son derece etkilidir.
Ayrica igletme tarafindan anlam tasiyan yararli verilerin ger¢ek zamanli olarak iglemesi
analize uygun hale getirilip Ol¢iilmesi hizli karar verme durumlarinda guvenilir

tercihlerde bulunma bakimindan ciddi katk saglamaktadir (Unal, 2015).
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Gegerlik (Veracity), bazi galismalarda dogrulama (verification) 6zelligi olarak ifade
edilmektedir. Gegerlik 6zelligi biiyiik verininin gerek yapi itibari ile gerek kaynak itibari
gerekse analiz sonucu itibari gegerli olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu bakimdan
elde edilecek verilerin kaynaginin ve karar verilen analiz yaklasiminin segiminde gegerlik
kriterinin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Elde edilen veri giivenilir ve dogru
olmalidir. Bu c¢ergevede analiz bulgularinin test edilmesinde dogruluk, kesinlik,
hatirlatma, F-6lcimu ve duyarlilik gibi test metriklerinin kullanim1 ve basar1 degerleri
oldukca onem arz etmektedir. Aykir1 verilerin, anlami net olmayan verilerin, hileli
verilerin , tekrarlayan verilerin veya eksik verilerin varligi kesin, dogru ve giivenilir
olmayan sonuglar1 dogurmaktadir. Buyik veri analitigi yaklasiminda tam olarak kesin,
dogru ve giivenilir analiz sonuglar1 ispatlanamasa bile gecerlilik boyutu ile sonuclar belli

bir olasilik seviyesinde gergege yakin tespit edilebilmektedir (jin, 2018).

2.3. Biiyiik Veri Analitigi Zorluklari

Bilisim teknolojisinde biiyiik bir egilim haline gelen biiylik veri son zamanlarda genis bir
popiilerlige ulasti. Diinya gozlemlerinden, sosyal aglardan, model simiilasyonlarindan,
bilimsel arastirmalardan, uygulama analizlerinden ve diger birgok yontem ve alan ile
giinliik olarak olusturulmaktadir. Yiiksek boyutlarda ve hizli veri yakalama, depolama ve
analizi destekleyen yeni nesil teknolojiler ve mimarinin sagladigi bir veri analizi
metodolojisidir. Veri kaynaklari, e-posta, mobil cihaz ¢ikisi, sensor tarafindan olusturulan
veriler ve sosyal medya ¢iktisin1 igerecek sekilde geleneksel kurumsal veritabaninin
Otesine gecer ve farkli yontemler ve alanlarda karmasik modellere ihtiya¢ duyar (
Appelbaum vd., 2017). Biiyiik verileri analiz etmenin zorlugunun tistesinden gelmek igin
cesitli komplike bilgi giivenligi ve hesaplama yontemlerine ihtiya¢ vardir. Biiyilik veri

analitiginin zorluklar1 dort gruba ayrilabilir:
Veri Toplama, Saklama ve Analiz

Veri toplamadaki en 6nemli sorun, Heterojen veri problemleri, veri kaynaginin
cesitliligidir. Farkli kaynaklardan elde edilen verilerin yapisi bakimindan anlam
karmagasina neden olabildigi gibi anlamsal sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Verilerin yanlis
sunulmasi, ayni bilgilerin farkli veri tiirleri tarafindan goriintiilenmesine neden
olabileceginden, veri gosterimi sorunlar1 anlam bilim sorunuyla karsilagtirilabilir. Veri
toplamanin bir diger 6nemli zorlugu, amag i¢in ihtiya¢ duyulan verileri toplamaktir. Elde

edilen verilerin hiz1 ve miktari, hangi verilerin korunup atilacagina dair aninda se¢im
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yapmay1 gerektirir. Bu siire¢, biiylik verinin dogas1 geregi genellikle biiylik caba ve
kaynak gerektirir. Ugiincii bir sorun, toplanan verilerin aktarilmasidir. Toplanan veriler
baz1 sistemlerde saklanmalidir. Her giin, ¢esitli yollarla biiylik miktarda veri olusturulur
ve bu da sirketlere yalnizca depolamak i¢in milyonlarca dolara mal olur. Bu veriler,

depolamak i¢in yeterli depolama alan1 olmadig1 i¢in bazen yok sayilir veya silinir.

