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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Marka Kisiligi Algisi: Sosyal Medya Markalar1 Uzerine Universite Ogrencilerine

Yonelik Bir Arastirma

Melike HALIFEOGLU

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Isletme Anabilim Dah
Elazig—2016, Sayfa: XIII + 155

Firmalarin pazarda basarili olabilmeleri icin markalagmalarinin geregi
anlagilmistir. Bu noktada her firmanin markasini pazara sunmadan 6nce markasina bir
kisilik belirlemesi gerekmektedir. Her markanin {iriin oldugu ancak her iiriiniin marka
olmadig1 anlayis1 i¢inde markalagsmak icin sinirlart belirlenmis, vurgulari keskin,
icerdigi vaadi tiiketiciye dogru bir sekilde yansitan bir marka kisiliginin olusturulmasi
sarttir.

Internetin gelisimiyle birlikte 6zellikle geng tiiketiciler arasinda sosyal medya
araglar1 yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya markalarindan
Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisiliklerini belirlemek ve belirlenen marka
kisilik boyutlarinin katilimeilarin algilamalarinda farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmek amaciyla 373 iiniversite 6grencisi iizerinde anket caligmasi yapilmistir. Yapilan
calisma sonucunda Facebook’ un marka kisiliginin 4 boyutlu, Instagram’in marka
kisiliginin 5 boyutlu ve Twitter’in marka kisiliginin 3 boyutlu oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte Facebook, Instagram ve Twitter’n marka kisilik boyutlarinin

katilimcilar tizerinde farkli algilanmadig1 sonucuna ulagilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi
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ABSTRACT

Master Seminar

Perception Of Brand Personality: A Search About Social Media Brands On
Undergrad

Melike HALIFEOGLU

The University of Firat
The Institute of Social Science
The Department of Business Administration

Elaz1g-2016, Page: XIII + 155

It is came out that branding requires for being success in market. At this point
before each firm puts brand on market should determine a personality for brand. Within
comprehension which every brand is also a product but every product isnt a brand,
brand personality is essential to be branding which borders determined, which
emphasises have sharp, whose promise echoers to consumer properly. With the advent
of the internet, social meda tools came into play from especially young consumers.
Social media brands, Facebook, Instagram, Twitter to identify brand personality and
brand personality in order to determine if the specified size of showing differences in
the perception of the participants of the survey on 373 college students was conducted.
After research, it has been identified that Facebook’s brand personality of the 4
dimensional, Instagram’s brand personality of the 5 dimensional and Twitter’s brand
personality 3 dimensional. However, it is reached the end of Facebook, Instagram and

Twitter’s brand personality dimensions aren’t perceived different by participants.

Key Words: Brand, Brand Personality
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ONSOZ

Sanayi Devrimi’nin yaganmasindan sonra insanligin yasadigi bir diger dnemli
gelisme olan kiiresellesme, teknolojik gelismeleri de beraberinde getirerek insanlik
tizerinde dikkate deger degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Bu degisim
pazarlama alaninda da kendisini gostererek bir¢ok pazarlama anlayisinin olugmasina
neden olmustur. Pazar ekonomisi i¢inde yer alan firmalarin tiiketici algilar1 gelismis ve
miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirilmeye baslanmistir. Bu noktada
markalagmak 6nem kazanmis ve marka bilinci gelismistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda fonksiyonellik ve fayda diisiincesinden
ziyade marka imajlar1 ve markalarin yarattig1 duygusal ¢agrisimlar tercih nedeni olmaya
baglamistir. Bu sebeple marka kisiligi kavrami O6nem kazanmistir. Markalara
belirlenecek kisiliklerin sadik miisteri edinilmesinde Onemli bir etken oldugu
disiiniilmektedir. Bu baglamda, tez calismasinda oncelikle marka kisiligi kavrami
hakkinda bilgi verilmistir. Tezin sonraki asamasinda, kullanimi yayginlagan sosyal
medya kavramina yer verilmistir. Son asamada ise geng tiiketicler tarafindan bilinirligi
fazla olan Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilikleri tespit edilmeye
calisilmigtir. Bunun yani sira belirlenen marka kisiliklerinin geng kullanicilar iizerinde
farkl algilanip algilanmadig incelenmistir.

Tez caligmasi siirecinde bilgi ve tecriibelerini benimle paylasan ve bu konuda
bana yol gdsteren saygi deger hocam Yrd. Dog. Dr. Nurcan YUCEL’ e ve arastirma
sirasinda desteklerini esirgemeyen degerli hocam Yrd. Dog¢. Dr. Atilla YUCEL’ e
tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Bunun yani sira yorucu mesai saatleri ve yogun
aragtirma iginde desteklerini {izerimden esirgemeyen sevgili anneme ve babama ¢ok

tesekkiir ederim. Saygilarimla
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GIRIS

Marka, bir iirinii 6zellikleriyle belirlemeye ve rakiplerinden ayirmaya yarayan
sembol, isaret, slogan, renk, tasarim vb. bilesenlerin biitliniidiir. Ancak artan rekabet
ortami ve gelisen teknolojiyle beraber markanin taniminin Otesinde birgok gorevler
istlendigini sdylemek gerekmektedir.

Artik her firma markasini1 pazara sunarken, rekabetten kopmamak i¢in giincel ve
ilave Ozelliklerle donatilmis iirlinler tasarlamaktadir. Bu baglamda markanin hedef
tiikketiciler i¢in essiz, tek tercih nedeni olacak bir anlam tagimasi gerektigi anlasilmistir.
Bu sebeple, tiiketici zihninde iirlin grubunda en genis alana sahip hatta bu alani isgal
eden tek marka olmak 6nemlidir.

Zihinlere yerlesmek ve tiiketiciyle duygusal bir bag kurmak dikkat, titizlik ve
sabir isteyen bir siirectir. Pazarlamacilar, satin alma kararlarinda akla gelen tek marka
olabilmek adina biiyilik bir ¢aba gostermektedirler. Bu noktada fark yaratacak unsurun
markalara insanlar gibi kisilik 6zellikleri yiiklemek oldugu anlagilmistir. Markanin
nefes alan, diinya goriisii olan, bir mesaj tastyan, karakteristik Ozellikleri olan bir
organizma olarak goriilmesi marka kisiligi kavraminin énemini artirmistir. Bu sebeple,
markanin hukuki ya da bilimsel taniminin 6tesinde ruh tastyan bir bilince sahip oldugu
diistiniilmektedir.

Insanlara &zgii kisilik 6zelliklerinin markalar1 yansitilmasini ifade eden marka
kisiligi kavrami ilk kez Gardner ve Levy (1955) tarafindan ifade edilmistir. Sonrasinda
marka kisiligi konusunda bircok calisma yapilmistir. Bu calismalardan birisini de
Aaker’m (1997) ‘Bes Boyutlu Marka Kisiligi Olgegi’ olusturmaktadir. Yapilan calisma
sonucunda, markalarin I¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik ve Sertlik olarak 5 ana
boyut altinda toplandig1 ve 5 boyut altinda 42 sifatin yer aldigi sonucuna varilmistir.
Bes boyutlu marka kisiligi dlgeginin Amerikan kiiltiiriinli yansitmas1 nedeniyle Aaker
vd. (2001) tarafindan yapilan baska bir ¢alismada Ispanyol ve Japon Kkiiltiirlerine
yonelik marka kisilik oOlgekleri ¢ikarilmistir. Tiirk kiiltiirtine 6zgli marka kisiligi
boyutlarmi ¢ikarmak iizere Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan yapilan galisma
sonucunda ise Tiirk kiiltiiriine 6zgli 4 boyutlu marka kisiligi 6l¢egi ¢ikarilmistir. Bu
boyutlar Ustalik, Cosku, Geleneksellik, Androjenlik olarak belirlenmistir.



Universite dgrencilerinin  siklikla kullandigi sosyal medya araglarindan
Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarinin belirlenmesi ve
belirlenecek marka kisilik boyutlarinin iiniversite 6grencilerinde nasil bir algiya sahip
oldugunun belirlenmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu sebeple
aragtirmada, ilgili sosyal medya markalarinin marka kisilik boyutlar1 ¢ikarilacak ve
cikarilacak marka kisilik boyutlarinin iiniversite 6grencilerinin algilama diizeylerinde
bir farklilik olusturup olusturmadigi belirlenecektir.

Arastirmada ii¢ amag¢ bulunmaktadir. Birincil amag¢ olarak; sosyal medya
markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’ mn marka kisiligi boyutlar1 belirlenecektir.
Ikincil amag olarak; Facebook, Instagram ve Twitter i¢in belirlenecek marka kisiligi
boyutlar1 itibariyle bu markalar1 tercih eden ve tercih etmeyen kullanicilarin
algilamalarinda bir farklilik olup olmadig: tespit edilecektir. Ugiinciil amag olarak;
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile Facebook, Instagram, Twitter’in marka kisilik
boyutlarinin algilanma diizeyi arasinda bir farklilik olup olmadig1 belirlenecektir.

Literatiirde yapilan inceleme sonucunda arastirma konusu olan Facebook,
Instagram ve Twitter’in marka kisilikleri {izerine bir ¢alisma yapilmadig1 anlasiimistir.
Bu sebeple, aragtirmanin sosyal medya markalarina yol gostericisi olmasi arastirmanin
Onemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte arastirma sonucunda sosyal medya
markalarinin, gen¢ kullanicilarin algilamalarina yonelik bilgi sahibi olmalarini
saglayacagi disiiniilmektedir. Bu diislince arastirmanin bir diger Onemini
olusturmaktadir.

Aaker (1995/2013:160) tarafindan ifade edilmis olan ve bir markay1 kullanan
tiiketicilerle kullanmayan tiiketicilerin marka kisiliklerinin farkli algilandig: diisiincesi
aragtirmanin problemini olusturmaktadir. Bu diislinceye gore; bir iriinii kullanan
tiketiciler ilgili markanin giiclii bir kisiligi olduguna iligkin bir alg1 tasirken, {riinii
kullanmayan tiiketiciler markayr bu yonde algilamamaktadir. Arastirmada belirlenen
hipotezler ve alt hipotezlere cevap aranacaktir. Arastirmada Aaker(1997)’ in ‘Bes
Boyutlu Marka Kisilik Olgegi” kullanilacaktir.

Aragtirmanin  kapsamini  Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde Ogrenim goren {iiniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Bu baglamda,
zaman yetersizligi ve maliyet faktorleri sebebiyle arastirmada incelenen kisi sayisi

sinirlt kilacaktir.Bu durum arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA KAVRAMI VE MARKA KiSiLiGi

1.1.Marka Ve Marka Ile Tlgili Kavramlar

1.1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Modern hayatin bir pargasi olan markanin insan hayatindaki yeri tarihsel olarak
eskilere dayanmaktadir. Bu sebeple markanin tarih iginde kullanim amaglarini
belirlemeye yonelik birgok arastirmalar yapilmis ve kazilar gergeklestirilmistir. Bu
aragtirmalar ve kazilar sonucunda markanin tarihte eski ¢aga kadar dayandigi tespit
edilmistir. Bu ¢aglarda insanlarin bir seylere sahip oldugunu ya da fireticisinin kim
oldugunu gostermek amaciyla markanin eski Misir’a dayandigimi  diisiinen
aragtirmacilar da bulunmaktadir. Ancak, kimi arastirmacilara gére markanin tarihi eski
Yunan’a dayanmaktadir (Cakirer, 2013:3).

M.O. 5000’lerde magara duvarlarinda bulunan ve bizonlarin karinlarina cizilen
sembollerin marka sahipliginin bir isareti oldugu distinilmektedir. Ayni sekilde
¢omlekgilikte de marka isaretleri karsimiza ¢ikmustir.  M.O.  3500’lerde
Mezopotamya’da kullanilan mallarin tizerinde bulunan silindirik seklindeki miihiirler,
ilgili mali digerlerinden ayirt etmeyi saglamistir. M.O. 3000’lerde ¢omlek iiriinlerinde,
tuglalarda ve avlanma amagh taslarda marka isaretlerine yer verilmistir. Misir
hanedanliginda catilarda bulunan kiremitlerde de sahiplik ifadesi olarak marka
isaretlerinden faydalanilmistir. M.O. 2000’lere gelindiginde Yunan kenti Korinth
yakinlarinda ¢dmlekten miihiirlere ulagilmistir. M.O. 6.yy ve 3.yy arasinda Yunan
¢omleklerinde damga basili seramiklere yer verilmistir. M.0.500-M.0.300 déneminde
Roma Imparatorlugunda tuglalardaki isaretler damgalanmis ve bdylece marka kullanimi
belgelenmistir (Celiktel, 2008:1).

M.0.2. yy. Antik Yunan’da zeytinyag iireticileri, iiriinleri i¢in 6zellikle seramik
kiipler iretmislerdir.19.yy.’da  Amerikali c¢iftcilerin hayvanlarini, baska ¢iftlik
hayvanlartyla karigmamast i¢in dagladigi bilinmektedir (www.mehmetsaruhan.com).

Anadolu’da marka kavraminin ise; bakir ustalarinin iirettigi esyalara adlarini ve
yapilis tarithini kazimalar1 ve hali dokuma ustalarinin halilara adlarimi dokumalar ile

basladig1 diisiiniilmektedir (Cakirer, 2013:5).


http://www.mehmetsaruhan.com/

Ulkemizde markalara iliskin ilk diizenleme 1871°de Alamet-i Farika
Nizamnamesi ile gergeklesmistir (www.devrimpatent.com.tr ).Ticaret hukuku terimi
olan Alamet-1 Farika; kavramsal olarak ticari nitelikteki bir mali benzerlerinden ayirt
etme islevini goren isaret ve Ozellik anlamini ifade etmektedir. Alameti Farika ile ayni
anlamda kullanilan diger kelimeler ‘tescilli marka, ticari marka ve amblem’dir.
Literatiirdeki ‘trademark’ marka kelimesinin karsihigidir (www.wikipedia.org).
Ulkemizde marka tescil islemleri 1994’te kurulmus olan Tiirk Patent Enstitiisii
tarafindan gergeklestirilmektedir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka kavraminin tarih i¢inde bir nesnenin
ayirt edilebilmesi ya da belirlenebilmesi amaciyla kullanilan semboller seklinde yer

aldig1 goriilmektedir.

1.1.2. Markanin Tanim

Marka kelimesi etimolojik olarak Fransizca bir kelime olan ‘marque’ (iiriin
isareti) ile Almanca’daki ‘marc’ (sinir/siir ¢izgisi) kelimelerinden gelmistir. Anglo-
Sakson dillerinde ‘brand-branding’ kelimeleri; ¢iftlik hayvanlarimin yaki yoluyla
belirlenmesi islemini anlatmak amaciyla kullanilmigtir. Kelime anlami dikkate
alindiginda; ‘marka’ soézctgiiniin ilk kullanim gayesinin belirli bir {irliniin nerede
tiretildigini veyahut kim tarafindan yapildigini ifade etmek iizere isaretlenmesi oldugu
goriilmiistiir (Taskin ve Akat, 2012:4).

Marka sozciigii dilimize Italyanca bir kelime olan ‘mark’ (isaret) sdzciigiinden
girmistir.  19.yy.” da Amerikalilar markalama siirecinde ‘burning their mark’
(daglayarak isaretleme) ifadesini kullanmistir. Giiniimiizde ‘marka’ sozciigliniin
karsilig1 olarak ‘brand’ ifadesine yer verilmistir (Www.mehmetsaruhan.com).

TDK sozliigiine gore marka; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” olarak ifade edilmistir
(www.tdk.gov.tr).

AMA’ a gore marka; “bir firma veya grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesi,
rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, veya
dizayn ya da bunlarin bilesimi” olarak tanimlanmistir (Www.ama.org).

556 Sayili Markalar1 Korunmas1 Hakkinda KHK’nin 5.maddesine gére marka
tanimi; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,


http://www.wikipedia.org/
http://www.mehmetsaruhan.com/
http://www.ama.org/

sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tiirlii isaretleri icerir ” seklinde yapilmistir (www.tpe.gov.tr).

Bu bilgiler ¢ergevesinde tarihsel siire¢ igerisinde ilk ¢aglardan giiniimiize kadar
tanimsal bir ¢ergeveyle marka kavraminin, bir nesne ya da iirliniin diger nesne ya da

tiriinlerden ayirt edilmesi amaciyla kullanildig: ifade edilebilir.

1.1.3. Uriin ve Marka Ayrimi

Isletmeler rekabet ettikleri pazarda varliklarmi siirdiirebilmek igin iiriinlerini
markalastirmak zorundadir. Bu durumun temel nedeni, teknolojik gelismeler sonucunda
tilketicilerin satin almayr diisiindiikleri iirlinler hakkinda bilgiye artik kisa siirede
ulagsmalar1 ve ilgili riini daha Onceden kullanmig tiiketicilerin diisiince ve
deneyimlerinden faydalanma imkanina sahip olmalaridir. Teknolojinin tiiketicilere
satin alma Oncesinde sundugu bu kolayliklar, tiiketicilerin bilinglenmesini saglamistir.
Sonug olarak, iiriiniin iiretilmesi ve satilmas1 donemi geride kalmistir. Bu gelismelerin
yanisira, tiiketicilerin satinalma kararini alirken hangi faktorlerin etkisi altinda olduklari
aragtirtlmaya devam eden bir konudur. Ancak, tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriinii sadece
islevselligi nedeniyle satin almadiklari, satin alma kararlarinda duygusal bir davranig
sergiledikleri de disiinlilmektedir. Bu nedenle iiriinlin, sagladigi fiziksel faydanin
Otesinde bir deger Onermesiyle pazarlanmasi, lriine bir kisilik kazandirilmasi ve
tiikketiciye bir vaat igermesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, {iriiniin markalagmasi
gereklidir ¢linkii her markanin bir iirtiin oldugu ancak, her {riiniin bir marka olmadig
anlagilmistir. Bu nedenle, firmalarin {riinlerini degil markalarin1 pazarlamasi
gerekmektedir. Artik, iiriin ile markanin ayn1 dalga boyunda olmadigi, markanin iirliniin
Otesinde ve lriinden ¢ok daha kapsamli bir anlam tasidig1 diisiiniilmektedir. Ciinkii
iirlinlin aksine marka; kullanicisiyla duygusal bag kuran, siirekli satin alma iligkisinin
saglandigi, logo, renk, tasarim ve slogan ile bir biitiin halinde tiiketiciye bir yasam vaadi
sunan bir olgudur. Bununla birlikte, iiriinler nefes almazlar ancak markalar derin
solukludurlar. Bu nedenle, markalarin bir isimleri, kisilikleri, kimlikleri vardir ve bir
alict1 degeri tagirlar. Bu degerlendirmeler c¢ergevesinde marka ile iiriin arasindaki

farkliliklara Tablo 1’ de yer verilmistir.


http://www.tpe.gov.tr/

Tablo 1. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

URUN

MARKA

Fabrikada tretilir.

Zihinlerde olusturulur.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir.

Kalicidir.

Zaman icinde gelistirilebilir veya

gelistirilebilir.

Tiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin

saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak

degerlendirilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel tarafina) hitap

eder.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: AKTUGLU KARPAT, 1.,” Marka Yéonetimi ve Giiclii Markalar I¢in Temel Ilkeler”,

Iletisim Yaynlar1, 5.Baski, Istanbul, 2014 ,5.15

Tablo 1° de goriildiigii iizere; Uriin ve marka arasindaki farkliliklardan yola

cikarak asagidaki sonuglar ortaya konulabilir;

Uriin farkli iilkelere gére degisebilir ancak markanin konumlandirilmasi tiim
pazarlarda aym olursa basartya ulasilir. Ornegin; 1955°te film yapimcis1 Walt
Disney tarafindan kurulan Disneyland’in; Amerika (California, Florida),
Japonya (Tokyo), Fransa (Paris) ve Hong Kong‘ta konumlamas1 aynidir.
Uriin; cesitli kimyasal, teknolojik, fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim
amactyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ve talebini
karsilayacak her seydir.

Uriin islevsel bir yarar sunarken, marka iriiniin islevsel yararmin 6tesinde o
{iriiniin degerini artiran bir isim, sembol ya da tasarrmdir. Ornegin; 1837°de
kurulan miicevher markasi Tiffany & Co. 0zel tasarima sahip turkuaz
miicevher kutusuyla kadinlarin vazge¢ilmezi olmus ve marka kendi rengini
yaratmistir.

Uriin iiretilmekte, marka olusturulmaktadir. Bu sebeple marka iiriinden daha
kapsamlidir.

Her marka bir iirtindiir. Ancak, her iirlin bir marka degildir.



e Uriin, fabrikada iiretilen bir nesnedir. Ancak, marka tiiketiciler tarafindan
satin alan bir degerdir. Bu sebeple marka, {iriiniin 6zelliklerine dayali ve

tiiketici ile iletisimi saglayan dnemli bir pazarlama unsurudur.

1.1.4. Markanin Onemi

Son yillardaki yogun rekabet ortaminda markalar bir isim olmanin otesine
geemistir. Diger bir ifadeyle; markalar {iriinlere bir kimlik kazandirmakta ve tiiketici
algisina gore sekillenmektedir. Bununla birlikte, markalar tiiketicilere {iriin
se¢imlerinde yardimci olan bir unsur olmaktadir. Bu nedenle, markalar iirinlerden ayri
bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Can, 2007:225). Bu baglamda, marka yalnizca
fiziki bir lirtin degildir. Marka ayn1 zamanda, {iriinii satin alan tiiketici agisindan benzeri
olmayan bir irlindiir. Bununla birlikte marka, kendisine fazlasiyla benzeyen o&teki
tiriinlerden kendisini anlamli ve dogru bir sekilde farkli kilacak soyut ve somut
ozellikteki bir takim degerleri, niteligi kapsayacak sekilde zaman iginde
gelistirilmektedir (Haigh ve Ilgiiner,2012:9).

Marka esas olarak bir vaat icermektedir. Bu vaat tiiketiciye bazi 6zelliklerin,
hizmetlerin siirekli olarak sunulacagidir. Giiglii bir marka beraberinde vaadinin
garantisini getirmektedir. Coca Cola Company Yonetim Kurulu Bagkan1 ve CEO’su
Muhtar Kent’in 10 Mayis 2012 tarihinde altincisi diizenlenen TURQUALITY Vizyon
Seminerleri davetlisi olarak katildig1 organizasyon kapsaminda markanin neden 6énemli
olduguyla ilgili sozleri dikkate degerdir. Muhtar bu konuda su climleleri sarf etmistir;
“Marka bir vaattir. Ama 1yi tutulmus bir vaattir. Tutulan vaat iyi bir markadir. Bu vaadi
her saat her giin, her hafta, her sene devamli tutman lazim. Burada 6énemli olan budur.
Basar1 oykiisiinde de kalicilikta en 6nemli sey bir iki kere tutmak degil devamli bunu
tutabiliyor musunuz?”. Bu sozlerden anlasilacagi gibi marka olmak i¢in markalasma
slirecini basariyla yliriitmek, tiiketiciye sunulan vaadin arkasinda durmak ve verilen
s0zlin giiniin her saatinde yerine getirildiginden emin olmak gerekmektedir. Bu bilgiler
cercevesinde markanin yukarida belirtilen {irtin ile farki ortaya konulduktan sonra
markanin tiiketiciler, firmalar ve aracilar acisindan Oneminin ortaya konulmasi
gerekmektedir. Markanin dneminin ortaya konulmasi i¢in sagladigi faydalarin firmalar,

aracilar ve tiiketiciler agisindan agiklanmasi 6nemli goriilmektedir.



1.1.4.1. Markamn Firmalar icin Onemi

1) Marka, firmalara farklilasma olanagi sunar. Bu sebeple firmalar rakiplerinden
ayrisabilmek i¢in markalarindan yararlanmaktadir. Birgok kiiresel marka fason olarak
iirettigi iirlinline markasini isleyerek tUriinlinii degil markasini satar. Bu duruma Nike
firmasi1 6rnek verilmektedir (Cakirer, 2013:17).

2) Markalar, uzun siiredir pazarda bulunan firmalarin uzun soluklu ge¢mislerini
sirtlanirken, ayn1 zamanda firmalarin pazarda kalabilme direncinin bir gostergesi olarak
islev gérmektedir. Bu durumdaki birgok firma itibarmi ve giiclinii yansitmak iizere
markalarindan faydalanmaktadir (Cakirer, 2013:17). 1935’ te ilk sise cam tesisini kuran
Pagsabahce markasi bircok ekonomik krizi geride birakmustir. Firma, markasinin giiciiyle
varligini uzun yillar devam ettirmektedir.

3) Markalar, finansal degere sahip varliklardir. Markalarin sahip oldugu deger
firmalarin total degerlerinin 6nemli bir boliimiine sahiptir. Firmalarin marka degerleri es
zamanlt olarak borsa degeriyle de iligki igindedir. Pazarda bilinirligi fazla olan
markalarin borsa degerleri de dogrusal olarak yiiksektir. Bununla beraber borsa
endeksindeki inis ve cikislara karsi hassassiyeti fazladir. Bir markanin sirketin toplam
degeri icindeki payi; tiretim sektoriinde %10, finans sektoriinde %40, yiyecek ve liiks
mal sektdriinde %80 ‘e ¢ikmaktadir (Cakirer, 2013:17).

Millward Brown arastirma sirketinin yaptigt 2015 yili diinyanin en degerli
markalar1 arastirmasi olan Brandz-Top 100 Most Valuable Global Brands-2015
sonuclarina gore; kiiresel liiks marka siralamasi Top-Luxury 2015 te 4.sirada yer alan
ve 1910 yilinda Paris’te ufak bir moda evi olarak kurulan Chanel’in marka degeri 8.987
milyar dolar olmustur (http://www.millwardbrown.com).

4) Marka, firmalarin iirlinleri iizerindeki imzalar1 gibidir. Bu sebeple markalar
cikis noktalar: olan firmalar1 en dogru sekilde yansitmalidirlar. Bunu yapabilmek i¢in

(Cakarer, 2013:17);

e Marka kimliginin dogru bir sekilde belirlenmesi
e Hukuki zeminde 1yi bir sekilde muhafaza edilmesi
e Markaya gerekli yatirimin yapilmasi

Onem tasimaktadir.


http://www.millwardbrown.com/

5) Markalar, dagiticilarla kurulacak is iliskisinde Onem tasirlar. Dagitim
kanalindaki firmalar, gliven duyduklar1 markalarin satisin1 yapmayi tercih etmektedirler.
Giicli bir marka, dagitimda yasanabilecek sorunlar1 en aza indirmektedir (Cakirer,
2013:17). Ciinkii gii¢lii bir marka, firmalarin yeni markalar1 i¢in de 6nemli bir dayanak
olmaktadir. Ornegin; Mercedes markasinin pazarma yeni bir marka sunmasi, Alman
firmanin referans olarak markanin kendisini kullanmasi nedeniyle kolaydir.

6) Marka, firmalarin insan kaynagi bulma konusunda sikinti yasamalarini
Onleyen bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Markalarin bilinirlik diizeyiyle en ¢ok
calisilmak istenilen kurum olma diizeyi dogru orantilidir. Bu markalarin ¢atis1 altinda
calismak, is arayan kisiler i¢in glivenli bir liman anlamimi tagimaktadir (Cakarer,

2013:18).

1.1.4.2. Markanin Tiiketiciler icin Onemi

Marka, tiiketicilerin yonlerini tayin etmesine yardimci olan bir unsurdur.
Karsisinda sayisiz {iriin bulunan bir tiiketici, tirlinlerin tasidig: nitelikleri kisa bir zaman
zarfinda tespit edememekte ve hangi iiriinii alacagina karar verememektedir. Boylece
markalar, tiiketicilerin yasayacagi kararsizlig1 ortadan kaldirarak satin alma kararlarinda
onlara yardimci olmaktadir. Tiiketiciler satin aldiklar1 {irtinleri benimsedigi ve rlini
icsellestirdigi zaman ilgili liriinii ya da daha kapsamli bir ifadeyle ilgili markay: tekrar
satin alma egiliminde bulunmaktadir. Ote yandan, iiriinii ya da markayr satin almak
istememektedirler. Insanlarin Benetton kiyafet giymesi, BMW arabaya binmesi ya da
Rolex saat kullanmas, {irlinii satin alan tiiketicilerin markayi benimsemeleri nedeniyle
bu tercihlerini bir ayricaklik olarak degrlendirmelerinin  bir sonucudur. Bu
degerlendirmelerden hareketle; tiiketiciler i¢in markalarin tasidigt 6nem asagida

belirtildigi sekilde ifade edilmektedir (Cakirer, 2013:19);

e Marka, tiiketicinin Uiriinii bilmesini saglar ve tekrarlanan satin almalara kap1
acar.

e Tiiketicinin aligverisini kolaylastirir.

e Tiiketicinin iiriinle ilgili tamamlayici tirlinleri almasina olanak saglar.

e Tiiketiciyi korur.

e Uriin kalitesi hakkinda bir degerlendirme yapilmasina imkan verir.
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1.1.4.3. Markanin Aracilar icin Onemi
Marka, perakendecilerin ireticilerden bagimsiz olarak varlik gostermesini
saglayacak bir avantaj sunmaktair. Bu uygulamanin amagclarnt su sekilde

siralanabilmektedir (Cakirer, 2013:19);

e Perakendecinin kendi markasina yonelmesi, iiretici markalara bagimli
olmasini Onler.

e Magaza firmasi algisini olusturmak isteyen perakendeciler, liriinlerini magaza
kalitesinde ancak daha uygun fiyata satma diislincesini tiiketicilerde yaratmak
ister. Bu anlamda marka, istenen imajin olusturulmasi gorevini iistlenmis

olur.

1.1.5. Markalasma Siireci

Marka olmak i¢in markalasma siirecinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Markalagma siireci bir iiriinlin olusturulmasindan tiiketici tarafindan
satin alinmasina ve satis sonrasi hizmete kadar gegen bir siirectir. Bununla birlikte
markalagma siireci stireklilik tasimaktadir.

Markalagma siirecinin saglikli bir sekilde yiriitilebilmesi i¢in firmalar
tarafindan asagida belirtilen adimlar izlemesi gerekmektedir (Baynal ve Boran,

2007:86);

e Rakip marka kullanicilarmin kim oldugu ve hangi nedenle rakip markay1
kullandig1 arastirilmalidir.

e Hedef tiiketici profili tespit edilmelidir. (orta yash, geng, ¢ocuk, kadin, erkek
vb.)

e Markanin kimligi belirlenmelidir.

e Marka vaadi kullanicisina arz edilmelidir.

e Marka i¢in belirli bir logo, renk, slogan olusturulmalidir.

e Olusturulan renk ve logo ve sloganin her yerde belirlendigi sekliyle
kullanimina dikkat edilmelidir.

o Sirketler, ¢okca tekrar1 ve yliksek reklam maliyetlerini iistlenmede kararli

olmalidir.
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Kiiresellesen Diinyada isletmeler, teknolojinin sagladigi imkanlarla daha
onceden ulagsamadiklar1 pazarlara kolayca girebilmektedir. Bu pazarlara girerken
irlinlin; markasi, imaji, konumlandirmasi, pazarlama ve reklam stratejisi, kisiligi,
logosu, ve mesaji ile bir biitiin halinde sunulmasi gerekmektedir. Marka sadece hukuki
bir kavram olarak degerlendiremeyecegi gibi sadece logosuyla, ismiyle, rengiyle,
tasarimiyla, sloganiyla, vaadiyle de ifade edilememekte, ancak bu unsurlarin bir biitiinii
olarak ifade edilmektedir. Bu unsurlarin tiimii markanin bir kimlik ve kisilige sahip
olmast gerektigini gostermektedir. Literatiirde yapilan inceleme sonucunda; marka
kimligi ve marka kisiligi kavramlarinin birbiriyle i¢ i¢e ve birbirini tamamlayan
unsurlar olarak ele alindigi, birinin eksik olmasi halinde markalasmanin miimkiin
olmadig1 yoniinde bir fikir birligine sahip olundugu goriilmektedir. Bu sebeple, bu iki

kavram bir arada ele alinmaktadir.

1.2.Marka Kisiligi

1.2.1. Kisilik Kavram

Kisilik kavram1 TDK’da “Bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitiinii, sahsiyet” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Diger bir
tanima gore kisilik kavrami; “ bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden
ayirt edici, tutarl ve yapilasmis bir iliski bicimi” olarak ifade edilmektedir (Ciiceloglu,
2006:404).

Kisilik kavrami, bireylerin dis diinyayla aralarinda kendilerine has bir uyumu
tespit etmeye yarayan degismez niteliklerini ve davranis bigimlerini kapsamaktadir. Bu
tanimda belirtilen ‘kendine has’ ifadesi ile bireylerin kisilik ozelliklerinin diger
fertlerden belli bir ol¢iiye kadar farklilik tasidig: ifade edilmektedir. Bununla birlikte
kisilik kavrami, insanlarin ¢evreye uyum saglamasini temin eden diger nitelikleri de
kapsamaktadir. Kisilerin inanclari, kabiliyetleri, dis goriiniisleri, diirtiileri ve duygusal
tepkileri bu 6zelliklere 6rnek olarak verilebilmektedir (Ozkalp,1983:44).

Psikoloji biliminde kisilik kuramini ilk kez kuran Sigmund Freud’ a gore; kisilik
dinamik bir yapidadir ve cesitlilik gosterir. Ancak, bunlarin da Gtesinde kisiligin en
onemli 6zelligi zamana kars1 dayanikli olmasi ve degismezlik arz etmesidir (Azoulay ve
Kapferer,2003:147).

Kisiligin sekillenmesinde bir¢ok unsur etkili olmaktadir. Bunlardan bazilar

asagida ifade edilmektedir (Odabas1 ve Barig 2014:190).
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e Bireyi diger bireylerden ayiran; kilo, boy, viicut yapisi, giizellik, fiziksel
kusurlar gibi dis goriiniisii

e Bireyin belirli bir yasa geldiginde iistlendigi annelik, babalik gibi sosyal
roller

e Bireyin tasidig1 zeka, sahip oldugu ahlak, beceri, kabiliyet ve arzu

¢ Bireyin i¢cinde yasadig1 ve bir parcast oldugu toplumun, kiiltiirel yapisi, ahlaki
degerleri, yasama karsi tasidigi felsefe gibi 6zellikleri

Kisilik kavrami, tiiketici davraniglariyla ilgili olarak {i¢ farkli 6zellikle kendini

gostermektedir. Bu 6zellikler (Odabasi ve Baris,2014:191);

¢ Kisilik bireyi digerlerinden ayirir.

Insanlarin sahip oldugu kisilikleri; kalitsal yollarla ya da deneyimlenen
tecriibelerden kaynaklanmaktadir. Bu durum bireyi essiz ya da benzersiz yapar. Bu
sebeple, her birey bir digerinden farkli olmaktadir. Buna ek olarak bazi kisilik
ozellikleri kisilerde benzerlik tastyabilmektedir. Ornegin; kimi insanlar rekabetci iken,

kimi insanlar i¢e doniik ve ¢cekingen, kimi insanlarsa sosyal ve disa doniiktiir.

o Kisilik tutarh ve siireklidir.

Tutarlilik bireyin benzer durumlar karsisinda ayni davranist gostermesini ifade
eder. Bu nitelik pazarlamacilar a¢isindan 6nem arz eder. Bu baglamda pazarlamacilarin
driinlerin satin alinmasi1 amaciyla tiiketicilerin kisilik ozelliklerini degistirmeye
caligmalar1 anlam ifade etmedigi gibi basarisizlikla sonuglanacak bir ¢abadir. Bunun
yerine belirli iriinlerin satin alinmasinda hangi kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu

saptanmal1 ve buna uyumlu olacak taktikler belirlenmelidir.

e Kisilik degisebilir.

Her ne kadar kisiligin dengeli ve siirekli oldugu ifade edilse de kisilik de kimi
sartlar altinda degisebilmektedir. Hayatin kisiye sunduklar1 karsisinda birey
olgunlastik¢a kisiligi de degisim gosterir.

Kisilik kavramnin agiklanmasinda kullanilan en 6nemli yontemlerden birisi;
John M. Digman’ in Bes Faktér Modelidir. Kisilik kavramina 151k tutan Bes Faktor
Modeli daha sonra Jennifer L.Aaker’in marka kisiligi boyutlaria iliskin yaptigi
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calismada referans olarak alinmistir. Bu sebeple Bes Faktér Modeli marka kisiligi
konusunda 6nem arz etmektedir (Ozcelik,2010:7). Bireylerin kisilik &zelliklerini
tanimlamak i¢in tespit edilmis bes 6zelligi kapsayan Bes Faktor Modeli modern ¢agda
insanin kisilik yapisin1 anlamada yararlanilan evrensel bir teknik durumuna gelmistir
(www .kariyerpenceresi.com). Bununla birlikte Bes Faktor Modeliyle ilgili ilk kullanim
L.Thurstone tarafindan 1933 yilinda Amerikan Psikoloji Birligi adina yaptig1 baskanlik
konusmasinda sarfedilmistir. Thurstone’ un yaptig1 yorumlar ilgili yilda Psychological
Review dergisinde yayinlanmistir (www.wikipedia.org).

Bes Faktor Modeli; insanlarin kisilik ve davraniglarint bes boyut olarak
tanimlamistir. Aragtirmacilarin bazilari tarafindan kisilik boyutlarini temsil etmede zay1f
olarak elestirilse de alaninda genis capta kabul goérmiistiir. Genelde OCEAN olarak
kodlanmis olan bes kisilik boyutu altinda alt boyutlar yer almaktadir. Bunlar (Azoulay
ve Kapferer,2003:148);

e Boyut O (Openness/Ac¢iklik): Yeni deneyimlere hayalgiicline ve entellektiiel
meraka agikligr ifade etmektedir. Bu boyut; yogunluk, agiklik ve bireylerin
deneyimlerinin karigiklig1 gibi 6geleri blinyesinde tagimaktadir.

e Boyut C (Conscientiousness/Insaflilik): Bu boyut; diizenlilik, giivenilirlik
ve vicdanlilik gibi kisilik 6zellikleri igermektedir.

e Boyut E (Extraversion/Disa Doniikliik): Bu boyut; pozitif duygulara iliskin
baskalarma agiklik, sosyallik, diirtiisellik ve sevimlilik gibi kisilik
ozelliklerini kapsamaktadir.

e Boyut A (Agreeableness/Hosluk): Bu boyut; kibarlik, algak goniilliiliik,
giiven ve fedakarlik gibi kisilik 6zellikleri igermektedir.

e Boyut N (Neuroticism/Duygusal Dengesizlik): Duragan olmayan bir ruh
halinde, nevrotik olunmasi seklinde ifade edilen bir kisilik unsurudur. Bu

boyut; kaygi, kararsizlik ve gerginlik gibi kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir.

1.2.2. Marka Kisiligi Kavram

Her markanin insanlar gibi bir kimlige ve kisilige sahip oldugu diisiincesinden
hareketle literatiire giren marka kisiligi kavrami ilk kez 1955’te Gardner ve Levy
tarafindan ifade edilmistir. Daha sonra 1997°de Jennifer L.Aaker tarafindan inceleme

konusu olmasiyla bu kavram hakkinda bir¢ok arastirma yapilmistir.


http://www.kariyerpenceresi.com/
http://www.wikipedia.org/
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Marka Kisiligi, markalar1 rakiplerinden farklilastiracak bir gilice sahiptir Bu
kavram, markalarla insanlar iligkilendirerek insani duygu ve izlenimlerin tiiketici
zihnine aksettirilmesini saglar. Diger bir ifadeyle, marka kisiligi; insana ait olan
karakter Ozelliklerinin markalarla iliskilendirilmesi yoluyla tiiketici zihninde, iirlinlerin
ihtiya¢ gideren meta 6zelliginden siyrilarak ve insana 6zgii karakterler vasitasiyla bir
kisi gibi algilanmasini ifade eder. Bunun sonucunda tiiketiciler markalar1 {iriin olarak
degil, sevencen, hareketli, kiskirtici, zarif gibi insan kisilikleriyle algilar.

Marka kisiligi, insani karakter Ozelliklerinin markalara atfedilmesiyle
gerceklestirilir. Diger bir ifadeyle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun
cevabini ifade etmektedir. Boylece, marka kisiligi tiiketiciler yoniinden iirlinlin kisisel
olarak anlamimi artirarak tiiketicilerin iiriinle kendisini 6zdeslestirmesine olanak
vermektedir. Yapilan arastirmalardan Mr.Coffee markasi1 giivenilir, arkadas canlisi,
yetenekli, zarif ve entelektiiel kisilik Ozelliklerine sahip bir marka olarak
degerlendirilirken; Harley Davidson markasi sert ve agik havayi seven bir kisilik olarak
degerlendirilmistir (Tigli, 2003:68). Dolayisiyla marka kisiligi; tiiketicilerin cesitli
markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini saglayan kisilik o6zelliklerinin markalara
yansitilmasiyla meydana gelen bir unsur olarak tanimlanmaktadir.

Marka kisiligi; markanin bir insan formunda yapilandirilmasini ifade eder. Bu
anlamda marka kisiligi bir yandan mevcut miisterilerle arasinda duygusal bir yakinlik
kurarken, 6te yandan potansiyel miisterilere vaadini bir karakter bi¢imiyle sunar ve
onlarla yeni ancak kalic1 bir bag kurmay1 amaclar.

Marka kisiligi markalagsma siirecinde reklam kullanilarak tiiketicilerin zihnine
yerlestirilmeye ¢alisilir. Markanin karakter 6zellikleri, reklam ikonlar1 yoluyla tiiketici
tizerinde markanin nasil algilanmasi gerektigine dair bir fikir olugmasini saglar.
Ornegin; Mr.Muscle-Mr.Muscle, Arkcelik- Celik Robot, Michelin-Bibendum (lastik
adam), ING Bank-Aslan, Vestel-Vetrons, Yap1 ve Kredi Bankasi-Vada Adamlar,
Migross-Kanguru, Cheetos-Chester Kaplan, Turkcell-Cell-O, Panda-Panda Ay,
Yumos-Yumos Ayicik, Aymar-Yag Damlas1 gibi hayali karakterler marka kisiliklerini
gorsel bir zemine oturtmustur (www.webarsiv.hurriyet.com.tr/2004/06/27/481309.asp ).


http://www.webarsiv.hurriyet.com.tr/2004/06/27/481309.asp
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1.2.3. Marka Kisiliginin Faydalar

Markalara kisilik kazandirilmas: markalar1 benzerlerinden ayirt etmeye yarayan
bir unsurdur. Bu nedenle, markalasma siirecinde markalara bir kisilik kazandirilmasi
gerekmektedir.

Markalara kisilik kazandirilmast iic noktada firmalara fayda saglayacaktir.
Birincil olarak; birbirine benzeyen {irlinlerin artmasi, diger bir ifadeyle satandartlagsmis
iriinlerin ¢ogalmas1 nedeniyle tiiketiciler tarafindan {rilinler birbirinden ayirt
edilememektedir. Bu nedenle marka kisiligi, tliketici tarafindan {iriinlin fark edilmesini
saglayarak onun rakipleri arasinda ayirt edilmesini saglamaktadir. Ikincil olarak;
tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygusal bir yaklasim gostermeleri durumunda
tercih edilecek {riin, marka kisiligi begenilen iiriin olmaktadir. Begeni duygusu
markayla tiiketici arasinda duygusal bir baglanti saglamaktadir. Ugiinciil olarak; marka
kisiligi istikrarli olan bir {irlinlin tutundurma ¢abalarinda tiiketici tarafindan hatirlanmasi
kolaylagsmaktadir (Dursun,2009:83). Bu baglamda marka kisiligi markanin rekabet ettigi
diger markalardan farkli algilanmasini saglayan bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Marka kisiligi insan karakterlerinin markayla iliskilendirilmesi olarak
tammlanmaktadir. Ornegin Cola Cola markasi tamamiyla Amerikali, geleneksel ve
klasik bir ¢izgi ¢izerek gercek bir marka oldugunu kisiligi vasitasiyla yansitirken Pepsi
markas1 bu kisilik vurgusunu gencligi, eglenceli yam1 ve essiziligiyle vermektedir.
Absolut markasi, havali, modaya uyan 25 yasinda bir gen¢ olarak varlik bulurken;
rakibi Stol muhafazakar, entelektiiel ve yash bir adam goriiniimiiyle kisiligini ortaya
koymaktadir (Aaker,1997:347,348). Bu markalar farklilasmayr marka kisilikleri
sayesinde yapmuslardir. Rakiplerinden farklilasmis bir marka ig¢in marka kisiligi,
tilketiciyle kurulacak yol arkadagliginin uzun siireli olmasi1 konusunda onemli bir

katalizor gorevi gormektedir.