Toplanan verilerin, sirketlerin kullanabilmesi i¢in 6nce analiz edilmesi ve siralanmasi
gerekir. Biiyiik veri kiimeleriyle ugrasirken veri azaltma, veri se¢imi ve 6zellik se¢imi
cok onemli bir gérevdir. Mevcut algoritmalar biiyiik verilerle ugrasirken ¢ok fazla zaman
alabileceginden, bu veri analisti i¢in oldukga zorlu bir siire¢ olabilmektedir. En biytk
zorluklardan biri, verilerin giivenilir oldugundan emin olmak ve siireci otomatiklestirmek

icin yeni algoritmalarin gelistirilmesidir ( Corte-Real vd., 2020).
Olceklenebilirlik

Biiyiik veri analiz teknikleri i¢in bir diger 6nemli sorun, dl¢eklenebilirligi ve giivenligidir.
Arastirmacilar, Moore Yasasini izleyen son on yillarda veri analizini hizlandirmaya ve
islemcilerini hizlandirmaya odaklanmaya baslamislardir (Terzi vd., 2017). Veri boyutu
CPU hizlarindan ¢ok daha hizli 61¢eklendiginden, artan ¢ekirdek sayisi ile gomiilii islemci
teknolojisinde dogal bir dramatik degisim meydana gelmektedir. Islemcilerdeki bu
degisim, paralel hesaplamanin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir (Wiener vd., 2020).
Bilgi Giivenligi

Blyuk veri analiz alanlarinda kamuoyuna dair toplumsal ve kisisel verilere dayali farklt
sektorlerden bilgi cikarilmasi yaygin bir alandir. Bankacilik, kamu veya giivenlik
sektdrlerinde anlamli modeller i¢in biiyiik miktarda veri ¢ikarilir, analiz edilir ve
iliskilendirilir. Hassas bilgiler, farkli yonergeler kullanan kuruluslar tarafindan korunur.
Biiyiik veriyi analiz etmedeki en biiyiik zorluk, hassas bilgileri saklamaktir. Biiyiik
veriyle ilgili ¢ok buyuk bir glivenlik riski vardir. Boylece bilgi giivenligi bilyiik veri
analitigi sorunu haline gelmektedir. Kimlik dogrulama, yetkilendirme ve sifreleme gibi
biiyiik veri tekniklerinin giivenligini artirmak icin kullamilabilir. Ag Olcegi, gercek
zamanh giivenlik izleme, farkli cihazlarin ¢esitliligi ve izinsiz giris sistemi eksikligi,
biiyliik veri uygulamalarinin karsilagtigi giivenlik sorunlarindan bazilaridir. Bu, ¢ok
seviyeli bir giivenlik politikast modeli ve Onleme sistemi gelistirmek icin bilgi

giivenliginin 6nemini arttirmistir.
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Yonetme

Insanlarin artik sorgular gibi geleneksel yollarla arayamayacag: ve kullanamayacagi bu
devasa verileri dogru sekilde kullanmak i¢in 6zel biiyiik veri teknolojilerinin kullanilmasi
yaninda yonetmek de gerekir. Sirketlerin biiyiime alanlarini belirlemesi, maliyetleri
diistirmesi, operasyonlar1 optimize etmesi ve gelirlerini artirmasi i¢in biiyiik verilerle baga
cikabilen nitelikli veri bilimcisi bulmak 6nemli bir sorun halini almaktadir. Yonetim
sorunu, analitik siirecin kendisinin sorunlarina kiyasla sirketler i¢in daha biyik zorluklar
oldugunu gostermektedir. Her yil sirketler, ¢alisanlarini biiylik verileri yonetebilmeye
hazirlamak i¢in biiyiik miktarda para harcamaktadirlar. Biiyiik veriyle basa ¢ikabilen
analistler, is piyasasinda nadirdir ve verileri ve rakamlarin ardindaki anlami1 kavrayabilen
daha da az kisi vardir. Cogu analist, yanlis veri sonuglarini anlamakta ve goérmekte
zorlanir ( Mariani vd, 2018). Zorluklara ragmen, sirketler biiylik veriyi ticari amaglarla
kullanmaya devam etmek zorundadirlar. Bu sorunlarin ¢oziimiinde, ¢esitli analitik ve
bilimsel araglar kullanilarak tistesinden gelinmeye ¢alisiimaktadir. Gergek su ki, gelecek
biiylik veriye bagli olarak sekillenmektedir. Sirketlerin gelecekte biiyliylip faaliyet
gostermesi i¢in bu sorunlarin ¢oziilmesi 6nem arz etmektedir. Sirketler, yliksek maas alan
miikemmel veri analistlerini gelistirmek ve istihdamu igin yatirimlarina devam etmektedir

( Mariani vd, 2018).

Goriilecegi tizere artik veri toplamak isletmeler icin bir engel olmaktan ¢ikmakta ve bu
devasa verilerin guvenilebilinir, 6lceklenebilinir ve yonetilebilir hale getiren analiz

yontemlerine ihtiya¢ duymaktadir.