1.2.4. Marka Kisiliginin Onemi

Markalar1 bir partner olarak tanimanin bir yolu onlar1 insanlastirmak,
canlandirmak ya da onlara kisisellik kazandirarak vurgulamaktir. insan davranislarmin
cansiz varliklara yansitilmasi tiim toplumlarda evrensel bir tanimlama seklidir.
Canlandirma teorisi, maddi olmayan diinyayla etkilesimi kolaylastirma adina
nesneslerin insanlara benzetilmesi ihtiyacinin insanlarda stiregeldigini ileri stirmektedir.

Tiketicilerin markalara insan 6zelliklerini aktarmada zorlanmamasi bu diisiincenin bir
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gostergesidir (Fourner,1998:344). Markalar icin belirlenen marka kisilikleri belirli
kisilik sifatlarina ve karakter ozelliklerine sahiptir (Yalman vd.2012:85). Ozel bir
reklam stratejisinin 6tesinde, markalarin tipki insanlarda oldugu gibi bir kisiligi oldugu
bilinmektedir. Her durumda, derin bir miildkat ya da odak gruplarindan tiiketiciler
‘Marka bir insan olsayd1 nasil bir kisi olurdu?’ seklindeki mecazi sorular1 yanitlamakta
zorlanmamiglardir. Aslinda tliketiciler markalart kisilik o6zellikleri varmig gibi
algilamaktadirlar. Son c¢aligmalar doktorlarin ilag markalarma kisilik o6zelliklerini
atfetmekte zorlanmadiklarini bilakis bu davranislari1 Onemli Olgiide medikal ilag
receteleriyle iliskilendirdiklerini gostermistir. Bu nedenle marka kisiligi, marka
yonetiminde ve markanmn olusturulmasinda rol oynayabilmektedir (Azoulay ve
Kapferer, 2003:143). Sonuc¢ olarak; tiiketiciler markalar1 insan Ozellikleriyle
iligkilendirerek diisiinmekte ve markalara kisilik yiiklemektedirler. Tiiketicilerin
markalar1 bir insan olarak diigiindiiklerinde nasil bir kisilige sahip oldukarina yonelik
sorular1 cevaplamakta zorlanmamalarinin nedenini bu gergek olusturmaktadir

Marka kisiliginin, markaya baglanmay: ve markaya karsi gliven duyulmasinm
sagladigi ve buna bagli olarak tiiketicilerin satin alma karar stireclerini iirlinii satin alma
yoniinde etkiledigi diisiiniilmektedir (Yalman vd.,2012:86 ).

Pazarlama uzmanlarinin {riin tasarlama siiregleri icerisinde marka kisiliginin
meydana getirilmesi de yer alir. Uriine 6zgii marka kisiliginin olusturulmasi, pazarlama
departmanlar1 tarafindan gerceklestirilen bir islemdir ve reklamcilikta markay1
rakiplerinden farkli kilmada bir strateji olarak kullanilan UPS(Unique Selling
Proposition) ¢alismalar1 kadar titizle yiiriitilmesi gereken bir unsurdur. (T1g11,2003:67)

Firmalar tarafindan gerceklestirilecek markalama siirecinde marka kisiligi
onemli bir 6ge olarak firmalarin rakiplerine karsi avantaj saglamalarina yardimei
olmaktadir. Uriine giydirilen marka kisiligi hedef tiiketici kitlesine ne kadar ¢ok hitap
ederse tiiketici ile marka arasinda, marka sadakatine gidecek bir bag kurulma olasilig1 o
kadar artacaktir. Kullandigi markada kendisini bulan ya da olmak istedigi kisiligi
yasama sansini yakalayan tliketici, markanin sadik bir miisterisi olmaktadir. Bu
durumda tatmin diizeyi artan tiliketiciler, markanin sadik tiiketicisi konumundan
markasiyla ask yasayan tiiketici konumuna ulagmaktadirlar. Diger bir ifadeyle, kan
uyumu saglanan marka-tiiketici iliskisinde tiiketici, sadik tiiketici profilinden markasiyla
ask yasayan tiiketici profiline ge¢mektedir. Dolayisiyla tiiketiciler kullandiklar

markalar1 kendilerini ifade etme bi¢imi olarak kullanirlar. Bu durum {iriinden saglanan
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fayda ya da {irlin islevselliginin ¢ok &tesinde bir durumu yansitmaktadir. Bireylerin
duygusal, inate1, asi, detayci, hayalperest ya da maceraci vb. kisiliklerinin ne oldugunun
ya da nasil bir diinya goriisline sahip olduklarinin bir gostergesi olarak markalardan
faydalanmalar1 s6z konusu olmaktadir. Tiiketici ya ger¢ek kimligini ya da olmak
istedigi kimligi sosyal hayatta yakin c¢evresine, is arkadaslarina, dostlarina gostermek
tizere marka kisiliklerinden faydalanmaktadir. Bu dogrultuda markalarin insanlar gibi
kisiliklere sahip olmasi, kullanicilarin markayr kendileriyle 6zdeslestirmesine,
i¢gsellestirmesine ya da markayla goniil bagi kurmasina olanak saglamaktadir. Harley
Davidson, Barbie, Chanel, JLO bu basariy1 gostermis markalara Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Bu sebeple, pazarlama asamasinda iiriin i¢in en uygun marka
kisiliginin belirlenmesi ve belirlenen marka kisiliginin tiiketiciyi tam anlamiyla temsil
etmesi bilyiik bir onem tagimaktadir.

Marka ile kisilik arasinda saglanmasi gereken uyum dolayli olarak isletmeler
tarafindan iiriiniin nitelikleri, Uriiniin i¢cinde yer aldig1 siif, kullanilan logo /sembol,
belirlenen fiyat ya da dagitim yapisiyla gerceklestirilir. Dogrudan iliskilendirme ise
tilkketici tarafindan bizzat gerceklestirilen bir durumdur ve tiiketicinin kendi kisilik

ozelliklerinin marka kisiligiyle benzesmesi sonucu olusur (Ercis,2009:163 ).

1.2.5.Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Pazarlama diisiincesindeki gelisimin iireticiden tliketiciye kaymasi sonucunda
tikketici odakli bir markalasma siireci 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda etkili bir
marka olusturmanin etkili bir marka kisiligi olusturmakla miimkiin oldugu ifade
edilmistir. Bu gercek, marka kisiligi lizerine bir¢ok arastirma yapilmasini saglamistir.
Bu sebeple, marka kisiligi lizerine yapilan caligmalar artmustir. Artik markalarin
insanlar gibi birer kisilige sahip olmas1 gerektiginin 6nemi géz ardi edilmemektedir.

Isletmeler markalasma siirecinde olusturmak zorunda olduklart marka
kisiliklerini reklam ¢aligsmalarinda kullanarak kisilik boyutunu tiiketicide kalic1 kilmaya
calismaktadir. Ornegin; Virginia Slim markasi disi bir kisilikle sunulurken, Marlboro
markasi erkeksi bir kisilikle gosterilmektedir. Benzer sekilde J&B markasinin eglenceli
kisiligini tim tutundurma araglarina yansittigr goriilmektedir. Nike markasi atik ve agik
hava insan1 kisiligini reklamlarinda oldukca sik vurgulamaktadir (T1gli, 2003:68 ).

Tim isletme tiirleri {riinlerine yansitacaklar1 marka kisiligini belirlemek

zorundadir Bunun temel nedeni tiiketicilerin zihninde olugan marka imajinin, firmalar
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tarafindan gergeklestirilen marka konumlandirma stratejilerinin bir pargasi olarak
belirledikleri marka kisiligine bagh sekillenmesidir. Bu baglamda marka kisiligi, marka
yaratilmasi siirecinin tamamini ifade etmektedir. Bu sebeple marka kisiligi, markanin
kendi icin belirledigi anlami, tiiketiciye yonelme bi¢imini ve ortaya ¢ikis amacini
belirlemede sinir ¢izgilerini olusturan bir misyon {istlenir. Bu 6nem nedeniyle marka
kisiligi akademik camia ve is diinyasi tarafindan, markanin yonetilmesi ve yaratilmasi
siirecinde onemli bir unsur olarak degerlendirilir. Gii¢lii markaya sahip olmak icin
dogru belirlenmis ve etkinligi olan marka kisiliklerinin tasarlanmasi gerekir. Son
yillarda pazar yapisinin rekabet¢i yOniiniin giderek keskinlestigi diisiiniildiigiinde
rekabetin gerisinde kalmama ve pazarda fark yaratmada en Onemli arag, tiiketiciyi
kavrayan bir marka kisiligini hayata ge¢irmek olacaktir (Dursun,2009:84) .

Marka kisiliginin olusturulmasi sirasinda rakipler, markanin ge¢mis kisiligi ve
hedef miisteri profili lizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Bu unsurlara asagida
kisaca deginilecektir.

e Rakipler: Marka kisiliginin olusturulmasindaki temel mantik ilgili markay1
rakiplerinden farklilastirmak ve tliketici tarafindan farkedilir kilmaktir. Bu
nedenle marka kisiligi belirlenirken rekabet edilen markalarin kisilikleri
incelenmeli ve 6ne gececek bir kisilik lizerinde yogunlasilmalidir (Dursun,
2009:85).

e Markamin Gecmis Kisiligi: Markanin kisiligi gilincellenecekse mevcut
kisiligin tortularinin hatirlanacagi goéz oniinde bulundurularak dogru bir
marka kisiligi tespit edilmelidir. Ancak, yeni bir {iriin i¢in marka kisiligi
belirleniyorsa iirlin ile hedef tiiketici kitlesi arasinda kabul edilir bir kisilik
belirlenmelidir (Dursun, 2009:85). Ornegin; Tiffany markas1 iist gelir
grubundaki tiiketicileri hedef almaktadir. Ancak marka, kisilik yapisini orta
gelir grubunu dikkate alarak diizenlemek isterse bu stratejik bir hata olacaktir.
Marka kisiligi ile hedef tiiketici kitlesi arasinda bir uyum saglanamayacaktir.

e Hedef Miisteri Profili: Marka kisiliginin belirlenmesinde markanin
sunulacag1 tiiketici Ozelliklerinin dikkatle incelenmesi ve potansiyel
misterilerin hangi 6zellik ya da Ozellikleriyle baglanti kurulabilecegi tespit

edilmelidir (Dursun, 2009:85).
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Marka kisiliginin olusturulmasi asamasinda su sonuglar ortaya cikmaktadir

(Dursun, 2009:85);

Marka ile marka tiizerine giydirilecek kisilik birbirini tamamlar nitelikte
olmaldir.

Markanin seslenecegi miisteri profili géz ardi edilmeden marka kisiligi
olusturulmalidir.

Marka kisiligi duragan bir yapida olmamali ve degisen pazar sartlariyla
uyumlu olarak gerektiginde giincellenmelidir.

Marka kisiligi tiikketicide pozitif bir yonelim gostermelidir.

Belirlenecek marka kisiliginin tiiketicilere hitap eden bir ozellikle ve

tilkketiciyle uyum saglayacak bir nitelikte olmasina 6zen gosterilmelidir.

1.2.6. Marka Kisiliginin Unsurlar

Tiiketci ile marka arasinda giiglii bir bagin tesis edilebilmesi i¢in markanin

kisilik unsurlarinin anlasilmasi gereklidir. Bu unsurlarin 6nemli olma nedeni, tiiketiciyle

saglanmis

olan giiclii sadakat bagimin markayr tercih edilir kilmasindan

kaynaklanmaktadir. Bu unsurlar(Ar,2007:85-87);

Giiven: Markanin insaa edilmesi siirecinde dikkat edilmesi gereken en
onemli nokta markanin kisiligine iliskin niteliklerin anlagilmis olmasidir.
Boylece, marka giicii etkin bir sekilde olusturulabilmektedir. Marka
kisiliginin en Onemli ozelligini gliven unsuru olusturmaktadir ve giiven
saglanmadan ilerleme saglanamamaktadir. Giiven taleple saglanamayan
ancak kazandirilabilen bir 6zelliktir. Firmalarin biiyiik bir kismi tiiketici
giivenini ve sadakatini saglamak i¢in kaliteli mal ve hizmet temin etmenin
yeterli oldugunu diistinmektedir. Ancak, arastirmalar gliven duygusunun
teklif yapilmadan olusturulan bir dostlukla tesis edildigini gdstermektedir.
(Ar,2007:85). Dolayisiyla, tiiketici ile marka arasinda bag olusabilmesi igin
tiikketicinin markaya gliven duymasi gerekmektedir. Ancak, gliven duygusu
tikketiciden markaya olusacak bir unsur olmamakta ve bu unsurun marka
tarafindan tiiketiciye hissettirilmesi gerekmektedir. Bu nokta bir¢ok firmanin
markalagma siirecinde goz ardi ettigi bir durum olmaktadir.

Onemsenme: Bu unsur; hizmette kalite, kullanic1 dostu, gevreye duyarlilik

ve esnekligi ifade eder. Orgiit yapisi iginde kiiltiir dSnemsenmedigi zaman
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ilgili Orgiitiin markast da Onemsemeyen bir marka kisiligi tasiyacaktir.
Diinyanin en kaliteli iirlinii dahi 6nemsememe yoniiyle taninmissa bu iirline
zarar verir (Ar,2007:86). Bu nedenle, tiiketici satin alma karar siirecini,
markasinin satin alinmasi seklinde sonuglandirmak isteyen firmalarin, bizzat
tiiketicisini Onemseyen bir yapiya sahip oldugunu gostermesi gerekir.
Tiiketici acisindan ‘beni 6nemseyen bir marka’ kisiligi olusturulmalidir.

e Heyecan Verici Olma: Markanin; tiiketicisine siradanliktan uzak, siirprizler
sunan ve bu yolla heyecan duygusunu yasatan bir kisilik 6zelligiyle varligini
olusturmasidir. Heyecan duygusunu yasatan markalar, tiiketicinin ilgisini ve
bu yolla iliskinin siirekliligini saglamis olurlar. Bu nedenle, markalarin bu
nitelige haiz olmasi gerekir (Ar,2007:86).

e Ilham verici olma: Bu unsur markalarin istedigi ancak, yalnizca iyi olan
markalarin gercgeklestirebildigi bir niteliktir. Marka sadakatini saglamada
miisteriler kiigiik goriilmemelidir. Genellikle marka sadakatini saglayan bu
ufak ayrintidir. (Ar,2007:87). Sonug olarak, marka sadakatini saglamak adina
¢ok az markanin sahip oldugu bu unsur, tiikketicide marka askini yaratacak bir
kivileimdir. Tiketicisine esin kaynagi olabilme marka ile kurulacak bagda
onemli bir marka kisilik unsurudur.

e Temel Degerler: Sirketler cogunlukla marka kisiligi olarak kalite, mesuliyet,
giiven saglayan ya da 6nemseyen gibi niteliklere odaklanarak degerler seti
belirlerler. Ancak, belirlenen bu degerler setinin temsil ettigi marka kisiligi
renksiz ve uzun vadede marka sadakati saglayacak duygusal degerlerden
uzaktir. Artik tiiketiciler, marka kisiliginin genel niteliklerini de icinde
barindiran su 6zellikleri aramaktadirlar (Ar,2007:87) ;

= Yenilik

» Cevre/Daha lyi Bir Yasam

» Eglence/ls Yapmak I¢in Zevk

1.2.7. Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Davramsina Etkisi ve Marka
Kisiligi Modelleri

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka kisiligi kavramiin 6nemi ve tiiketici
tizerindeki etkisi ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Bu durum, tiiketicilerin satin alma

davranigina giderken marka ve markanm kisiliginden etkilendigini belirlemede yol
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gostermistir. Boylece, marka kisiligi ve tliketicinin satin alma davranisi tizerinde marka
kisiliginin etkisini belirlemede 6nemli bir hal almistir. Bu dogrultuda; bu konuyla ilgili
cesitli modeller ortaya konulmustur. Bunlardan birisi olarak David Aaker, marka
kisiliginin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerine etkisini ii¢ farkli model {izerine
oturtmustur. Gliglii Markalar Yaratmak isimli kitabinda (Building StrongBrands) bu
konuya deginmistir. Marka kisiliginin markanin 6z varligini diger bir ifadeyle marka
degerini olusturdugunu ifade etmistir. Marka kisilik modellerini Aaker su sekilde
siniflandirmistir (Aaker,1995/2013:171-193);

1.2.7.1.Kendini ifade Etme Modeli (Self-Expression)

Bu model, markanin belirli bir miisteri kitlesinin kendi kisiliklerini ifade etme
araci olarak degerlendirilmesine dayanmaktadir. Miisteri gurubunun kendilerini ifade
araci olarak kullandiklar1 markalar, kullanicilarin gercek kimliginin temsilcisi olabildigi
gibi olmay1 ¢ok arzuladiklart bir kimliginin de temsilcisi olabilir. Bireyler kendileri i¢in
ideal olan kimlikleri; arkadas ¢evresi, is arkadaglari, benimsenmis belli tavirlar ya da
diisiinceler, eylem ya da yasam sekilleri vasitasiyla yansitirlar. Bu anlamda markalar da
ayni islevi gorlirler ve kisiler begendikleri, takdir ettikleri, satin aldiklar1 ve
kullandiklar1 markalar yoluyla kendi benliklerini ifade etmeye ¢alisirlar. Bir marka ister
giiclii ister zayif bir kisilige sahip olsun tiiketiciler tarafindan kendilerini ifade etmekte
kullanilabilirler. Ornegin; bir tiiketici ucuz hatta zayif karakterde bir marka satin alirken
tutumlu yoOniini vurgulamak istiyor olabilir. Herhangi bir marka i¢in belirlenmis
karmagik yapili bir kisilik dahi markanin, kendini ifade etme konusunda nasil

degerlendirildigi ya da goriildiigii hakkinda bir diislince olusmasini saglayabilir.

1.2.7.2.1liski Temelli Model (Relationship Basis)

Bu modele gore; kisilerin markalarla olan iligkileri iki noktadan etkilenmektedir.
Ilki; kisi olarak marka (markay: temsil eden kisi tipi), digeri ise; marka ile miisterisi
arasindaki iligkidir. Bu iki faktor bireyler arasindaki iliski gibi marka ile kisi arasinda
bir iligkinin varligini dogurmaktadir. Ancak, marka ile kisi arasindaki iliski bir is
arkadashigi gibi fonksiyonel bir temele de dayanabilmektedir. Ornegin; bir tiiketici
samimi buldugu i¢in Coca Cola’y1 tercih ettifinde Coca Cola’nin igten, eski tarz, aile

odakli ya da miitevazi kisiligi nedeniyle bu 6zelliklere dayali bir iliski kurabilmektedir.
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Sert kisilikli Nike ayakkabi satin alan bir miisteri Nike ile sportif, atletik ve agik
havadan hoslanmaya dayali bir iligki de kurabilmektedir.

1.2.7.3.Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli (Functional Benefit
Representation)

Bu modele gore; markalara giydirilen kisilikler kullanicisina kisilik {izerinden
islevsel bir fayda da saglamis olur. Ornegin; asi ve dzgiir kisiligiyle Harley Davidson

markas1 6zgiirliigiin aracisi1 gorevini tistlenmistir.

Sekil 1°de Marka Kisilik Modelleri gosterilmektedir.

Marka Kisiligi
(Marka Oz Varhigmin Yaratilmas1)

. L . Fonksiyonel Fayda Temsil
Kendini ifade Etme Modeli Higki Temelli Model Modeli

Sekil 1. Marka Kisiligi Modelleri
Kaynak: AKER, D., “Gi¢lii Markalar Yaratmak”,(Ceviri:Erdem Demir), MediaCat
Yayinlar1,3.Bask, Istanbul,2013

1.2.8.Marka Kisiliginin Olciilmesi

1.2.8.1.Marka Kisilik Skalasi(BPS):Biiyiik Besli

Jennifer Aaker marka kisiligini 6l¢mek ve yapilandirmak i¢in Brand Personality
Five (BPS) Marka Kisiligi Olgegi'ni (Biiyiik Besli) test etmis ve gelistirmistir. Bu
dlgekte psikoloji bilimindeki Big Five Modeli’nden yola ¢ikilmustir. Tlgili ¢aligma, 1000
Amerikali katilimery, farkli kisilikleriyle bilinen 60 markay1 ve 114 kisilik 6zelligini
icermistir. Bes adet kisilik 6zelligi; Bes Biiyiik olarak isimlendirilmistir. Biiyiik Besli’de

gecen kisilik Ozelliklerinin, ¢caligmadaki markalarin %93 niin aralarindaki farkliliklar
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aciklayabildigi goriilmiistiir (Aaker,1995/2013:161). Calismada kullanilan kisilik

ozellikleri; Samimiyet, Cosku, Yeterlik, Cok Yonliilikk ve Sertlik tir. Calismaya iliskin

bazi markalar ve onlar1 tanimlayan kisilikler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo2. Marka Kisiligi Skalast (BPS)

SAMIMIYET Miitevazi Aileye Déniik, Kiigiik Kasabali, Uygun Fiyat, Mavi-Yaka,
Tamamen Amerikali Campbell’s
Diirtist Samimi, Gergek, Ahlakli, Diisiinceli, Sefkatli Hallmark
Kodak
Haysiyetli Orijinal, Essiz, Yaslanmayan, Klasik, Eski Moda
Neseli Duygusal, Arkadas Canlisi, Sicakkanli, Mutlu
COSKU Cesur Moda, Heyecan Verici, Olagan Dis1, Gosterisli, Kigkirtict
Porsche
Canli Havali, Geng, Canli, Girisken, Maceraci
Absolut
Hayal Giicii Genis | Essiz, Esprili, Sasirtici, Sanatsal, Eglenceli Benetton
Giincel Bagimsiz, Cagdas, Yenilik¢i, Saldirgan
YETERLIK Gilivenilir Caliskan, Giivenli, Etkin, Glivenilir, Dikkatli Amex
CNN
Zeki Teknik, Kurumsal, Ciddi
IBM
Basarili Lider, Kendinden Emin, Niifuslu
COK Ust Siif Biiyiileyici, Yakisikli, Iddial1, Cok Yoénlii Lexus
YONLULUK Mercedes
Cazibeli Disil, Piiriizsiiz, Seksi, Nazik
Revlon
SERTLIK Agik Havaya | Erkeksi, Western/Batili, Hareketli, Atletik Levi’s
Uygun Marlboro
Cetin Dayanikli, Giiglii, Akillt Nike
Kaynak: AKER, D., “Giiclii Markalar Yaratmak”,(Ceviri:Erdem Demir), MediaCat

Yayinlar1,3.Baski, Istanbul,2013,5.162

1.2.8.2.Marka Artketipleri

Fransizca kokenli bir kelime olan arketip, TDK’da “kok, ornek” olarak

tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Markalarin istikrarl bir kisilik olusturabilmesinde kullanilan bir yontem olarak

arketipler gelmektedir. Markalagsma stratejilerinde marka kisiligi belirlenirken marka ile

bir arketip arasinda baglanti kurulmaktadir. Bu anlamda arketip ‘tiiriinii temsil eden

ornek’ olarak ifade edilmektedir. Bunun nedeni; arketiplerin insanlarin biling altlarinda

bulunan cok giiclii kisilik kaliplarin1 olusturmasidir. Biitiin kisilik Ornekleri olarak
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arketipler, farkli egitim, kiiltiir yas ve cinsiyete sahip insanlar tarafindan ayni sekilde
hatirlanan etkili kisilik kaliplaridir. Birgok arketip olmasina karsin, Mark ve Pearson
(2001) insan kisiliklerine iliskin 12 arketip tipi belirlemislerdir. Bu arketip tiplerine
bagli olarak, markalar kendileri i¢in en uygun arketipi segcme yoluyla markalagma
konusunda énemli bir derinlik ve tutarlilik kazanmaktadirlar. Ilgili arketipler sunlardir
(www.temelaksoy.com);

e Hero-Kahraman

e Creator-Yaratict

e Ruler-Kral/Hiikiimdar

e Outlaw- Asi

e Innocent- Masum

e (Caregiver- Yardimsever/Koruyucu

e Reular Guy- Siradan Adam

e Magician- Sihirbaz

e Lover- Asik

e Jester- Soytari

e Sage- Bilge

e Explorer- Kasif

Akademetre arastirma firmasimnin markalar ve sahip olduklar kisiliklerlere
yonelik sundugu tabloda markalarin kisilikleri arketip olarak ifade edilmistir. ilgili
arastirma girketi akretip kelimesini  “Efsanelerin kurucusu ve ayni zamanda
bilingaltimizin iirlinleri olan, diinyanin her tarafinda goriilen, kollektif yapiya sahip
sekiller ve imgelerdir.”seklinde ifade etmistir (www.akademetre.com). Bu anlamda
arketiplerin, markalarin kullandiklar kisilik 6zelliklerinin karsilig1 oldugu soylenebilir.

Tablo 3’ de Marka Kisilik Arketipleri ve arketip 6rnekleri gosterilmektedir.


http://www.temelaksoy.com/
http://www.akademetre.com/
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Tablo 3. Marka Kisilikleri (Arketipler) ve Bazi Ornek Markalar

ARKETIP INSANLARA YARDIMI ORNEK
MARKA
Yaratici (Creator) Yeni Birsey Yaratma Lego, Apple
Anag (Caregiver) Digerleriyle Ilgilenme Sana, Pinar
Hiikiimdar (Ruler) Kontrol Saglama Microsoft, CNN

Animator (Jester)

Iyi Vakit Gegirme, Eglenme

Pepsi, MTV

Icimizden Biri (Regular | Kendini Oldugu Gibi lyi | Fanta, Bizim

Guy/Gal) Hissetme

Asik (Lover) Aski Bulma Ve Sunma Magnum, Impulse

Kahraman (Hero) Cesurca Hareket Etme Nike, Johny
Walker

Asi (Outlaw) Kurallar1 Bozma Harley-Davidson

Sihirbaz (Magician) Doniistimii Gergeklestirme Axe, Red Bull

Masum (Innocent)

Inanc1 Koruma Veya Yenileme

Coca-Cola, Dove

Kasif (Explorer) Bagimsizlig1 Koruma Levi’s, Hazir Kart
Bilge (Sage) Diinyalarint Anlama Discovery
Channel

Kaynak: http://www.akademetre.com/pageGroupSub.asp?groupID=5&groupSubID=12 (Erisim

T: 24.01.2016)

1.2.9. Marka Kisiligine Iliskin Literatiir Calismalar

Marka kisiligi konusunda Diinyada ve ililkemizde gerceklestirilen ¢aligmalara

yonelik literatiir incelemesi sonucunda bir¢ok ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Bu konuyla

ilgili yapilan ¢alismalara asagida yer verilmistir.

1.2.9.1 Marka Kisiligine Iliskin Yabanci Literatiir Cahsmalan

Gardner ve Levy (1955)’ nin yapmis olduklar1 calismada; reklam ve satis

sektoriindeki temel sorunun, iirline karsi olan tiiketicilerin markaya kars1 tutumu ve

markay1 algilayls bi¢ciminden kaynaklandigi ifade edilmistir. Tiiketicilerin {irline

bakislarinin ondan saglayacaklari faydaya odaklandigini bu nedenle kor noktalar

olustugu belirtilmistir. Markalarin reklam ¢abalarinda g6z Oniinde bulundurmasi
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gereken iki noktadan birisi tiiketicilerin tamaminin bir marka hakkinda ortak bir algiya
sahip olamayacagi digeri ise saygin bir marka imajinin uzun soluklu bir gercek
tasidiginin unutulmamasi gerektigidir.

Levy’ in (1959) yaptig1 ¢alismada; sembollerin tiiketici acisindan ne ifade ettigi
tartisilmigtir. Tiketicilerin satin aldiklar1 iirlini sadece fiziksel normlart dolayisiyla
satin almadiklari, ayin zamanda sahsi ve sosyal yonleri nedeniyle de satin aldig: ifade
edilmistir. Herhangi bir sembolin tiiketicinin sahs1 hakkindaki fikirlerini vurgulamasi ve
tiikketici tarafindan tiriin hakkinda bir memnuniyet yasanmasi halinde iirliniin tiiketici
icin uygun hale gelecegi belirtilmistir.

Sirgy (1982)’nin ¢aligmasinda; marka kisiliginin tiiketici se¢imlerinde ve
tilkketicinin  kisiligi {izerindeki etkisinin ne sekilde ve ne zaman gerceklesecegi
incelenmistir. Buna bagli olarak marka kisiligi ile bireyin kisiligi arasindaki
esgiidiimden bahsedilmistir. Marka kisiliginin tiiketicilerin se¢imlerini pozitif yonde
etkiledigine vurgu yapilmistir.

Keller (1993)’ in c¢alismasinda; tiiketici temelli marka denkligi icerigine
dayanarak olusturulan marka bilgisinin, tiiketicilerin zihnindeki mevcut marka bilgisi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Marka bilgisini meydana getiren marka imaj1 ve marka
ismi bilinirligi unsurlarinin ve bu unsurlarin alt boyutlarinin, marka baglilig1 iizerinde
etkisi oldugu ifade edilmistir. Bunun yaninda marka bilgisinin tiiketicilerden alinmak
istenen reaksiyonlara iligkin tutundurma, fiyatlama ve dagitim politikalar1 iizerinde de
etkili oldugu belirtilmistir.

Aker (1997) m c¢alismasinda; insan kisiligi {izerine olan bes biyiikler
Olceginden hareketle pazarlama alaninda marka kisiligi Olcegi gelistirilmistir.
Gelistirilen marka kisiligi Olgegi bes ana boyuttan ve bunlara bagli 42 sifattan
olusmaktadir. Aaker’in yaptig1 ¢alisma sonucunda belirledigi marka kisili boyutlari;
ictenlik (sincerity), heyecan (excitiment), yetkinlik (competence), saglamlik/sertlik
(ruggedness) ve seckinlik (sophistication) tir.

Low ve Lamb (2000); etkili bir marka imajinin saglanmasi i¢in tiiketicinin
zihninde markaya iliskin pozitif yonde bir fayda, kisilik, nitelik ve isletme degerinin
yaratilmasi gerektigini ifade etmistir.

Plummer (2000) yaptig1 calismada; markalarin tiiketici zihninde olusan
algilarinin diger bir ifadeyle, marka imajinin kendine 6zgii bir kisilik barmdirdignu

belirtmistir. Buna gore; markalarin da insanlar gibi kisilik  ozellikleriyle
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degerlendirilebilecegi ve marka kisiliklerinin firmalarin miisterileriyle etkilesim
calismalarinda faydalanilan bir unsur oldugu ifade edilmistir. Buna ek olarak,
markalarin fiziksel, islevsel ve kisilik gibi {i¢ nitelige sahip oldugu belirtilmistir.

Azoulay ve Kapferer (2003)’in caligmasinda; Aaker’in bes boyutlu marka
kisiligi Olgeginin marka kisiligini 6lgmede gecerli bir dlgek olup olmadigr iizerinde
durulmustur. Aaker’in marka kisiligi skalasinin bir¢cok arastirmada kullanildigi ancak
kisilik boyutlar1 tanimlamalarinin ¢ok genis olmasi nedeniyle marka kisiliginin,
kendisinin otesindeki icerikleri de igine alabilecegi ifade edilmistir. Bu durumun 6lgegin
temel problemi oldugu belirtilmistir.

Rajagopal (2008) calismasinda; marka performansinin dl¢giilebilmesi i¢in Bes-A
Faktorli adiyla bir yontem agiklamistir. Yonteme gore Bes-A Faktoriiniing bilinirlik
(awareness), tanmirlik (acquaintance), ¢agrisim (association), baglilik (allegiance),
degerleme (apprasial) faktorlerinden olustugu ifade edilmistir.

Geuens vd. (2009)’1n gerceklestirdigi ¢alismada; Aaker’in(1997) marka kisiligi
boyutlarmin marka kisiligini 6lgmede yetersiz olduguna dair elestirilere atif yapilarak
yeni bir dl¢ek tanmitilmistir. Aaker’in marka kisiligi boyunun ii¢ noktada elestiri aldigi
ifade edilmistir. Bunlardan ilki; 6lgegin kisilik disindaki diger karakteristikleri (yas,
cinsiyet) marka kisiliginin iistiin korii tanimlamasidir. Ikincisi; denek seviyesindeki
analizler (belirli bir marka yada belirli bir iiriin kategorisi i¢inde) i¢in faktdr yapisinin
genellestirilebilir olmamasidir.Uciincii elestiri ise; kiiltiirler arasinda bes faktdriin

kopyalanabilir olmamasidir.

1.2.9.2 Marka Kisiligine Iliskin Yerli Literatiir Calismalar1

Tigl (2003) tarafindan yapilan ¢alismada; Armani marka Aqua di Gio ve Gucci
marka Rush parfiimlerinin hangi kisilige ait oldugunu bulunmaya calisilmistir. Calisma
sonucunda; iki parfim markasinin marka kisiliklerinin farkli ve benzer ozellikler
icerdigi tespit edilmistir. Gucci Rush’in marka kisiligi; bastan ¢ikarici, feminen, canl,
sogukkanli, yenilik¢i ve artistik ¢ikmigtir. Armani Aqua di Gio’nun marka kisiligi
maskiilen, iist sinif, geng, icten, kendinden emin ve dogay1 seven ¢ikmistir.

Torlak ve Uzkurt (2005) tarafindan yapilan ¢caligmada; Coca Cola ve Cola Turka
markalarinin marka kisilik algilamalar1 arasindaki farkliliklar incelenmistir. Calisma
sonucunda her iki markanin; aylik gelir, cinsiyet ve iirlin kullanim sikligina gore farkl

algilandig1 sonucuna varilmistir.
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Torlak ve Ozmen (2006) tarafindan yapilan ¢alismada; Coca Cola ve Cola Turka
markalarinin tiniversite 0grencileri tarafindan tercih edilme nedenleri arastirilmistir.
Calismadan kola markalarim1 tercih eden kullanicilar1 birbirinden ayiran kimlik
tanimlamalar1 yapilmis ve ¢alisma sonucunda kola markalarini tercih etme nedenleri ile
kimlik tanimlamalar1 arasinda farkliliklar oldugu belitilmistir.

Kurtulus (2008)’in ¢alismasinda; Japonya, ABD, Cin, ve Fransa’nin iilke olarak
marka kisiligi boyutlar1 saptanmaya g¢alisilmistir. Calisma sonucunda; ilgili tilkelere
iliskin 9 adet marka kisiligi boyutuna ulasilmistir. Bu boyutlarin samimi, heyecanli,
sosyal, yeterli, cagdas, etkileyici, gilivenilir, duyarli ve 0zgiin olarak saptandigi
belirtilmistir.

Schneider Kelemci ve Bodur Kelebek (2009) tarafindan yapilan calisma;
hijyenik {rlin sektoriindeki Molped, Orkid ve Kotex markalar1 {zerinde
gergeklestirilmistir. Caligsmada; ilgili markalar1 tercih edenler ile etmeyenlerin marka
kisiligi algilar arasinda fark olacagindan yola ¢ikilarak bu farklilik arastirilmistir.

Dursun (2009) tarafindan yapilan arastirmada; Posta ve Milliyet gazetesi
okurlariin bu gazeteleri hangi marka kisiliginde algiladiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir.
Calisma sonucunda; Milliyet’in marka kisiliginin ciddi, bilimsel, bagarili ve glivenilir
olarak algilandig1; Posta’nin neseli, heyecanli, igten, arkadasca ve miitevazi olarak
algilandig1 belirtilmistir.

Ozgiiven ve Karatag (2010) tarafindan gerceklestirilen calismada; McDonald’s
ve Burger King markalarinin marka kisiligi algilamalarinin cinsiyete gore nasil degistigi
arastiritlmistir. Calisma sonucunda; iki markanin marka kisiliklerinin cinsiyete gore
farkl algilandig1 sonucuna ulasilmistir.

Erdem vd. (2010)’nin yaptig1 calismada; Akmerkez ve Galleria aligveris
merkezlerini tercih eden tiiketicilerin bu aligveris merkezine ylikledikleri marka kisiligi
boyutlar tespit edilmeye calisilmistir.

Ozgelik ve Torlak (2011)’1n yaptig1 ¢alismada; Mavi Jeans ve Levis markalari
icin etnosentrik egilimler ile marka kisilikleri arasindaki iliski incelenmistir. Calisma
neticesinde; marka kisiligi boyutlartyla ilgili kullanicilarin algilarinin yerli ve yabanci
markalara gore farklilasabildigi anlagilmistir.

Aysen vd. (2012); 6grencilerin tiniversitelere iliskin marka kisiligi algilarinin
kamu ve devlet liniversitelerinde farklilik tasiyip tagimadigini incelemislerdir. Buna ek

olarak, etnosentrik egilimlerin, iiniversite se¢cimini etkilemesi hususunda kamu ile vakif
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tiniversitesi Ogrencileri arasinda bir farklilik igerip icermedigi ve vakif, devlet
tiniversitelerine iligkin marka kisiligi boyutlar1 ile etnosentrik egilimler arasindaki iligki
de incelenmistir.

Doganli ve Bayri (2012) tarafindan yapilan ¢aligsmanin amacini; {iniversitelerin
tercih edilmesi asamasinda Adnan Menderes Universitesi’nin marka kisilik 6zelliklerini
belirlemek olusturmustur. Calisma sonucunda; Adnan Menderes Universitesi’nin
yetkin, heyecan verici, geleneksel ve erkeksi olarak 4 boyutlu bir marka kisiligine sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yalman vd. (2012)’nin yaptig1 calismada; Blackberry ve Iphone marka cep
telefonlarinin marka kisiliklerinin hangi marka kisilik 6zellikleriyle birbirinden ayrildigi
incelenmistir. Calisma sonucunda; Blackberry’in ‘kurumsal, diiriist, erkeksi, giiven
uyandiran kisilik 6zelliklerine, Iphone’ un cezbedici, neseli, canli, bagimsiz, yaratici
kisilik 6zelliklerine sahip oldugu anlagilmstir.

Kurtoglu vd.(2013) tarafindan yapilan ¢aligmada; Iphone, Samsung ve Nokia
cep telefonu markalarinin marka kisiligi algilamalar1 ve buna baglh olarak ilgili
markalarin marka kisiligi boyutlar1 ¢ikarilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda; Iphone
markasinin cosku ve yetkinlik, Samsung markasinin kadinsilik ve Nokia markasinin
geleneksellik boyutuna daha yakin oldugu sonucuna varilmistir.

Aydogan vd.(2013) tarafindan yapilan ¢alismada; Argelik ve Beko markalarinin
hangi marka kisilik 6zellikleriyle birbirinden farklilik arz ettigi incelenmistir. Calismaya
gore; her iki markanin ana boyutlar itibariyle benzerlik gosterdigi ancak alt boyutlar
olan sifatlar bazinda ayristigi sonucuna varilmistir. Bu farklilasmanini nedeninin
Arcelik markasinin hedef kitlesinin daha ¢ok yurt i¢i olmasi ve Beko markasinin hedef
kitlesinin yurt dig1 olmasindan kaynaklanabilecegi belirtilmistir.

Gillili vd.(2013) tarafindan yapilan marka kisiligine yonelik ¢alismada; beyaz
esya sektoriinde marka kisiligi, marka farkindaligt ve marka giliveninin etkisi
incelenmigstir. Calisma sonucunda; marka farkindali§i ve marka giiveninin beyaz esya
sektoriinde marka kisiligi algisinm etkiledigi sonucuna varilmigtir.

Fettahlioglu vd. (2015)’ nun calismasinda; Iphone ve Samsung marka cep
telefonlar1 kullanicilariin demografik 6zellikleri g6z oniine alinarak kullanilan cep
telefonlarina iliskin marka kisiligi boyutlar1 ve bu marka kisilik boyutlarinin marka

sadakatine etkisi incelenmistir.
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1.2.10. Marka Kisiliginin Boyutlar1

Marka kisiliginin tiiketici davranislari lizerine etkisini aragtiran Jennifer L.Aaker
tarafindan 1997 tarihinde 631 tiiketici ilizerinde gerceklestirilen c¢alismada; Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki tliketicilerin marka algilamalar1 {izerine yogunlasilmistir.
Calisma sonucunda ulasilan 5 boyutlu 6lgek Amerikan kiiltliriine 6zgli marka kisilik
boyutlarini gostermektedir.

Marka kisiligi boyutlarinin sayisini belirlemek amaciyla psikolojide ve tiiketici
davraniglarinda yer almis kisilik ozelliklerinden kapsamli bir liste c¢ikarilmastir.
Aaker’in calismasinda pilot olarak tiiketicilerden i tip iirlin kategorisi i¢inde akillarina
ilk gelen kisilik Ozelliklerini yazmalar1 istenmistir. Calisma sonucunda; 309 temel
kisilik oOzelliginden meydana gelmis detayli bir liste olusturulmustur. Ardindan
tilkketicilerin herbir 6zelligin markalar1 nasil ifade ettigini degerlendirdikleri ikinci bir
pilot c¢alisma yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda; 309 kisilik oOzelligi 114°e

disiirilmustir. Aaker calismasinda kullandigt markalar1 oncelikle dort ana gruba

ayrrmustir. Gruplara ayrilmig markalar Tablo 4° de gosterilmektedir.