2.4, Buyuk Veri Teknoloji ve Araclar:

Geleneksel veri tabanlarinin biiyiik verileri saklamasi, siizilmesi ve ¢ozimlendirmesi
teknolojik bakimdan yetersiz kalabilmektedir. Blyik verinin bilgiye doniistiirilmesi ve
anlamlandirilmas1 amaciyla bir¢ok teknolojik platform gelistirilmistir (Sagiroglu ve

Sinang, 2013). Bu platformlar asagidaki basliklar ile agiklanmistir:

Biiyiik veri kavraminin gelismesi ve 6nem kazanmasi ile iligkisel veri tabani yonetim ve
isleme sistemlerine alternatif ya da destekleyici yeni nesil sitemler gelistirilmistir. Bu
sistemler lisansh veya acik kaynak kodlu olarak kullanima sunulmaktadir, baslicalar

asagidaki gibi siralanabilir:
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Hadoop

Buyuk veri setlerini elde etme, saklama ve veri analize hazir hale getirmede yeni nesil
analitik ortamlarin en yaygin teknolojik araclar arasinda Hadoop yer almaktadir. Hadoop
dagitik veri yapilari, analiz ve dosya saklama sistemlerini kapsayan es zamanli
cozimleme aracidir (Zikopoulos ve Eaton, 2011). Strekli gelistirilebilir agik kaynak kodu
Ozelligine sahip bu yazilim ortaminin Yahoo, Microsoft, Cloudera, Twitter, IBM gibi
teknoloji devlerinin gelistirme ve yatirnm faaliyetleri ile desteklenmektedir. Hadoop,
kullanici dostu pratik yazilim sistemi ile devasa buytklikteki dosya igeriklerini birgok
bilgisayarlara es zamanli olarak aktararak analizini saglayan bir ortamdir. Birgok
bilgisayarda es zamanli olarak kullanilabilme 6zelligi sayesinde yiiksek miktardaki ve
karmasik verileri oldukga yiiksek hizla islemesi bakimindan oldukga gesismistir. Genel
olarak Hadoop, 6lgeklenebilir (¢alisanlarin gerek gorduiklerinde yeni sunuculari ilave
edebilmeleri), uygun bitceli (fazla arag gere¢ masrafi olmayan), esnek (veri yapisi
bakimindan her tiirlii veri setinin ve veri kaynagi ile ¢alismasi) ve hata esnekligi olan
(herhangi bir sunucuda yasanan problemin diger sunucularin islemesine engel olmamasi)

bir programlama dilidir (Unal, 2015; Schneider, 2012).
Apache Storm

Apache Storm, veri akislarini islemek icin gercek zamanli dagitilmis bir aractir. Java ve
Clojure ile yazilmistir ve herhangi bir programlama dili ile entegre edilebilir. Yazilim
Nathan Marz tarafindan gelistirilmis ve daha sonra 2011 yilinda Twitter tarafindan satin

alinmigtir. Storm'un temel 6zellikleri asagidaki gibidir ( Igbal ve Soomro, 2015).

e (Cok biiyiik 6lgeklenebilirlige sahiptir

e Diiglimdeki bir milyondan fazla isi saniyeler i¢inde isleyebilir

e Gercek zamanl veri isleme

e Firtina topolojisi, kullanici onu kapatana veya beklenmedik bir teknik ariza
meydana gelene kadar caligir.

e Her demetin islenmesini garanti eder

e JVM (Java Virtual Machine) lizerinde ¢alisabilir

e Apache Storm (DAG) Direct Acrylic Graph topolojisini destekler

e Acik kaynakli, esnek ve saglam oldugundan orta ve biiyiik 6lgekli kuruluslar

tarafindan kullanilabilir
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Diisiik gecikmeye sahiptir. Veri sorununa bagl olarak saniyeler i¢cinde ugtan uca
teslim yanit1 ve veri yenileme gerceklestirir

Storm, mesajlar kaybolsa veya kiime diigiimleri dlse bile veri islemeyi garanti eder
Apache Storm topolojileri, MapReduce ile ayni ¢aligsma prensibine sahiptir. Ancak
burada veriler, Apache Spark'ta toplu islem yerine ger¢cek zamanl olarak veriler
islenir. Storm UI arka plan programi size asagidakileri yapabileceginiz bir REST
API sunar ( Van Der Veen vd., 2015):

Storm kiimesiyle etkilesim kurma ve 6l¢iim verilerini elde eder.