Tablo 4. On Markalik Dort Marka Grubu

MARKA GRUBU 1 MARKA GRUBU 2 MARKA GRUBU 3 MARKA GRUBU 4
Crest Dismacunu Kodak Film Lego Oyuncaklart Cheerious Gevrekleri
Campbell’s Corbalart Heshey’s Cubuk Seker Hallmark Kartlar Mattel Oyuncaklari
Kmart Magazalari Pepsi Cola Mesrubat Lee Blucinleri Saturn Otomobilleri
Porsche Otomobilleri Oil Of Olay Losyon Charlie Parfiimleri Guess? Blucinleri
Reebok Spor Ayak. AMEX Kredi Kart1 ESPN Kanali Nike Spor Ayakkabi
Michelin Lastikleri Sony Televizyon AT&T Telefon Hiz. CNN Kanali

Diet Coke Kola Advil Agn Kesici Apple Bilgisayarlar Reylon Kozmetik
MTV Kanali MCI Telefon Hiz. Avon Kozmetik Mcdonald’s Restoran
IBM Bilgisayarlari Mercedes Otomobilleri Lexus Otomobilleri Visa Kredi Kartlar1

Levi’s Blucinleri

Levi’s Blucinleri

Levi’s Blucinleri

Levi’s Blucinleri

Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research

(JMR), 34(3),1997, s. 350

Bununla birlikte, ¢alismaya dahil edilecek markalar1 belirlemek amaciyla 39
iiriin  kategorisinden 131 marka sayisi bagka bir pilot c¢alisma sonucunda 37’e
distiriilmiistiir. Sonrasinda tesadiifi secilmis Amerikan tiiketicilerine, 114 kisilik

Ozelliginin 37 markaya dagilimini i¢eren bir baska calisma daha yapilmistir. Bu bir dizi
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calisma sonucunda ‘“samimiyet, heyecan verici, yetenek, segkin, sert” olarak ifade
edilen 5 boyutlu marka kisiligi boyutlarina ulasiimistir. Ol¢iim sonuclar1 %92 giivenirlik
diizeyiyle tiiketiciler tarafindan degerlendirilmis marka kisiligi 6zelliklerini yansitmastir.
Aaker’in tespit ettigi 5 boyut kendi icinde cesitli alt 6zelliklere ayrilmaktadir. Bes
boyutun toplam 15 alt boyutu bulunmaktadir. Caligmadaki 6lgiimler neticesinde her bir
alt boyuta ait 3’er farkli 6zellik bulunmaktadir. Arastirmada ilk basta toplam 45 6zellikli
bir 6l¢ek kullanilmasina ragmen, 3 alt 6zelligin diisiik degerler almasi neticesinde 6lgek
42 ozellige indirgenmistir. Sonug olarak; Jennifer L.Aaker tarafindan 5 ana boyut,15 alt
boyut ve 42 sifata sahip Amerikan kiiltiiriine 6zgii marka kisiligi 6l¢egine ulagilmistir
(Aaker,1997:349-353; Y1lmaz,2007:57). Sekil 2’de Amerikan Kiiltiiriine Ozgii Marka
Kisiligi Boyutlar1 gosterilmektedir. Tablo 5°de ise Amerikan Kiiltiiriine Ozgii Marka
Kisiligi Boyutlari’na ait alt boyutlar ve bu alt boyutlar altinda bulunan sifatlar

bulunmaktadir.
MARKA KIiSILIGI
|
I 1 1 | |
. . Gelismislik/ .
Igtenlik Heyecan Yetkinlik Sofistik Sertik
. . ; ofistike
(Sincerity) (Excitement) (Competence) L (Ruggedness)
(Sophistication)
Gergeket Cesur Giivenilir .
Diiriist Canli Zeki Ust Sinif Digsallik
Saglikli Yaratici © Cekici Giigla
Neseli Modern Basarili

Sekil 2. Amerikan Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlart

Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research

(JMR), 34(3),1997, s. 352
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Tablo 5.Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Bu Boyutlara Ait Sifatlar

KISILIK SIFATLARI ALT BOYUTLAR ANA BOYUTLAR

Gergekgi/ Down To Earth Gergekgi/Down to Earth

Aile Odakli/ Family-Oriented

Kasabali/ Small Town

Diiriist/Honest Diirtist/Honest ICTENLIK

Samimi/ Sincere SINCERITY

Gergek/ Real

Saglikli /Wholesome Saglikli/Wholesome

Orijinal/Original

Neseli/Cheerful Neseli/Cheerful

Duygusal/Sentimental

Arkadag Canlisi/Firendly

Cesur/Daring Cesur/Daring

Modaya Uyan/Trendy

Heyecanli/Exciting

Canly/Spirited Canly/Spirited

Serin Kanli/Cool HEYECAN

Geng/Young EXCITEMENT

Yaratici/Imaginative Yaratici/Imaginative

Essiz/Unique

Modern/Up To Date Modern/Up to Date

Bagims1/ Independent

Cagdas/ Contemporary

Giivenilir /Reliable Giivenilir/Reliable

Caligkan/ Hardworking

Giivenli (Emin)/ Secure

Zeki /Intelligent Zeki/Intelligent YETKINLIK

Teknik /Techinical COMPETENCE

Kurumsal (Ortak)/ Corporate

Basaril1 /Successfull Basarili/Successful

Lider/ Leader

Kendinden Emin/Confident

Ust Sinif/Upper Class Ust Sinif/Upper Class

Goz Alici/Glamorous

SECKINLIK

Yakisikli /Good Looking SOPHISTICATION

Cekici/ Charming Cekici/Charming

Kadinsi/ Feminine

Hos/Smooth

Disa Doniik /Outdoorsy Digsallik/Outdoorsy

Erkeksi /Masculine

SERTLIK

Batili /Western RUGGEDNESS

Sert /Tough Gii¢lii/Tough

Saglam /Rugged

Kaynak: Jennifer L.Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research

(JMR), 34(3), August 1997, 5.354
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L.Aaaker’in 2001 yilinda Martinez ve Garolera ile ortak gerceklestirdikleri
calismada; Amerikan Kiiltiirii'ne 6zgli marka kisiligi boyutlarininin gegerliligi test
edilmistir. Yapilan ¢alismada Aaker’in 1997°de ortaya koydugu ve Amerikan kiiltliriini
yansitan marka kisiligi olgeginin Japon ve Ispanyol kiiltiirlerindeki karsilig
bulunmustur. Calisma sonucunda; Japon ve Ispanyol Kkiiltiirlerinde bulunan marka
kisiligi Olcekleri Amerikan kiiltliriiyle kiigiik farkliliklar gostermistir. Buna gore;
Amerikan ve Japon Kkiiltiirleri arasindaki kiyaslamada ‘i¢tenlik (sincerity)’,
Heyecan(excitement)’, ‘Yetkinlik (compotence), ‘Gelismislik/Sofistike (sophistication)’
boyutlart  benzerlik  gosterirken, Amerikan  kiiltiirindeki ~ ‘Saglamlik/Sertlik
(ruggedness)’ boyutu Japonya’da ‘Huzurluluk/Uysallik (peacefulness) boyutuna
doniismiistiir. Amerikan ve Ispanyol kiiltiirleri arasindaki kiyaslamada ise; ‘Igtenlik
(sincerity)’, Heyecan(excitement)’, ‘Gelismislik/Sofistike (sophistication)’ boyutlar
ortak boyutlar olarak cikmis, “Yetkinlik (compotence), ve
‘Saglamlik/Sertlik(ruggedness)’boyutlari yerini ‘Huzurluluk/Uysallik (peacefulness) ve
‘Tutku (passion)’ boyutuna birakmistir (Abilgaziyeva,2009:58). Sekil 3’de Japon
Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Sekil 4’de Ispanyol Kiiltiiriine Ozgii Marka

Kisiligi Boyutlar1 gosterilmektedir.

Carriers of Culture :

MARKA KiSiLiGi
|
I | I 1 |
Gelismislik/ ictenlik H':erlll;l:k/ Yetkinlik Heyecan
Sofistike (Sincerity) ysalt (Compotence) (Excitement)
N (Peacefulness
(Sophistication
| | r | I
Sorumluluk Konuskanlik
Zariflik Stcaklik Timhilik Kararllik Ozgirliik
sl Tecriibesizlik Sabir Mutluluk
Enerji

Sekil 3.Japon Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak : AAKER,J.L,. BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J.“Consumption Symbols as

A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs”, Journal of
Personality and Social Psychology, Vol.81, No.3, 2001, s.500
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MARKA KiSiLiGi
1
1 1 1 1 1
. . Gelismislik/ H Tuluk/
Heyecan I¢tenlik $ _S uzuriuiu Tutku
(Excit 9 (Sincerity) Sofistike Uysalhk
xcitemen incerit i
Y (Sophistication) (Peacefulness) (Passion)
Mutluluk - - . <
Genglik %usunl(zel.lll.;(k ondi S(t;l B‘?ghh.k. Yogunluk
Bagimsizlik ereekeill endine Guven Tecriibesizlik Ruhanilik

Sekil 4. ispanyol Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak : AAKER,J.L,. BENET-MARTINEZ, V., GAROLERA, J.“Consumption Symbols as

Carriers of Culture : A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs”, Journal of

Personality and Social Psychology, Vol.81, No.3, 2001, s.505

Aaker’in Amerikan Kiiltiiriine 6zgii marka kisiligi boyutlar1 bir¢ok iilkede kabul
gormiis olmakla birlikte, kiiltiirel farkliliklara dayanarak bir cok iilkede arastirma
konusu olmustur.Yapilan c¢aligmalarin bazilarinda farkli iilkelerdeki marka kisiligi
boyutlart sayist Aaker’in ¢alismasiyla benzerlik gosterirken, bazi iilkelerde farklilik
gdstermistir. Bu durum iilkemizde Aksoy ve Ozsomer’in 2007 yilinda yaptig1 calismada
da gozlenmistir.

Aksoy ve Ozsomer (2007), 600 ailede iki kusagi (anne-baba-¢ocuk) igerecek
sekilde 1.200 kisi lizerinde yaptig1 arastirma sonucunda iilkemizde 4 boyutlu bir marka
kisiligi olgegine ulagmistir. Heyecan (excitement) ve Yetkinlik/Yetenek (competence)
boyutlar1 ayni ¢ikarken, Geleneksellik ve Androjenlik iilkemize 6zgli boyutlar olarak
tespit edilmistir (Ege Oztiirk, 2013:24). Sekil 5°de Tiirk Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi
Boyutlar1 gosterilmektedir.
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MARKA KiSIiLiGi
|

[ 1 ! I
Ustalik Cosku Geleneksellik Androjenlik

o Eglendirici
Kaliteli Eglenceli

Profosyonel Neseli

Bagarili Hareketli

s Hesapli
Isini Iyi Yapan Hayati Seven Matefazi
Prestijlikendine . .
Giivenen ..Ser?riﬁtlik“ Geleneksel Maiq.ﬂen
Iddiah Ozgiirliikeii Tutumlu « ;l
Bildik . Celekm Klasik i I‘C“S]‘
t
Saglam en]; uhiu Muhafazakar Satafath
Global ne Aile odakl
Istikrarlt Geng
. Tutkulu
Iyi )
Orjinal Sportif
Bastan Cikarici

Sekil 5. Tiirk Kiiltiiriine Ozgii Marka Kisiligi Boyutlar

Kaynak: AKSOY, L.; OZSOMER, A., “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar”,
Sakarya Universitesi, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi,(18-20 Ekim 2007, Sakarya), Sakarya, 2007,.s.13

Tablo 6’ da Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6l¢ceginden yola
cikarak 1997-2007 yilar1 arasinda farkli tilkelerde yapilan ¢alismalar neticesinde elde
edilmis farkl kiiltiirlere 6zgli marka kisiligi boyutlar1 yer almaktadir.
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Tablo 6. Marka Kisiligi Boyutu Olgekleri(1997-2002)

Ustinliik - K1zemhk

Yazar(lar) Ulke Marka Kisilizi Boyutlan Yazar(lar) Ulke Marka Kisilii Boyutlar
Aaker (1997) ABD. Samimiyet -Cogku D' Astous ve Lévesque (2003) Kanada Gayretlilik - Sikicilik
(markalar) Yeterlilik - Cok yonliiliik (magazalar) Ictenlik - Giivenilirlik
Serthik ok yomnliilik
Aaker (2000} Taponya Samimivet -Cogku Dawvies, Chun, Vinhas da Silva ABD. Uynmluluk Gingimeilikii
(markalar) Yeterlilik - Cok yinliliik ve Roper (2004) {markalar) Yeterlilik - Acimasizhik
Yummsak bashhk Sikhik
Ferrandi, Valette-Florence ve Fransa Samimiyet - Dinanizm Helgeson ve Supphellen (2004) [sveg Maodem - Klasik
Fine-Faley (2000} (markalar) Saglamhk - Neselilik iperakendeciler)
Sung ve Tinkham (2003) Sempatikhk - Modaya
Kadmsilik ABD. Uygunluk
Aaker. Benet-Martinez ve Japonya Samimiyet - Cogku Yeterlilik-Gelenekselcilik
Garolera (2001)
(markalar) Yeterhlik - Cok yomliilik Cok yonlilik-Serthik
Sempatikhk - Modaya
Yummgak baghhk Kore Uygunluk
Ispanya Samirc:!i}m - Cogkn {markalar) Yeterlilik - Cok Y onliliik
(markalar) Hirshihk - Cok Yonkilik Gelenekselcilik - Sertlik
Yummnszak bashlik Hosany, Ekinei ve Uysal (2006) Isveg Samimiyet
Eim. Han ve Park (2001) Kore Samimiyet - Cogkn (perakendeciler) Cogku
(markalar) Yeterlilik - Cok yémnlilik Nesgelilik
Serthk Bosnjak, Bochmann ve Almamya Dimamiklik - Scrumubuk
Hufschmidt (2007) (markalar) Heyecan - Yiizeysellik
Smit, van den Berge ve Hollanda Yeterlilk - Cogku Milas ve Mlacic (2007) Hirvatistan Sonmluluk - Duygusallik
Franzen (2002) (markalar) Anlayishhk - Sertlik (markalar) Dnsadémiklik - Akalh

Uumluluk

Kaynak: OZGUVEN, N., KARATAS, E., “Geng Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarmin Cinsiyete Goére Degerlendirilmesi: McDonald’s ve Burger

King ", Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, ,.S.11, 2010/1,5.143
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1.3.Marka Kimligi

1.3.1. Marka Kimligi

Kimlik kelimesi, TDK’da “Toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse
oldugunu gosteren belirti, nitelik ve oOzelliklerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr).

Sosyal kimligi “bir bireyin kendisini toplumun bir iiyesi olarak hangi koklerle,
kiltiirlerle, orgiitlerle, gruplarla baglantili oldugunu kabul etmesi, benimsenmesidir”
seklinde tanimlayan Islamoglu ve Firat, kimlik kavramini tanima ve taninma olarak iki
yonlii degerlendirmistir. Onlara gore kimligin ilk yonii; kisinin kendisini nasil tanidigi,
ikinci ise; toplumun bireyi nasil tanimladigidir. Kisinin ‘Ben bir Tiirk’im’ demesi
kimligin, bireyin kendisini tanimasi yoniine isaret ederken, toplumun o bireyi ‘Tiirk ve
miisliiman’ olarak tanimlamasi bireyin toplum tarafindan tanimlanma yoniine isaret
etmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:95).

Markalarin insanlar gibi bir kimlikleri vardir. Marka kimligi kavrami markalarin
gelisim gostermesi ve devamlilik saglamasi agisindan 6nemlidir. Bununla birlikte, tiim
markalarin bir kimlige sahip olma gereksinimi bulundugundan marka kimligi, markalar
rakiplerinden farklilastiracak bir unsurdur. Marka kimliginin bu yonii; tliketicilerin
marka farkindaligini artirarak tercih edilen marka olmasina yol agmaktadir (Cakirer,
2013:20).

Tiiketiciler bir markay1 satin aldiginda yalnizca gereksinimlerini karsilayacak bir
iriin satin almamakta ayn1 zamanda markanin kimlik, kisilik ve sagladig1 fayday:r da
satin almaktadirlar. Dolayisiyla, pazarlamacilarin pazara sunduklar {iriine uygun bir
kimlik kazandirmalar1 gerekmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:96). Markaya kimlik
kazandirilmas: giiclii bir marka olmak i¢in gereklidir. Bu baglamda gii¢lii bir markaya

sahip olmak ise isletmelere asagida belirtilen faydalar saglamaktadir (Ozgiin,2010:23);

e Farklilagmay1 temin eder.

e Miisteriye satin alma kararinda bir neden saglar.
e Miisteriye tutarlilik ve giiven verir.

e Miisterinin iiriine kars1 duygularina tesir eder.

e Marka yayma i¢in saglam bir temel sunar.

e Isletmeye pazar iginde etkili bir konumlandirma yapma olanag: saglar.


http://www.tdk.gov.tr/
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1.3.2. Marka Kimliginin Ol¢iilmesi

Marka kimliginin dl¢iilmesi 6nemli bir kavram olmakla birlikte bu konu ile ilgili
bircok caligmalar yapilmistir. Yapilan bu caligmalardan biri olarak Kapferer marka
kimliginin 6lgiilebilmesine yonelik bir model olusturmustur. Kapferer’e gore, bircok
marka kimligi alt1 boyutta olusturulmaktadir ve her bir boyutun tiiketiciyi
etkileyebilecek bir sekilde idare edilmesi gerekmektedir. Bu boyutlar asagida
verilmektedir (Begendik,2006:103) ;

¢ Fiziksel: Belirlenen marka ismi, kullanilan renk, logo ve tasarlanan ambalajin
dis goriiniimiidiir.

¢ Yansima: Markanin iletisiminde kullandig1 hedef tiiketici kitlesinin imajidir.
Coca-Cola markasinin hitap ettigi pazarin ¢ok genis olmasina ragmen, iiriin
reklamlarinda gengleri kullanmasi buna ornektir.

e Iliski: Markanin miisterileriyle kurdugu iliskinin nasil oldugudur. Virgin
markasinin, konumlamasimi miisterilerin dostu olarak yapmasi buna bir
ornektir. Louis Vuitton markasinin, miisterilerini elit bir kuliibe daveti bagka
bir drnek olarak gosterilebilir.

e Kisilik: Markanin sahip oldugu karakteri ifade eder. IBM markasinin
profesyonel, Apple markasinin geng ve yaratici kisiligi buna 6rnektir.

e Kiiltiir: Markanmin birikimi ve degerlerine iliskin 6zelligidir. Ornegin;
Mercedes Alman Kkiiltlirliniin  degerlerini temsil ederken, Nike markasi
bireyselligi vurgulamaktadir.

e Benlik imaji: Miisterilerin kendilerini marka ile nasil iliskilendirdigini ifade
eder. Ornegin, Body Shop markasi kullanan bir tiiketici kendisini ‘cevre

duyarlilig1 olan bir kisi ‘ olarak degerlendirir.

1.3.3. Marka Kimliginin Unsurlarn

Marka kimligini olusturabilmek markanin degerli ve giiclii olmast i¢in 6onemli
olmakla birlikte marka kimliginin olusturulmasi i¢in birtakim unsurlarin bulunmasi
gerekmektedir.

Marka kimliginin olusturulabilmesi amaciyla asagidaki unsurlara dikkate etmek

gereklidir (Tasl, 2010:53);
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e Markay: Takip Edecek Tiiketici Hedefi Taniminin Yapilmasi

Dogru bir marka kimliginin olusturulmasi i¢in ilk olarak; odaklanilacak hedef
kitlenin tespit edilmesi gerekmektedir. Firmalar hangi misteriye ulagmak istedigini
netlestirir ve kurumlar kimlere ulagsmak istediklerini belirlerse bu kitleye ulasmak o

denli kolay hale gelecektir.

e Markanin Ne Istedigini, Neyin Gerekli Oldugunu ve Neden Hoslandigini
Belirlemesi

Marka kimliginin dogru bir sekilde insaa edilmesi i¢in markanin kendisine, ne

istedigi, neye ihtiyaci oldugu ve neden hoslandig1 sorularini sorarak bunlar1 yanitlamasi

gerekmektedir.

e Tiiketici Profilinin Belirlenmesi
Markanin sahip oldugu kimliginin nitelikleriyle hedeflenen tiiketici kitlesi
birbiriyle uyusmalidir. Marka kimligini dinamik ve yenilik¢i olarak belirlemis bir

firmanin hedef tiiketici profili geng tiiketicilerden olusmalidir.

e Miisteri Profiline Uygun Kimlik Yaratilmasi
Marka kimligi olusturulurken markanin hedef aldigi tiiketici yapis1 dikkate

alinmaldir. Bu sebeple, tiiketici profiliyle uyusacak bir marka kimligi tesis edilmelidir.

1.3.4. Marka Kimligi Modelleri
Marka kimligi konusunda literatiirde bulunan marka kimlik modellerine yer
verilmesi, marka kimliginin Onemini anlamada fayda saglayacaktir. Bu sebeple,

literatlirde yer alan marka kimlik modellerine deginilmistir.

1.3.4.1.Marka Kimlik Sistemi (David Aaker)

David Aaker marka kimligini “marka uzmanlarinin yaratmak ve korumak ig¢in
can attiklar1 marka c¢agrisimlar1 kiimesidir” seklinde tanimlamaktadir. Bu baglamda
markayla ilgili ¢agrisimlar, markanin temsil ettigi seyi yansitmaktadir ve firmalar
tarafindan tiiketicilere sunulan vaadi ifade etmektedir (Aaker,1995/2013,s.84). Aaker

marka kimligini bireysel, duygusal ve islevsel fayda sunan bir deger onermesi olarak
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degerlendirilmis ve marka kimligine iligkin bir model sunmustur (Aaker,1995/2013:
95).

Modele gore; marka kimligi olusturmanin birinci asamasi stratejik marka
analizinin gerceklestirilmesidir. Bu asamada; tiiketicilerin, rakiplerin ve firmanin kendi
i¢ analizi gerceklestirilmektedir.

Ikinci asamada; markaya iliskin cekirdek kimlik ve genisletilmis kimlik

tasarlanmaktadir.

e Oz Kimlik: Markanin zamana bagli olmadan, zamanin degistiren etkisinden
armmis olan salt halini (0ziinii) ifade eder. Diger bir ifadeyle, markanin
tizerine eklenmis olan kimlik katmanlarinin merkezindeki g¢ekirdek yapisi
omun 0z kimligini olusturmaktadir. Marka basarisinin ve anlaminin
merkezinde yer alan marka 6zii, marka yeni iirlinlerle genislediginde ya da
farkli pazarlara girdiginde dahi degismeyen cagrisimlari ifade etmektedir.
Gliglii markalarin 6z kimligi, genigletilmis olan kimlik &gelerine kiyasla
degisime kars1 direng gosterecek giice sahip olmalidir.

¢ Genisletilmis Kimlik: Genisletilmis marka kimliginde, doku ve biitiinsellik
gosteren 6geler yer almaktadir. Cekirdek kimlik ¢ogunlukla marka kimliginin

tiim islevlerini temin edecek bir ayrint1 icermemektedir.

Modele gore; markanin ¢ekirdek kimligi ve genisletilmis kimligi; iiriin, sembol,
kisi ve kurum markas1 olarak insaa edilmektedir. Ikinci asamayi ifade eden bu asamada;
markanin 6z kimligi ve c¢ekirdek kimligi, tiiketicilerde olugmasi istenen cagrisimlarin

saglanabilmesi i¢in {iriin, kurum, kisi, sembol olarak yansitilmaya calisilmaktadir.

Sekil 6’da marka kimligi katmanlar1 gosterilmektedir.
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GENISLETILMIS KiMLIK

Sekil 6. Marka Kimligi Katmanlari

Kaynak: David Aaker, “Gii¢lii Markalar Yaratmak”, Mediacat Yay1n1ar1,3.Bask1,2013,istanbul,
s.101

Bununla birlikte, cagrisimlar yoluyla tasarlanan marka kimligi, tiiketiciye;
fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar igeren deger Onermesiyle sunulmaktadir.

Aaker’in Marka Kimlik Sistemi Sekil 7°de gosterilmektedir.
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Sekil 7.Marka Kimligi Planlama Modeli

Kaynak: David Aaker, “Giiclii Markalar Yaratmak”, Mediacat Yayinlar1,3.Bask1,2013,Istanbul,
s.95

1.3.4.2.Marka Kimligi Piramidi (Jean-Noél Kapferer)

Marka kimligi modellerinden digerini, Kapferer (2012) tarafindan olusturulan
marka kimlik piramidi olusturmaktadir. Kapferer her markanin gelisim siirecinde bir
yone ihtiya¢ duydugunu belirtmistir. Ona gdre; bir markanin {iiriin sinifinda vizyonu
olan bir marka olarak degerlendirilmesi halinde, markanin aradigi yoniin ne oldugunu

bilmek 6nemlidir. Bu baglamda marka kimligi piramidi; markanin 6z, kodlamasi ve
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vaatlerini igeren ii¢ ayakli bir marka tabakasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kapferer’in

belirttigi bu piramidin bilesenleri asagida kisaca agiklanmaktadir (Kapferer,2012:258);

e Marka Ozii: Piramidin tepe noktasini olusturan marka 6zii, markalarin
kimliklerinin kaynagini1 olusturmaktadir. Bu bilesenin bilinmesi, markanin
tutarlilik ve uyumu ifade etmesi nedeniyle 6nemlidir.

e Markanin Temasi: Piramidin tabanimi olusturan bu bilesen markanin
temasidir. Marka temast, iletisimin igerigi, iirliinlin konumlamasi ve en son
baglantili oldugu vaadin yer aldig: tabakadir.

e Markamin Tarzi: Piramidin ortasinda yeralan bu bilesen, markanin stiliyle
ilgili kodlarla baglantihidir. Markanin nasil konustugu, hangi imaji

kullandigina yoneliktir.

Sekil 8’de Kapferer’in marka kimligi piramidi yer almaktadir.

Brand
kernel

Culture
Brand

style

Self-
Personality  projection

Physique Reflection

Brand themes,
acts and products

Relationship

Sekil 8. Marka Kimlik Piramidi
Kaynak: KAPFERER, J., N.,” The New Strategic Brand Management ”, Fifth Edition, Kogan
Page, 2012, 5.259
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Sonug¢ olarak; marka 6zii markanin genetik kodunu meydana getirmekte ve
zamana bagl olarak degismemektedir. Bununla beraber marka tarzi, marka 6zilini
anlatabilmeye iligkindir ve bu marka imaj1, marka kisiligi ve markanin yaydig: kiiltiirle
saglanmaktadir. Marka temasi ise markanin; reklamlar, basin biiltenleri, ambalajlar
yoluyla sagladig: iletisimle gerceklesmektedir. Marka temast bileseni, marka tarzi ve
marka 0ziine kiyasla daha esnektir. Diger bir ifadeyle, teknolojik gelismeler ve modaya
bagli olarak zamanla degisebilen bir unsurdur. Marka temasi ii¢ farkli sekilde kendini

goterebilmektedir. Bunlar (www.guvenborca.com);

e Markanin fiziksel goriiniimiinii ifade eden renk, logo, ambalaji,
e Markanin yansimasi olarak secilen konugmaci ya da marka yiizii,
e Markanin iligki bi¢imi, prestiji vb.

unsurlar olarak ifade edilmektedir.

1.4.Marka imaji

Marka belirli bir mali tanimlamakta ve temsil etmektedir. Bununla birlikte
marka, bir isim olmaktan ¢ok daha kapsamli bir anlam tagimakta ve tiiketicilerin, iiriinle
ilgili diistince ve duygularmni yansitmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin {riinle ilgili
duygu ve diisiincelerin ifade edilmesinde; imaj, marka imaj1 ve {irlin imaj1 kavramlarini
anlasilmasi1 gerekmektedir. Bu noktadan hareketle; imaj, bir birey ya da kurumun baska
birey ya da kurumlarin zihninde meydana getirdigi izlenimleri ifade eder. Diger bir
ifadeyle bir obje veya varlikla ilgili zihinlerde pozitif ya da negatif yonde olusmus
diisiinceyi igerir. Imajm, imaja konu varlik tarafindan yonetilebilecegi ve ona yon
verilebilecegi diisiiniilmektedir. Imajin olusumu zamana ve kisilerin zihinlerindeki
unsurlarin birbiriyle etkilesimine baglidir. Imajin meydana gelmesinde kisilerin tasidig1
yargilarin, bilgi edinme seviyelerinin, kendilerine sunulan olanak ve hizmetlerin 6nemi
coktur. Marka imaj1 ise; Uriiniin hedef miisteri kitlesinde gerceklesmis hissin ve estetik
izlenimlerin biitiiniinii olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle marka imaji; markalarin
giiclii veya zayif, pozitif ve negatif yanlar1 gibi kontrol altina alinabilecek algilarin bir
arada toplanmasini ifade etmektedir. S6z konusu algilar markayla ilgili yasanan direk ya
da indirekt tecriibeler neticesinde zamanla gerceklesmektedir. Boylece, herhangi bir
markanin insanlarin biiyilik bir kismi tarafindan algilanan unsurlari, o markanin imajim

meydana getirmektedir. Bununla birlikte, marka imajinin olusmasinda baz1 faktorler rol


http://www.guvenborca.com/
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oynamaktadir. Bu faktorlerin bir kismu {irtinle ilgili iken, bir kismu tiiketicilerin yasam
sekilleri, inanglar1 gibi tiiketiciyle alakali faktorlerdir. Sonu¢ olarak marka imajinin,
marka kimligi ve marka kisiliginin tiiketicilere yansiyan yiizii oldugu sdylenebilir. Diger
bir ifadeyle marka imaji; liriinlin kisiligi, hissedilen duygular, tiiketici zihninde yer
etmis ¢agrisimlar gibi belirleyici 6geleri kapsayacak bi¢imde {irlin algilamasini ifade
eder. Ancak marka imaj1 ve {irlin imaj1 birbirleriyle yakin bir iliski i¢inde olmasina
karsin aym anlamlara karsiik gelmemektedir. Uriin imajinda daha ¢ok belli bir iiriin
kategorisine yoOnelik olarak tliketicilerin tutum ve diisiinceleri ifade edilirken, marka
imajinda irlin kategorisi icinde yer alan bir markaya yiliklenmis ilave anlam ve
degerlerin tamami ifade edilmektedir (Odabast ve Oyman, 2014:369; Ak, 2009:4;
Cakirer, 2013:23).

Sekil 9° da marka imaji, marka kimligi, marka kisiligi ve tiiketici zihnindeki

yansimasi gosterilmektedir.

Tiiketicinin Algr Stizgeci

Marka Kimligi

Marka
Kisiligi

Tiiketici

Ny

Sekil 9. Marka Kimligi, Marka Kisiligi ve Marka Imaj1 iliskisi
Kaynak:http://www.guvenborca.com/dosyalar/files/MarkaSunumu0210.pdf (Erisim T:
01.06.2015)

Sekil 9 incelendiginde marka imajinin; marka kimligi ve marka kisiliginin

tiikketici zihnindeki yansimasi oldugu goriilmektedir.
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1.5.Marka Farkindahg

Marka farkindalig: tiiketicilerin hafizasinda rakiplerine kiyasla sahip oldugu yeri
ifade etmektedir. Tiiketicilerin hafizasina yerlesmis olan markalarin, tiiketiciler
tarafindan satin alma karar silirecinde daha fazla tercih edildigi gerceklestirilen

calismalarda ispatlanmistir (Aktepe ve Bas, 2008:84 )

1.5.1. Farkindahk Piramidi

Farkindalik piramidi, tiiketicilerin markaya iliskin hangi farkindalik seviyesinde
oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler Farkindalik piramidinde dort farkli seviyede yer
almaktadir. Bunlar (Aktepe ve Bas, 2008:85 ) ;

1.5.1.1.Marka Taninmishgi

Tanmmislhik kavrami, tiiketicinin Onceden markaya yonelik sahip oldugu
asinalig1 ifade etmektedir. Marka taninirligi, markanin tiiketici zihninde yer bulmus
olmasi veya tiiketicinin marka hakkinda siniflandirma yapabilmesi i¢in yeterli derecede
bilgiye sahip olmasi olarak diisiiniilebilmektedir. Bu nedenle taninirlik, markanin iiriin

siifi icerisinde diger markalardan ayrilmasi ve degerlendirilmesini temin etmektedir.

1.5.1.2.Marka Hatirlanirhgi

Bir markanin hatirlanirliginin oldugunu ifade edebilmek i¢in, markanin yer
aldig tirtin kategorisi sdylendiginde ilgili markanin tiiketicinin aklina gelmesi gerekir.
Bu durum akla gelen bir markaya, tiiketicinin herhangi bir se¢cim durumu s6z konusu
degilken veya 0n hafizasinda yeralan markalar siralandiginda diger markalara kiyasla

avantaj saglar.

1.5.1.3. Akla ik Gelen Marka Olmak

Bu farkindalik seviyesi firmalar i¢in biiylik bir énem tasimaktadir. Cilinkii bu
asamada tiiketiciler markanin tam olarak farkindadirlar. lgili iiriin siifi icerisinde ilk
akla gelen marka olunmasi, ilgili iirlin sinifinda farkindaligin en fazla saglandigi marka

olma anlamina gelir.
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1.5.1.4. Marka Ismi Hakimiyeti

Herhangi bir iirlin kategorisinde marka isimleri diisiintildiigiinde tiiketicilerin
biiyiik bir kismmin yalnizca bir markay1 telaffuz ettikleri “Marka Ismi Hakimiyeti”
basamagini ifade eder. Bu asamanin bir {ist noktasi, markanin {iriin simifinin yerine

gectigi seviyedir. Sekil 10’da Marka Farkindalik Piramidi gosterilmektedir.

Marka ismi hakimiyeti

/ Akla ilk gelen marka olmak \
/ Marka hatulamirhg \

Marka tanmmishg;

Sekil 10 . Marka Farkindalig1 Piramidi

Kaynak: AKTEPE,C., BAS, M. “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan
Kalite (Beklenti) Iliskisi Ve Gsm Sektériine Yonelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10/ 1 ,2008, s.84

Ozetle; marka ismi farkindaligi, markanin tiiketici zihninde hangi giice sahip
oldugunu ifade eden bir kavramdir. Tiiketicilerin satin alma karar silirecinde marka
farkindalig1; markay1 tanimay1 ve markay1 hatirlamay kapsayan bir durumdur. Bu hélde
marka farkindaligi, bir markanin hangi sekillerde hatirlandigina gore tanimnmislik,
hatirlanirlik, akla ilk gelen marka olmak ve akla gelen tek marka olmak tizere farklh

sekilllerde ol¢iilmektedir (Baydas, 2007:131).

1.6.Marka Degeri
Aaker marka degerini olusturan unsurlari; marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlar olarak dort ana baglik altinda toplamaktadir

(Aaker,1995/2013:21).
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1.6.1.Marka ismi Farkindahg (Bilinirligi)

Aaker marka farkindaligt kavramini “bir markanin tiiketicini zihnindeki
varhiginin giiciine karsilik gelmektedir.” seklinde tanimlamistir. Ona gore; tiiketicilerin
zihinlerinde tiim markalar1 gosteren panolar yer alsaydi bir markanin bilinirligi ilgili
markanin ilan panosunun biyiikliigiiyle ifade edilirdi (Aaker, 1995/2013:24).

Aaker marka farkindaliginin bir markay1 tanima ve hatirlama yoluyla iki sekilde

gerceklesecegini belirtmistir (Aaker,1995/2013:24);

e Markayr Tamima: Tanimadan bir markay1 hatirlamay1 ifade eder ve ‘daha
once bu markayla karsilastiniz mi1?’ sorusunun karsiligidir.

e Markay1 Hatirlama: Bir markayla ilgili olarak ‘bir iiriin sinifi icinde hangi
markalar1 hatirltyorsunuz?”’sorusunun karsiligidir. Bir markay: hatirlama sekli
ilgili markanin zihinde ilk sirada yer almasi ya da baskin olmasina gore iki

sekilde ger¢eklesebilir.

Aaker’in diislincesinden hareketle; marka diger markalara gore tiiketici zihininde
ilk sirada yer aliyorsa bu marka akla ilk gelen marka olarak yani ilk hatirlanan marka
seklinde kendini gdsterir. Marka diger markalara kiyasla zihinde baskin bir yere sahipse
bu marka akla gelen tek marka olarak yani hatirlanan tek marka seklinde kendini

gosterir.

= markanin zihinde en 6nde gelmesi (ilk hatirlanan marka olma)

= markanin zihinde baskin olmasi (hatirlanan tek marka olma)

Sekil 11°de Aaker’in Marka Deger Modeli gosterilmektedir.
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Sekil 11. Marka Degeri Yo6netimi Modeli

Kaynak: AKER, D.“Giiclii Markalar

Yaynlar1,3.Baski, Istanbul,2013,5.23

1.6.2. Marka Sadakati

Yaratmak”,(Ceviri:Erdem Demir),

MediaCat

Marka sadakati; tiiketicilerin yalnizda suan yasadiklar1 zaman diliminde degil,

gelecekteki zaman diliminde de herhangi bir markay: satin almasidir. Bununla birlikte,

marka sadakati; tiiketicilerin gelecek sliregte yapacaklart marka sec¢imleri lizerinde ve

markaya kars1 sergileyecekleri davranislarda belirleyici bir etkendir. Diger bir ifadeyle,

tirtine iligkin tekrar1 olan satin alimlara iligkin pozitif mesaj yayimidir. Marka sadakati,

bir markaya karsi olan tercihin disinda ayrica ilgili markaya yonelik markay1 tanima ve
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markay1 hatirlama seklindeki marka farkindaligi olarak tiim bu siiregleri iceren genis bir
kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aktuglu Karpat,2014:37).

Marka sadakati, marka miisterilerin markaya karsi tutku duyma ve baglilik
yasama durumlarinmi ifade etmektedir. Bu kavram, firmalar i¢in dikkate deger neticeler
yaratmaktadir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler kulandiklart markanin rekabet
halinde oldugu markalar1 satin almak istememektedir. Tiiketicilerin kullandiklari
markalara yonelik marka sadakatleri arttikga bu durum marka satis rakamlarini olumlu
yonde etkilemektedir. Marka sadakati, firmalara pazarlama giderlerini diisiirme, yeni
miisteriler kazanma ve eskiye oranla daha fazla ticari kaldirag¢ etkisi yaratma vb.
pazarlama avantajlar1 saglamaktadir. Bununla birlikte, sadik miisterilerin agizdan agiza
pozitif ifadelerde bulunmasina yol agmakta ve rekabet¢i taktiklere yonelik direng
gosteren miisteri sayisini arttirmaktadir (Devrani Korkmaz, 2009:408).

Marka sadakati; tiiketicilerin her seferinde belirli bir markayr satin alma
yoneliminde bulunmasidir. Diger bir ifadeyle, karar verici bir birim 06zelligiyle
tilketiciler tarafindan bilingli olarak, tesadiifi olmaksizin sergiledikleri, farkli marka
seceneklerinin oldugu bir ortamda gergeklestirilen ve tiiketicilerin degerlendirmeleri
sonucunda ayni markaya yonelik olan pozitif tutumlaridir. Marka sadakatini yakalamay1
basarmis bir marka olarak iilkemizde ve diinyada en fazla sadik miisteriye sahip olan
Coca Cola markas1 bu duruma iyi bir drnektir. Diinya niifusunun %94°l tarafindan
bilinen marka, sudan sonra en ¢ok tiiketilen icecektir ve saniyede tiiketilen sise sayisi
8.000 civarindadir (www.etkinpatent.com ).

Marka sadakatiyle ilgili olarak tiiketicilerde yinelenen satin alma davranisina yol
acmasinin yaninda, bir tiiketicinin belirli bir markanin sadik miisterisi olarak
degerlendirilebilmesi i¢in ayni zamanda ilgili markaya karsi iyimser ya da pozitif bir
tutum da tagimasi gerekmektedir (Devrani Korkmaz, 2009:4009).

Marka sadakatiyle ilgili olarak tiiketicilere yonelik ayirim ¢ogunlukla sadik ve
sadik olmayan miisteri olarak yapilmistir. Ancak, sadik olmayan miisterileri de kendi
icinde smiflandirmak miimkiindiir. Bu anlamda sadik olmayan miisteriler miisteri olma
egilimi olanlar ve degisik (devingen) olanlar olarak kendi i¢inde ayrismaktadir. Bu
ayirimlar neticesinde tliketiciler 7 kategoride birbirinden farklilasmaktadir. Bu alt

kategoriler (www.pazarlamamakaleleri.com );


http://www.etkinpatent.com/
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e Uzun Siireli Baghhik: Sadece belirli bir markay1 satin alinmasi

e Kisa Siireli Baghhk: Birden fazla marka satin alinsa da her bir markanin
kisa ya da uzun siireli olarak kullanilmasi

¢ Devingen-degisken: Bir markadan sonra ¢esitli markalarin satin alinmasi

e Algsveriste Secicilik: Cogunlukla aligveris esnasinda sinirli sayida markalar
i¢inden satin alma

e Fiyata Dayah Satin Alma: Birden fazla markay1 pazarlik sonucu satin alma

e Fiyata Dayah Magaza Markas1 Satin Alma: Jenerik veya &zel nitelige
sahip markalar1 satin alma

o Hafif Kullanicilar: Satin alma bi¢imi belirli bir siniflandirmaya giremeyecek

diizeyde az satin alma gerceklestiren tiiketiciler

1.6.3. Algilanan Kalite

Markalarin rekabet ettikleri pazarda kaliteli iiriin tiretmeleri dnemlidir. Diger bir
ifadeyle tiiketicilerde kaliteli marka algisinin olusmasi gereklidir. Ciinkii kaliteli iiriin
iretmekten daha Onemli olan nokta, tiiketicilerde algilanan kalitedir. Bu nedenle
firmalar ne kadar kaliteli {irlin iiretseler de tiiketicilerde markaya yonelik kalite algisi
diisiikse ticari anlamda basariya ulagilamaz. Dayaniklilik unsurunun bir kalite dl¢iisii
oldugu varsayildiginda Lada markas1 diinyanin en kaliteli arabasi olarak diisiintilebilir.
Ancak Ladanin kaliteli bir araba iiretmesi, tiiketiciler i¢in ayni1 kalite algisini tagidiginin
garatisini degildir. Bu nedenle, rekabet edilen pazarda rakip markalardan farklilasmay:
saglamada algillanan kalite Onemli bir referanstir. Dolayisiyla, algilanan kalite
tiiketicilerin satin aldig1 iirliniin ne oldugunun odagini olusturmaktadir. Bu bilgiler
cercevesinde algilanan  kalite firmalara 5 noktada avantaj saglamaktadir.

Bunlar(www .kobitek.com);

o Tiiketicilerde satin alma nedeni olusturur.

e Pazarda farkl bir konum elde edilmesine yol agar.

e Rakip markalara oranla yiiksek fiyat koyma serbestligi saglar.
e Dagitim kanalindaki firmalarin dikkatini ¢ekmeyi saglar.

¢ Yeni markalar ¢ikararak marka genislemesi yapma olanag verir.


http://www.kobitek.com)/
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Aaker’a gore (1995/2013:31); algilanan kalite firmalarin fiyatlarim1 ve pazar
paym artirarak bir Olgiide sirketlerin karliligint olumlu yiinde etkiledigi gibi su

nedenlerle 6nemlidir;

e Marka c¢agrisimlar1 icerisinde yalnizca algilanan kalitenin finansal
performansi yonlendirdigi belirlenmistir.

e Algilanan kalite c¢ogunlukla, bir isin temel taktiksel giiciinii meydana
getirmektedir.

e Algilanan kalite, markanin nasil algilandig1 hususundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iliskilendirir.

1.6.4. Marka Cagrisimlar1 (Marka Ozdesligi)

Marka degeri, tiiketicilerin markayla ilgili sahip olduklar1 cagrisimlarla
desteklenmektedir. Bu ¢agrisimlar; markanin herhangi bir 6zelligi, {inlii bir temsilcisi ya
da markanin sembolii olmaktadir. Marka c¢agrisimlar ise; marka kimligi tarafindan
yonlendirilen bir durumdur ve firmalarin tiiketicilerin zihninde nasil bir marka olma ya
da ne anlama gelmek istedikleriyle ilgilenmektedir. Dolayisiyla, giiclii bir marka tesis
etmede kritik olan, bir marka kimligi gelistirmek ve bu marka kimligini uygulamaya
koyabilmektir (Aaker,1995/2013:39).

Global arastirma sirketi Millward Brown’in yayinladigi Top 100 Most Valuable
Global Brands-2015 raporuna goére; 2015 yilinda Diinyanin en degerli markasi
Teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren Apple markasi olmustur. Markanin 2015 yili
itibariyle marka degerinin 246.992 milyon dolar olarak agiklandig: raporda, ikinci sirayi
173.652 milyon dolar marka degeriyle teknoloji markasi olan Google almistir. 3. sirada
marka degeri 115.500 milyon dolar olarak agiklanan Microsoft markas1 yer almaktadir.
4. Swada IBM 93987 milyon dolar marka degeriyle bulunmaktadir
(www.millwardbrown.com).