Topolojileri baslat / durdur ve bilgileri yapilandir.

Bir ariza olsa bile, her diiglim en az bir kez islenir.

Tiim bunlar Storm'u su anda 6nde gelen Biiytik veri teknolojilerinden biri yapmaktadir.

MongoDB

Bu, modern veritabanlarina gelismis bir alternatif olan agik kaynakli bir NoSQL

veritabanidir. Biiyiilk hacimli verileri depolamak icin kullanilan belge odakli bir

veritabanidir. Belgeler anahtar-deger ¢iftlerinden olusur ve koleksiyonlarin islev ve belge

kiimeleri vardir. MongoDB, hizli kararlar almasi gereken ve gercek zamanli verilerle

caligmak isteyen sirketler i¢in idealdir (Banker, 2011). Blyuk Veri teknolojisi, genellikle

mobil uygulamalardan, {iriin kataloglarindan ve igerik yonetim sistemlerinden elde edilen

verileri depolamak icin kullanilir. MongoDB'yi kullanmaya baslamanin en popiiler

nedenlerinden bazilari sunlardir (Gy6rddi, vd., 2015):

Verileri belgelerde sakladigi igin ¢ok esnektir ve sirketler tarafindan kolayca
uyarlanabilir.

Alan admma gore arama, normal ifadeler ve aralik sorgulari gibi birgok gecici
sorguyu destekler. Bir belgedeki alanlar1 dondiirmek i¢in  sorgular
yurutilebilmektedir.

Aramalarin kalitesini artirmak i¢in MongoDB belgesinin tiim alanlar1 dizine
eklenebilir.

Verileri MongoDB 6rneklerine boldiigii i¢in yiik dengelemede harikadir. Teknoloji
birka¢ sunucu lizerinde ¢alisabilir ve ayrica teknik bir ariza olmas1 durumunda yiik

dengeleme igin verileri gogaltir.
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Cassandra

Cassandra, ¢esitli sunucularda biiylik hacimli verileri islemek i¢in kullanilan dagitilmig
bir veritaban1 yonetim sistemidir. Bu, yapilandirilmis veri setlerini islemek i¢in tercih
edilen en popiler Blyiik Veri teknolojilerinden biridir. ilk olarak Facebook tarafindan bir
NoSQL ¢6ziimii olarak gelistirildi. Artik Netflix, Twitter ve Cisco gibi kurumsal devler

tarafindan kullanilmaktadir. Cassandra'nin 6zellikleri sunlari igerir (Cassandra, 2014):

e Kullanom1 kolay bir sorgu dili saglar, bu nedenle iligkisel bir veritabanindan
Cassandra'ya gegcis yapmak istiyorsaniz sorunsuz bir sekilde gegise imkan tanir.

e Veriler farkli diiglimlerde ¢ogaltilir, bu nedenle tek bir hata noktasi yoktur. Bir
diigim c¢alismasa bile, diger diigiimlerde depolanan veriler kullanima hazir
olmaktadir.

e Veriler, birden cok veri merkezinde de kopyalanabilir. Boéylece, bir veri
merkezinde veri kaybolur veya zarar goriirse, diger veri merkezlerinden alinabilir.

e Geri yikleme mekanizmalari ve veri yedekleme gibi yerlesik giivenlik
ozelliklerine sahiptir.

e Bu arag, basarisiz diigiimlerin algilanmasina ve kurtarilmasina olanak tanir

e Cassandra artik bliylik veri akislariin cihazlardan ve sensorlerden geldigi IoT
gergcek diinya uygulamalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya
analitigi i¢in ve miisteri verilerini islerken yaygin olarak kullanilir.

Cloudera

Cloudera su anda piyasadaki en hizli ve en giivenli Biiytlik Veri teknolojilerinden biridir.
Baslangicta, kurumsal sinif dagitimlart hedefleyen ac¢ik kaynakli bir Apache Hadoop
dagitimi olarak gelistirildi. Bu 6l¢eklenebilir platform, herhangi bir ortamdan ¢ok kolay
bir sekilde veri almay1 saglar ( Russell, 2013).

OpenRefine

OpenRefine, verileri temizlemek ve farkli bicimlere doniistiirmek i¢in kullanilan giiclii

bir Biiyiik Veri aracidir ( Verborgh ve De Wilde 2013).
R Yazilim Programm

R programi Ross Thaka ve Robert Gentleman’in gelistirdigi agik kaynak kodlu bir veri
analitigi teknolojisidir . R dili, agik kaynakli bir programlama dili ve yazilim paketidir.
Acik kaynak kodlu olmasi kullanicilarin ekledigi 6zel 