Tablo 7° de Milward Brown’un yayinladigi siralamada ilk 10 da yer alan

markalar yer almaktadir.
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Tablo 7. Millwardbrown BrandZ-2015 Diinyanin Degerli 10 Marka Siralamas1

Brand

«

Google
o= Microsoft

Category
Technology
Technology
Technology
Technology
Payments

Telecom Providers
Telecom Providers
Soft Drinks

Fast Food

Tobacco

Brand Value
2015 SM

246,992

173,652

115,500

93,987

91,962

89,492

86,009

83,841

81,162

80,352

Brand
Contribution

4

4

Brand Value %
change 2015 vs 2014

67%
9%
28%
-13%
16%
15%
36%
4%
-5%

19%

Rank
change

Kaynak: http://www.millwardbrown.com/BrandZ/2015/Global/2015_BrandZ Top100_Report.pdf (Erigsim T: 20.01.2016)
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1.7.Alg1 Ve Algillama Kavrami

1.7.1. Alg:

Algt kavram1 TDK ‘da “Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma,
idrak” olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr).

Bati dillerinde almak fiilinden tiiretilen algi kelimesi dilimizde de ayni sekilde
almak fiilinden tiiretilmistir. Bat1 dillerinde alg1 anlamina gelen ‘perception’ kelimesi,
Hint-Avrupa dillerinde almak manasindaki ‘kap’ kokiinden gelmektedir. Algi, duyu
organlari vasitastyla duyulara dayali verilerin orgiitlii bir sekilde yorumlanmasi sonucu,
bireyin ¢evresindeki nesne ve olaylardan meydana gelmis uyaranlara anlam vermesi
stirecidir (Akan,2009:1).

Odabast ve Barig’a gore algi, “gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin,
seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari
yorumlama ve anlamli bir bigime getirme stirecidir” (Odabasi ve Baris, 2014:128).

Algi; bir olay ya da nesneyle alakali olan ve duyu organlari araciligiyla
kazanilan bir bilis halidir. Duyma, gérme, tat alma, koku alma ve dokunma duyular
yoluyla dis diinya hakkinda bilgi sahibi olunmasidir (Aslan,2012:87).

Tiiketici davraniglart tiiketicilere ulasan mesajlarin yani sira bu mesajlarin
algilanmasima bagh bir sekilde gerceklesmektedir. Dolayisiyla, mesajlar tiiketicilere
ulastig1 sekliyle degil, algilandig1 sekliyle neticelenmektedir. Sonug olarak, firmalarin
tiim ¢abalarina ragmen belirlenen fiyat, kullanilan reklam, kurum, {iriin ya da iilke imaj1
tiiketicilerin zihinlerinde olusan sekliyle var olacaktir (Ozer,2009:1). Bununla birlikte
algilar, duyumlarin neticesinde olusmakta ve insanlarin ge¢cmis hayatlarina veya
gecmiste edindikleri bilgilere bagli olarak sekillenmektedir. Bu sebeple, algi nesnel
degil, 6zneldir (Ozer,2009:3).

1.7.2. Algilama

Algilama, bireyin anlam iceren bir diinya goriintiisii saglamak amaciyla bilgi
iceren girdileri organize etmesi ve bunlar1 yorumlama siirecini ifade etmektedir.
Algilama sadece uyarana bagl degil, ayn1 zamanda ilgili uyarani iceren g¢evreye ve
bireyin i¢inde bulundugu sartlara da bagl olmaktadir (Sekerkaya,2003:31).

Algilama kavrami; kisinin bes duyu organi vasitasiyla dis diinyayr tanimasidir.
Bu kavram pazarlamacilar agisindan 6nem arz etmektedir. insanlar sahip olduklart

kiiltiir, ait olduklar1 sosyal sinif gibi degisik sosyo-ekonomik faktorlerin sekillendirdigi


http://www.tdk.gov.tr/
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bir algilama alanlarina sahip olmaktadir. Bununla birlikte algilama; bir olay, obje ya da
iligkinin; goriilmesi, duyulmasi, dokunulmasi, koklanmasi, tadilmas: ve hissedilmesi
yoluyla bireylerin bes duyusu sayesinde c¢evresini anlama siirecini barindirmaktadir
(Ozer,2009:2).

Bireyin ¢evresindeki uyaricilart duyu organlari araciligiyla tanimasi olarak ifade
edilen algilama kavrami, iki tarafli bir siireci igermektedir. Buna gore; gilidiiler ve
tutumlar algilamaya etki ederken, algilama da giidii ve tutumlara etki etmektedir (Erkal,
2013:58). Bu bilgiler dogrultusunda algilamanin, kisilerin hem i¢ hem de dis
diinyasinda gerceklesen durumlart nasil bir bakis acisiyla degerlendirdigine yonelik bir
siire¢ oldugu goriilmektedir. Ayn1 olayr deneyimlemis kisiler 6zdes uyaranlara maruz
kalsalar dahi ilgili vakayr farkli sekillerde yorumlayabilmektedir. Bu farklilik,
algilamanin, algilanan uyarici ile bireyin inang, istek, ihtiyag, deneyim, giidi, tutum,
aligkanlik vb. sahip oldugu niteliklerin birbiriyle etkilesiminden kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketicilere uyaricilara iligkin ulasan renk, zitlik, biiyliklik, siddet vb.
etkiler ile tiiketicilerin ihtiyag, beklenti, deneyim, tutum, deger yargis1 vb. Oznel
faktorler, tiiketicilerin algilamalari lizerinde etki yaratmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarin
giderecek mal ve hizmetleri duyu organlartyla algilarken, ilgili mal ve hizmeti algilama
bicimleri ihtiyaglarin siddetine goére ve her tiiketicide farklilik arz etmektedir
(Ulu,2007:53-54).

Pazarlama stratejisinin belirlenmesinde yasanilan giicliik, bireylerin inang ve
degerleri  yoniinde  pazarlama  bilesenlerini farkl degerlendirmesinden
kaynaklanmaktadir. Bunun yan sira algilama iki tarafli bir siireci igermesi dolayisiyla
bir taraftan bireylerin tutum ve giidiileri algilamay1 etkilerken Gte taraftan algilama
tutum ve giidiileri etkiler. Algilama, fizyolojik etkenlerin yani sira simgeye dayali,
duyuma dayali ve duygusal temele dayali siirecleri de igermektedir. Duyuma dayali
siirecler duyu organlart aracilifiyla algilamayi, simgeye dayali siiregler tiiketicilerin
zihninde uyaricilarin yarattig1 imaj1, duygusal temelli siire¢ ise uyaricilara iligkin begeni
seviyesini belirlemesini ifade eder (Ozer,2009,s:3).

Algilamanin anlagilabilmesi i¢in algilama ile ilgili baz1 kavramlarin bilinmesi
gerekmektedir. Bu kavramlara asagida yer verilmistir (Odabas1 ve Baris,2014,s:129-
130);
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e Uyarici: Bes duyuya ulasan her bir girdiyi, uyarani ifade eder. Tiiketicilerin
kars1t karsiya kaldigi marka ve iirlinler, bunlara iliskin reklamlar, magaza
tasarimlari uyarici olarak faaliyet gosterir.

e Maruz Kalma: Tiketicilerin uyaricilar ile fiziksel temasa girmesi
durumudur. Fiziksel temasin gerceklesmesi bes duyu organiyla gerceklesir.
Uyaricilart iki sekilde simiflandirmasi miimkiindiir.Bunlardan ilki dis
diinyadan diger bir ifadeyle ¢evreden gelen uyaricilardir. Digeriyse bireyin i¢
diinyasindan kaynaklanan uyaricilar (beklentiler, glidiiler ve deneyimler) dir.
Bu noktada dikkat edilmesi gereken nokta, i¢ ve dis uyaricilarin bir arada
olmasi birey algilamasinin 6zgiin olmasini saglar.

e Mutlak Esik: Duyu organlarinin uyarilabilecegi en alt seviyedeki uyarici
siddetidir.

e Fark Esigi: iki uyarici arasindaki en kiiciik farklihgm tespit edilebildigi

siirdir.

1.7.3. Algilama Siireci

Algilama belirli bir siire¢ igerisinde gergeklesen bir kavramdir. Bu noktada
algilamanin ana 6gelerini dikkat ve yorum olusturmaktadir. Bireyler belli bir vericiden
gelen uyarilara dikkatlerini yogunlastirarak gelen uyariyr yorumlamakta ancak, her
kaynaktan gelen uyartya dikkatlerini yoneltmemektedir. Bu sebeple, algilama siirecinde
dikkat unsuru bir siizge¢ gorevi gormektedir. Dikkat siizgecinden gecen uyaricilar
birgok etkene bagli olarak birey tarafindan yorumlanmaktadir. Sonug olarak, bir ¢ok
faktore bagli olarak olusan algilama tiiketici davranislarina yon veren bir unsur
olmaktadir (Temel,2006:52-53). Bununla birlikte, bireylerin ge¢cmis yasantilar1 ve sahip
olduklar1 tecriibeler algilamay1 etkilemektedir. Bu sebeple algilama kisiye 6zel bir
durum igermektedir. Insanlar yasadiklari tecriibeler ve giidiileriyle esgiidiimlii girdileri
diger bir ifadeyle uyaranlar1 se¢ip algilama siirecine dahil etmekte ve kendilerine ulagsan
bir¢ok girdiyi algilama siirecinin digina itmektedir (Odabas1 ve Baris,2014,s:128).

Algilama siirecinde 1ii¢ oOnemli nokta bulunmaktadir (Odabast ve
Baris,2014,s:130-136);

1) Secici Algillama: Bireyin maruz kaldigi sayisiz uyariciya karsin
uyaricilarin bazilarim1 g6z ardi ederek bazilarina dikkat kesilmesine denilmektedir.

Secici algilamada bireylerin hangi uyaricilart se¢ip hangi uyaricilar eleyecekleri iki
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etkene bagli olmaktadir. Bunlardan birincisi; bireyin beklentilerini etkileyen gec¢mis
tecriibeler ve giidiilerinin bir ifadesi olarak kisisel faktorlerdir. Ikincisi ise; uyaricinin
yapisal 6zelligidir. Bununla birlikte secici algilamayla benzer sekilde calisan ii¢ kavram

bulunmaktadir. Bu kavramlar;

e Secici Maruz Kalma: Bu unsur; tiiketicilerin mevcut gereksinimleri,
aligkanlik ve tutumlariyla uyum igeren uyaricilara kendisini maruz
birakmasini ve uyum i¢ermeyenlerden uzak durmasini ifade etmektedir.

e Secici Dikkat: Tiiketicilerin yogun olan gereksinim ve isteklerini gideren
uyaricilara  karst  dikkatlerini  yogun bir bigcimde yoneltmelerini
aciklamaktadir.

e Secici Ammmsama: Tiiketicilerin gereksinim ve tutumlariyla uyum igeren
uyaricilari zihinlerinde tutarak ihtiya¢ duyulan zamanda bunu animsamalarini

ifade etmektedir.

2) Algisal Orgiitleme: Siniflandirilmis uyaricilar kisilerin algilamalarini
etkilemektedir. Bu sebeple algisal orgiitleme; kisilerin dikkatlerini odaklayabilecekleri
uyariciyl tespit ederek tutarli bir yoruma ulasmak amaciyla ilgili uyarictyr organize
etmeleri olarak aciklanmaktadir. Algisal orgiitleme ¢ sekilde

gerceklesmektedir.Bunlar;

e Sekil-Zemin iliskisi: Bireyler objeleri algilarken temel &rgiitleyici olarak
sekil ve zemini ayirstirirlar. Ornegin; kitaplarda beyaz zemin iizerine siyah
harflerin kullanilmasi, metinin okunmasin1 sekil-zemin Orgiitlemesinin
yapilmast dolayisiyla kolaylastirmaktadir. Bir baska 0Ornek olarak;
tiketicilerin ~ algilarini orgiitleyebilmelerini kolaylasgtirmak  i¢in
stipermarketlerde temel iriin gruplari birbirinden ayr1 bdliimlere
yerlestirmekte ve hangi iirlin grubunun hangi reyonda bulunacagi acik¢a
yazilmaktadir.

e Gruplama: Birbiriyle yakin olan objelerin gruplandirma yoluyla
algilanmasii ifade eden nesnel algilamadaki bir diger orgiitleme seklidir.
Ornegin; marketlerde tamamlayici nitelikte olan et ve baharat iiriinleri ayni

reyonlara yerlestirilmektedir.
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e Tamamlama: Bireylerin birbirinden kopuk haldeki parcalar yerine biitiini
algilamasini ifade etmektedir. Reklam filmleri ilk basta uzun siireli olarak
gosterilirken, sonraki gosterimlerde siire kisaltilarak tiiketicilerin reklami

hatirlamasi saglanmakta ve eksik pargalar1 tamamladiklar1 varsayilmaktadir.

3) Algisal Yorumlama: Bireyin bir uyariciya karst verdigi anlama
denilmektedir. Bireyler bir durumu algiladiklarinda bunun ne oldugunu ve kendileri i¢in
nasil bir anlam icerdigini tespit etmeye calismaktadir. Ancak, kisilerin yorumlamalari
kendilerine 6zgili olmaktadir. Diger bir ifadeyle, 6zneldir ve herkes i¢in ayni seyi ifade
etmemektedir. Algilamadaki bu ¢esitliligin nedeni kisilerin yasantilarinda kazandiklar1
tecriibeler ve sahip olduklar giidiiler olarak sayilabilmektedir. Bununla birlikte algisal
yorumlamada insanlar1 etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler asagida

siralanmustir;

e Fiziki Goriiniim: Dis goriinimii etkili olan bireylerin tiiketicileri ikna
etmesinin daha kolay oldugu ve tiiketici tutumlarini pozitif sekilde etkiledigi
gorilmiustir.

e Stereotipler: Belirli durumlarin, kisi ya da olaylarin neye benzedigine iliskin
sahip olunan beklentileri ifade etmektedir. Bireyler farkli uyaricilarin ne
anlama geldigine iliskin olarak belleklerinde 6nceden yer bulmus goriintiilere
sahiptirler.

e IIk Etki: Herhangi bir unsur hakkinda edinilen uzun siireli izlenimi ifade
etmektedir. Ozellikle yeni bir iiriinii pazara sunacak olan isletmeler igin ilk
etkinin degistirilmesi gii¢ oldugundan ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle, iiriinlerin
ilk kez piyasaya sirilmesi sathasinda her seyin miikkemmel olmasi
istenmektedir.

e Sonuglara Sicrama: Insanlarin bilyiik bir kisminm resmin tamamini
gormeden bir durum hakkinda hemen sonug¢ ¢ikarma yoneliminde olmasin
ifade etmektedir. Bir iiriin hakkinda kisith bilgiye sahip olan tiiketiciler
reklamlarin  ilk  kisimlarimi  izleyerek {riin  hakkinda ¢ikarimlarda
bulunmaktadir. Bu nedenle, reklam sektoriinde {rtinle ilgili bilgi iceren
onemli mesajlarin reklamin sonuna birakilmamasina 6zen gosterilmesi

gerekmektedir.
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e Halo Etkisi: Bir unsurun birden fazla nitelikleri olmasina karsin bir ya da
birkag niteligine bakilarak degerlendirilmesini a¢iklamaktadir.

e isaret ve Semboller: Bu faktor; bireylerin olaylari yorumlamasini
kolaylastiran bir aragtir. Uriinler sembol ya da isaretlerle kodlanarak
tiiketicilerin lirlinii algilamalarin1 kolay hale getirmektedir. Elmanin Apple
markasini, kovboylarin Marlboro markasini, Temel Reis’in 1spanagi

animsatmasi Oornek olarak verilebilmektedir.

Sekil 12’ de algilama siirecinin asamalar1 gosterilmektedir (Odabasi ve

Baris,2014,s:129).
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Cevreden Gelen Fiziksel Uyaricilar

Ses, goriintii, tat, koku, dokunma

\

Maruz Kalma —> Duyum ——> Ilgilenim ——> Anlam _— 5 Eylem —>

UYARICI Dikkat Tepki

S Duyum S S Yorum S

Organlari

/ }

Kisisel Uyaricilar
BELLEK

Beklentiler,giidiiler,deneyimler )
Kisa/Uzun Siireli Bellek

1

Sekil 12. Algilama Siireci
Kaynak:Odabasi ve Baris;” Tiiketici Davranisi,2014,5.129



IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

2.1. internet ve Web Kavram

2.1.1.Internet ve internetin Gelisimi

Internetin kdkeni 1950°li yillarda bilgisayarin gelismesine dayanmaktadir. Bu
donemde paket aglarmn ilk tasarlamis bigimleri ABD, Ingiltere ve Fransa’daki
laboratuarlarda sekil kazanmistir (www.wikipedia.org).

Internetle ilgili ilk somut gelisme 1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri
Savunma Bakanligi’na bagl olarak calisan ARPANET (Advanced Research Projects
Authority Net) adiyla lleri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu tarafindan
gergeklestirilmistir. Herhangi bir bilgisayarin etkisiz kalmasi halinde aga bagl diger
bilgisayarlarin etkilenmeyecek sekilde caligmalarina devam edebilmesi iizerine
yiirlitiilen projede, ag1 kontrol altina alan baska bir merkez olmamasi nedeniyle
kesintisiz iletisim saglanmasi amaglanmistir. Giinlimiiz internetinin temeli olan bu
proje, ilgili aga bircok bilgisayarin eklenmesiyle giderek biiyiimiistiir. Neticede ag
tizerinden birbiriyle iletisim haline gegebilen ve aga bagl birgok bilgisayar kullanicisi
arasinda dosya transferi, e-posta, forum ve yorum gibi kullanimlar hayata ge¢cmistir.
ARPANET’ in disinda bilimsel amagli kurulmus olan NSFNET (National Science
Foundation) 1986 yilinda ticari amacli olarak yeni aglar1 devreye sokmustur. Bu
gelismenin hemen Oncesinde aglar arasinda ortak bir dil olmasi konusunda goriis birligi
saglanmistir. Boylece, ilk kez 1973’te TCP/IP (Transmission Control Protocol/Inter net
Protocol) adiyla bilgisayar aglar1 arasinda miisterek bir dil vasitasiyla iletisim
saglanmaya baglanmistir. Soguk savasin bitmesiyle baslarda akademik amag ile
kullanilan internet, ticari anlamda sirketlerin de kullanimima acgik hale getirilmistir.
Ancak internetle ilgili en 6nemli gelisme, 1991 yilinda Tim-Berners Lee tarafindan
“World Wide Web”in icat edilmesi olmustur. Bu gelisme neticesinde gilinlimiiz interneti
olugmustur (Kircova,2012:5). Bununla beraber, 1969 yilinda ABD’de ARPANET catis1
altindaki arastirma birimlerini iilke genelinde tek bir bilgisayar agiyla birlestirmek
lizerine baslatilmis olan proje, glinlimiiz birey ve kurumlar1 arasinda egitim, arastirma,
iletisim, tanittm ve ticari amagli  kullanilan internetin  temeli  olarak

degerlendirilmektedir. Firmalara girilmemis pazar alanlarina girme sansin1 sunan
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internetin  ticari olarak kullanilmast 1994 yilindan sonra ivme kazanmistir
(Inan,2002:123). Bu ivmenin nedeni; 1995 ten itibaren bircok servis saglayici firmanin
kurulmasi neticesinde internetin yayginlagsmasi olmustur (Askeroglu,2010:44).

ABD’nin soguk savas doneminde niikleer tehditleri bertaraf etmek iizere hayata
gecirdigi ARPANET projesi, onceleri tiniversitelerde ardindan bazi devlet kurumlarinda
kullanilmaya baslamistir. Bu gelismenin ardindan internet teknolojisi Avrupa’ya da
yayilmistir. 1980’11 yillarla birlikte internet teknolojisi web teknolojisine evrimlesmistir.
Bilginin karsilikl1 iletimi olarak ifade edilen internetin iilkemize sigramasi, 1991 yilinda
TUBITAK ile ODTU isbirligiyle olusturulmus TUBITAK-DPT projesinin hayata
gecirilmesiyle olmustur. Bu isbirligiyle gergeklestirilen ¢aligmalar neticesinde ilk kez
internet baglantis1 23 Ekim 1992°de gerceklesmistir. Internet baglantis1 Hollanda’dan
NIKHEFA Arastirma Merkezi ile ODTU arasinda X.25’in kullanilmasiyla saglanmustir.
5 Nisan 1993 yilinda 64 Kbit olarak ODTU-NSF hatt1 hazirlanmis ve 21 Nisan 1993’te
internet lilkemiz ¢apinda kullanima agilmistir (Erkul,2009:96).

2.1.2.Web Kavram

Web kavraminin ortaya cikist HTTP (Hypertext Transfer Protocol) ve HTML
(Hyper Text Markup Language) ile gerceklesmistir. HTTP ve HTML, Avrupa Niikleer
Arastirma Merkezi CERN tarafindan belirlenmis kriterlere bagli olarak bircok iilkede
farkli ag yapisindaki CERN temsilciliklerinde bulunan uzmanlarin aralarinda sorunsuz
bir sekilde bilgi paylasimi yapabilmeleri i¢cin Tim Berners-Lee tarafindan 1990’larin
baslarinda gelistirilmistir. Bu donemde CERN, web kullaniminin herkese agilmasina
karar vermistir. Almman bu karar sonrasinda ARPANET’in altyapisindan oldukca
yararlanilmistir. ARPANET ten yararlanilmasinda, Soguk Savas doneminde birbirinden
farkli ag yapilar1 olan Amerikan iiniversitelerinin tek bir ag altinda birlestirilmesi ve bu
yolla bilgi akisinin saglanmasi1 amaciyla ABD tarafindan kurulmus olmasi etkilidir
(Ege, 2011:36). Bu gelismelerin yasandigi siirecle birlikte web birka¢ asamali bir
gelisim gostermistir. Bu asamalar Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak gerceklesmistir.

2.1.2.1.Web 1.0
Webin ilk asamasi; Web 1.0 adiyla ifade edilmistir. Web 1.0 asamasi; web
sayfalarinin HTML kodlariyla insaa edildigi, web sayfalarinda yapilacak degisikliklerin

el ile kumanda edildigi bir siireci icermektedir. Web 1.0, bilginin kullanicilara sadece
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ulagtirllmasmin hedeflendigi, bilgi akisinin tek yonlii bir sekilde sunuculardan
kullanicilara gergeklestigi bir yapiyr ifade etmektedir. Bu cercevede Web 1.0 yalnizca
okunabilir web olarak adlandiriimaktadir (Karalar ve Ozdemir, 2013:2).

Web 1.0°da kullanicilarin istirakina imkan vermeyen statik web sayfalar1 sz
konusu olmustur. Bu anlamda Web 1.0; bilginin kullanicilarina sunucu taraf vasitasiyla
arz edildigi ve kullanicilarin bilginin tiiketicisi konumunda oldugu bir donemi
icermektedir. Bu donemde web siteleri tek tarafli bilgi aktarimina dayali ve genellikle
firmalara, yayimci kuruluslara ait siteler olarak kendini gostermistir (Dirik,2012:40).
Sonug olarak; Web 1.0, web sitelerinin statik yayin yapan ve tek yonlii kullanima agik
oldugu bir ozellikle hizmet verdigi donemi ihtiva etmektedir (Erséz Karakulakoglu,

2015:114).

2.1.2.2.Web 2.0

Web 2.0 ikinci nesil internet hizmetleri olarak; toplumsal iletisimin saglandigi
internet siteleri, kullanicilara bilgi ekleme ve giincelleme olanagi saglayan wikileri,
folksonomileri, diger bir ifadeyle kullanicilarin kollektif ve paylasimsal bir sekilde
olusturduklari bir sistemi ifade etmektedir (www.wikipedia.org).

Web 2.0 kavrami; ilk kez 2004 yilinda O’Reilly ve Media Live International
isimli iki firmanin birlikte diizenledigi ve ana giindemi internetin gelece§i olarak
belirlenmis konferansta Tim O’Reilly tarafindan kullanilmistir. Tim O’Reilly,
konferansta internet diinyasinda yasanan gelismelere bir isim verilmesi gerektigi lizerine
olusan ortak kani neticesinde yaptig1r konugsmasinda Web 2.0 adin1 6nermistir. Boylece,
yeni nesil internet yapis1 Web 2.0 ismi olarak ifade edilmeye baslanmistir. Yeni nesil
internetin isim koyucusu olarak O’Reilly Web 2.0 kavrami i¢in; “agin daha ¢ok insan
tarafindan kullanilabilmesi i¢in yeniden programlandigi bir isletme devrimidir ve
bizlere sundugu en biiyiik getiri, igerigin mikro boyutlara indirgenmesidir.” ifadesini
kullanmistir (Kara,2013:29). Web 2.0; internetin Web 1.0 dan sonraki ve gelismis
asamasini olusturmaktadir.

Web 2.0; bilginin karsilikli olarak, bagimsiz bir bi¢gimde aktarimini miimkiin

kilan yeni bir web igerigidir (Kahraman,2014:19).
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Web 2.0; yeni is kollarini, sosyal alanlar1 ve teknoloji tanitimlarini tegvik etmek
tizere kisi, igerik ve veri arasindaki karsilikli iletisimi kolay hale getiren teknoloji ve bir
uygulama bigimi olarak tanimlanmaktadir (Iyiler,2009:9).

Web 2.0; insanlar1 bir araya getiren, tekdiize tasarim diisiincesine yenilik¢i bir
boyut sunan, daha dinamik bir 6zellikle ve tamamiyla kullaniciya odaklanabilen,
internet algisini bastan sona yenileyecek bir igeriktir. Web 2.0 igerigiyle hazirlanmig
siteleri digerlerinden ayiran noktalar; diger internet sitelerine nazaran sosyal bir ag
niteliginde olmalari, tasarim bigimiyle kullanicilarina daha fazla yonelmeleri, sik bir
goriintliyle seslenebilmeleri, hizmet ve servis hususunda oldukga nitelik tagimalari ve
proje iiretilmesinde sinirsiz olmalaridir (Mestgi, 2009:589).

Web 2.0’ ana bilesenlerinden birisi olan sosyal aglar; genel ya da belli
hususlarda ilgilenenlerinin degisik iletisim ve icerik yaratma araglar1 vasitasiyla

katildiklari, bilgi, eglence, 6grenme ve paylasma arzularimi karsiladiklari alanlardir.

Ulkemizde de diinyada oldugu gibi sosyal aglar bulunmaktadir (Iyiler,2009:10).
O’Reilly tarafindan Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki farkliliklar Tablo 8 de
gosterildigi sekilde ifade edilmistir (Kara,2013:32);

Tablo 8. Web 1.0- Web 2.0 Kiyaslamasi

Web 1.0

Web 2.0

Statik reklamlar

Sitedeki igerige gore reklam gosteren Gogle AdSense

O-foto gibi fotograflart sadece kisinin kullanimi

i¢in saklandigi ortamlar

Forograflarin milyonlarca kisiyle paylasilabilecegi

Flickr

Miizik indirmek amaciyla listelerde gezinti

yapilabilen mp3.com

Sarki adinin yazilip arama yapilabildigi Fizy.com

Ansiklopedik  bilginin arandigi  Britannica

Online

Ansiklopedik bilginin agamali olarak olusturuldugu
Wikipedia

HTML koduyla olusturulan kisisel web siteleri

Bloglar

Alan ad1 i¢in akilda kalici tanimlamalar segmek

Akilda kalmak ya da 6ne ¢ikmak i¢in arama motorlari

optimizasyonlar1 gelistirmek

Sayfa goriintiilenme sayist

Tiklamalarin degerli hale gelmesi

Icerik yonetim sistemleri

Herkesin bir seyler sdyleyebildigi wikipedia

Klasér yapilari (taxonomy)

Tag yapilar (tagging, “folksonomy”)

Kaynak: O’Reilly, T. (2005), What is Web 2.0, http://oreilly.com/web2/archive/what -is-web-

20.html
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2.1.2.3. Web 3.0

1989°da Tim Berners-Lee’nin CERN laboratuvarlarinda gelistirdigi HTML
isaretleme dili ile Diinya Capinda Ag’in ya da bilinen adiyla World Wide Web
(WWW)’in bulunmasiyla bilgi paylasimi evrensel bir boyuta taginmistir. 1994 yilinda
aga iligkin standartlar1 evrensel boyuta tasiyacak bir kurum olarak World Wide Web
Konsorsiyum W3C’yi kurmustur (www.wikipedia.org). Bu gelismeyle beraber internet
teknolojisi Web 1.0 ve ardindan Web 2.0 olarak ilerleme gdstermistir. i¢inde bulunulan
asama Web 2.0 asamasidir. Bu agamanin bir sonraki adimi anlamsal ag yada semantik
web anlamina gelen Web 3.0 asamasidir. Web 3.0; yakin gelecekteki web ¢ag1 olarak
degerlendirilmektedir.

Web 3.0; web’in kurucusu olan Tim Berners-Lee tarafindan ortaya atilmis bir
kavramdir. Sermantik web, Web 2.0’ dan farkli olarak bilgisayarlarin bilgileri
yorumlamasina ve anlamli bir sonug¢ ¢ikarmasina imkan saglama amaci tagimaktadir.
Boylece, web sayfalar1 sadece insanlar tarafindan degil, makineler tarafindan da
okunabilir bir 06zellik tasiyacaktir. Bu durum Web 3.0’ m en Onemli amacim
olusturmaktadir (Ers6z Karakulakoglu, 2015:117).

Semantik web diislincesi, gorev ve kararlariin c¢ogunlukla makinalara
birakilmasini ifade etmektedir (Hassanzadeh vd., 2011:28). Diger bir ifadeyle, Web 3.0
ya da semantik web, insanlar tarafindan alinan kararlarin, yapilan islerin azaltilmasi ve
web lizerinde makinalar tarafindan okunabilir igeriklerin makinalara birakilmasi istegini
aciklamaktadir (Aghaei vd.,2012:2). Bu nedenle semantik web, web iceriklerinin sadece
insanlar tarafindan degil aym1 zamanda bilgisayarlar tarafindan anlasilmasi mantigina
dayanan bir web teknolojisidir.

Semantik web teknolojisiyle makineler akillanacak ve gereksinim duyulmasi
durumunda birbirleriyle etkilesim halinde ¢alisabilecektir. Boylece, insan hayat1 ‘akilli
evler’ olarak ifade edilecek bir dénem igine girecektir. Ornegin; siitiin bittigini farkeden
bir buzdolabi, kullanicist adina marketten siit siparisi verebilecektir (Ege, 2011:37).

Semantik web’in faaliyete gegmesi etkisini arama motorlarinda da gosterecektir.
Ornegin; Web 2.0 teknolojisinde ‘2015 eurovisyon kim kazand1?’ yazildiginda, anahtar
kelimeleri iceren 585.000 sonug ¢ikmaktadir. Tiim sonuglar saniyeler i¢inde ¢ikmasina
ragmen tamamini inceleme zorlugu az sayida sonucun incelenmesini zorunlu
kilmaktadir. Ancak, Web 3.0 teknolojisi ile arama motoruna yazilan ‘2015 eurovisyon

kim kazand1?’ sorusuna cevap olarak Méns Zelmerlow bilgisi ¢ikacaktir.
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Web 2.0 ile Web 3.0 arasindaki en belirleyici fark; Web 2.0 ‘mn kullanicilarla
tireticiler arasinda igerik yaratilmasini hedeflerken, Web 3.0’ 1n birbirleriyle baglantili
verileri hedeflemis olmasidir (Aghaei vd.,2012:6). Tablo 9°da Web 2.0 ve Web 3.0

arasindaki farklar gosterilmektedir;

Tablo 9. Web 2.0- Web 3.0 Kiyaslamasi

Web 2.0 Web 3.0

Web Ortaminda Okuma veYazma Tasinabilir Kisisel Web
Topluluklar Bireyler

Icerik Paylasimi Dinamik Icerik Birlestirme
Bloglar (Web Giinliikleri) Hayat Akis1

AJAX  (Asynchronous JavaScript and | RDF ("Resource Description Framework

XML)/ Eszamansiz JavaScript ve XML )/ Kaynak Tanimlama Cergevesi
Wikipedia, Google Dbpedia, igoogle
Etiketleme Kullanic1 katilimi

Kaynak: Aghaei vd., “Evolution Of The World Wide Web: From Web 1.0 To Web 4.0”,
International Journal of Web & Semantic Technology (IJWesT), V.3, No.1, 2012,s.6

2.2.Sosyal Medya Kavrami Ve Sosyal Medya Araclar
Son yirmi yilda internet teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte, internet sektori
kullanicilarina bir¢ok yeni hizmet sunmaya baslamistir. Bunun yani sira, bir¢cok yeni
kavram ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan birisi de sosyal medya kavramidir. Asagida

sosyal medya kavrami agiklanmaktadir.

2.2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, bireylerin diislincelerini, bakis agilarim1 ve tecriibelerini
paylasmak ve karsilikli iletisimde olmak amaciyla kullandiklar1 alanlardir
(www.marketoloji.com). Sosyal medya; kismen sansiiriin olmadigi, her diisiince
bicimine yer veren, bir¢cok ¢ikar grubuna bagli olmamasi nedeniyle bir tarafa ait
olmayan, kendine has araglari olan, dolayisiyla interaktif ve paylasim tasiyan bir
kavramdir (Kahraman, 2014:20). Sosyal medya; katilimcilarin diisiince ve tecriibelerine

dayal1 i¢ten, samimi bir sohbet ortami saglayan online platformlardir. Sosyal medyanin
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temeli; kisilerin paylasimda bulunmalarina, miisterek bir noktada bulugmalarina ve
cogunlukla iyi bir se¢cim yapabilmek adina daha fazla bilgi sahibi olmalarina olanak
tanimasidir. Sosyal medya kullaniminda igerik tamamiyla kullanicilar tarafindan
olusturulmakta olup, kisiler karsilikl1 bir sekilde ve devamli surette, ilgili uygulamalar
vasitastyla iletisim saglayabilmektedir (Parlak,2010:28).

Sosyal medyanin insanlar arasinda kullaniminin yayginlagmasi ve aligkanliga
yol agmasi, siireklilik tasiyan ve ulasilabilirli§in sorunsuz bir iletisime dayanmasindan
kaynaklanmaktadir. Benzer zevklere sahip insanlari ve gruplari ortak bir noktada
bulusturmasi, bilginin dogrudan aktarimina ve bakis agilarini yansitan yorumlara yer
vermesi sosyal medyanin giiciinii gostermektedir. Her konuda paylasim yapilabilmesi
ve yapilan paylasimlara aninda cevap verilebilmesi kullanicilar arasinda ahenk ve
ortaklik esasini temin eden bir yapiya sahip olmasini saglamaktadir.

Sosyal medyanin 6zellikleriyle ilgili literatiirde farkli diisiinceler bulunmaktadir.
Michael Fruscher’in 5C olarak tanimladigi sosyal medya kavrami ayn1 zamanda sosyal
medyanin sahip oldugu 6zelliklere de vurgu yapmaktadir. Bu tanimlamaya gore sosyal

medya 5 6zellige sahiptir (Oztiirk ve Giiven, 2014: 76);

e Conversation (Sohbet): Insanlar arasindaki sinirsiz ve karsilikli bir iletisim
ve paylasim seklidir.

e Community (Topluluk): Ortak ilgi alanlar1 etrafinda bulusan topluluklar
ifade eder.

e Commeting (Yorumlama): Baska insanlar tarafindan yapilmis paylasimlara
getirilen yorumlardir.

e Collaboration (Ortakhk): Kisiler arasindaki uzlagsma ve isbirligini ihtiva
eden ortakliktir.

e Contribution (Katki): Cevaplamalar ve saglanan katkilardir.

Sosyal medyanin sahip oldugu 6zelliklere iliskin bir diger siralama Mayfield
(2008:5) tarafindan yapilmstir;

¢ Participation (Katihm): Sosyal medya ilgili olan herkesi katki saglamak ve

geri bildirimde bulunmak hususunda cesaretlendirir. Medya ve izleyici kitlesi

arasindaki sinirt belirsiz hale getirir.
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e Openness (A¢iklik): Sosyal medya servislerinin biiylik ¢ogunlugu geri
bildirim ve katilima agiktir. Oylama, yorum ve bilgi paylagimini tesvik
ederler. Igerik kullanimi ve girise yonelik ender olarak engellemeler
bulunmaktadir. Sifreli korumalar hos karsilanmamaktadir.

e Conversation (Sohbet): Geleneksel medyada igerigin aktarim ve
dagitiminin yapildigi icerik yaymi so6z konusuyken sosyal medya iki tarafli
diyalog yoniiyle geleneksel medyadan daha iyi bir 6zellik tagir.

e Community (Topluluk): Sosyal medya topluluklara, gruplara hizli ve etkili
bir iletisim formunu miimkiin kilar. Topluluklar fotograf meraki, politik bir
konu ya da begenilen bir televizyon sovu gibi ortak ilgi alanlarina ait
paylasimlar yaparlar.

e Connectedness (Baglanabilirlik): Sosyal medya tiirlerinin ¢ogu baska
sitelere insan ya da kaynaklara bir link {izerinde baglanti kurulmasi

konusunda yeterlilik tasirlar.

Blossom (2009:30-32) ise sosyal medyanin 6zelliklerini 3 noktada siralamistir;

e Sosyal medyada biiylik olciide olgeklenebilir ve erisilebilir bir teknoloji
kullanilmaktadir.

e Sosyal medyada bireysel olarak kisilerin baska gruplardaki bireylerle iletisim
kurabilmesi miimkiindiir.

e Sosyal medya insanlari etkileme 6zelligi tasimaktadir.

Sosyal medyayla ilgili baska bir siralama da agagidaki sekilde ifade edilmektedir
(Kirik, 2013:77-78);
e Siireklilik: Yazilan her ifadenin kalic1 bir sekilde kaydedilmesini ifade eder.
Sosyal medyanin bitsel niteligi burada iiretilmis sayisiz igerigin kalici
olmasini saglar.
e Tekrarlanabilirlik: Sosyal medyanin kalicilik 6zelligine ek olarak ifadeler
bir yerden bagka bir yere kopyalanabilmektedir. Paylasilan icerikler tekrarli

bir 6zellikle siirekli olarak kullanilabilmektedir.
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e Arastirilabilirlik: Sosyal medyada arastirma yapmanin kolayligini ifade
eder. Bircok sosyal paylasim platformlar1 sahip olduklar1 arama
fonskiyonuyla bu kolaylig1 saglamaktadir.

e Olceklenirlik: Sosyal medyanin, verileri bir araya getirmeye ve bu verileri
Olcmeye olanak saglamasini ifade eder.

e Konumsuzluk: internetin oldugu her noktadan sosyal medyaya erismek
mimkiindiir. Bu nitelik tasmabilir cihazlar vasitasiyla ulagilabilirlik

konusunda yasanabilecek sikintilar1 6nlemektedir.

Sosyal medya sitelerinin dort temel ozelligiyle ilgili bir diger siralama su

sekildedir (Ying,2012:7);

e Sosyal medyada kullanicilar tarafindan farkli medya bi¢imleriyle igerik
yaratilabilir ya da igeriklere eklemeler yapilabilmektedir.

e Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan, igerikleri tasnif etme imkani veren
etiketleme yapilabilmektedir.

e Sosyal medya kullanicilart igerikleri, begenme ya da begenmeme seklinde
aktif bir sekilde degerlendirebildigi gibi begeni ya da begenmeme
seceneklerine yer vermeden pasif bir sekilde kullanabilirler.

e Sosyal medya kullanicilar1 benzer ilgi alanlaryla ilgili yaptiklar
tanimlamalarla gruplar ya da bireyler arasinda sosyal medya aglan

yaratabilirler.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda sosyal medyanin tanimi yapilmis ve sosyal
medyanin 6zelliklerine yonelik literatiirde yer alan goriislere yer verilmistir. Bu bilgiler
cercevesinde geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farkliliklarin ortaya

konulmasinin yararli olacag: diisiiniilmektedir.

2.2.2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medya; televizyon, dergi gazete gibi platformlarda yayin yapan
medyanin genel adina denilmektedir. Bu medya tiiriinde igerikler belirli yayin unsurlari
tarafindan okuyucu, dinleyici ya da izleyicilere sunulmaktadir. Gazetelerde yayinlanmis

bir kdse yazisi, televizyonda verilen bir haber ya da dergide basilmis bir inceleme yazisi
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geleneksel medyanin kitlelere sundugu iriinler olarak kendini gdstermektedir
(www.webgurusu.com ).

Geleneksel medya g¢ogunlukla endiistriyel, ‘broadcast’ ya da ‘mass’ medya
olarak adlandirilmaktadir. Bu medya tiiriinde bilginin olusturulmasi, yayilanmasi ya da
erisiminin saglanmasi i¢in bir takim materyallere ihtiya¢ duyulurken; sosyal medyada
bu islemler geleneksel medyaya kiyasla masrafsiz ve herkesin kullanimina hazir
olmaktadir. Bir matbaa ya da televizyon yayini yapmak i¢in lisanslar gerekmemektedir.
Her iki medya grubunun ortak dzelligi; insanlara ulasma amaci tasimasidir. iki medya
tiriintin ~ 6zellikler ~ bakimindan  tasidigi  farkliliklar  asagida  verilmektedir

(www.wikipedia.org) ;

e Erisim: iki medya tiiriinde kullanilan teknoloji belirli bir insan topluluguna
ulasabilmeyi miimkiin kilmaktadir.

o Erisilebilirlik: Gelencksel medyada gergeklestirilecek iiretim sirketler ve
hiikiimet aracilifiyla gerceklesirken sosyal medya {iriinleri (araglari) tiim
insanlar tarafindan diisiik maliyetle kullanilabilmektedir.

e Kullamhirhk: Geleneksel medyada iiretim genellikle alaninda uzmanhgi ve
egitime dayali bir alt yapiy1 gerekli kilmaktadir. Ancak bir¢cok sosyal medya
unsurunda herkes iiretim yapabilmektedir.

e Yenilik: Geleneksel medyada yeniliklere karsi verilecek tepki iletisimsel
olarak belirli bir zaman araliginin gecmesini gerekli kilarken sosyal medyada
kullanicilarin verecegi tepkinin siiresi kisadir.

e Kalicihk: Geleneksel medyada iirlinlerin degistirilmesi, giincellenmesi
miimkiin degildir ancak sosyal medyada iiriinler hemen diizeltilebilmektedir.
Bu duruma; geleneksel medyada basilan bir makale yazisinin basim
sonrasinda degistirilememesi bir Ornektir. Bu 0Ornegin sosyal medyadaki
karsiligl, tam tersi bir 6zellikte, yayinlanan bir yaziya anlik yorum ya da
degisiklik yapilabilmesidir.

e Ozgiirliik: 1ki medya tiiriindeki en dikkat ¢ekici bir fark olarak siyasi karar
mekanizmalar1 ya da reklam verenlerin geleneksel medyada bir baski unsuru
olusturmas1 s6z konusu iken sosyal medyada erisim kolayligi, bireylerin
miidahale edebilirligi ve kiiresel bir mecra olmasi nedeniyle 6zgiirliik unsuru

on plandadir.
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Sonug olarak sosyal medya; 90’11 yillarin ortasindan itibaren insan hayatinda
etkili bir sekilde yer alan teknolojinin yarattig1 bir medya tiirlidiir. Sosyal medya; World
Wide Web’in 1990’11 yillarda tiim insanligin kullanimina agilmasiyla birlikte, web’de
ikinci asama olan Web 2.0’nin geldigi noktadir. Bununla beraber sosyal medya,
geleneksel medyanin Web 2.0 a ayak uydurarak bu yeni medya tiiriiniin bir parcasi
oldugu ancak tamamini olusturmadig1 bir medyadir. Gorsel, yazili ya da isitsel olarak
sunulan {irtiniin tim kullanicilara yine kullanicilar tarafindan da sunulabildigi,
paylasilabildigi, bu mecrada {iretilen tiriinlere karsi kullanicilarin nabzinin ¢ok kisa bir
stirede Olctilebildigi bir medyayi ifade eder. Bununla birlikte sosyal medya, geleneksel
medyanin aksine belirli alt yapi ve malzeme teminini ya da uzmanhgi gerektirmez.

Herkes bir yayinci, yapime1 ya da kullanic1 konumunda olabilir.

2.2.3. Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

TUIK verilerine gore; Tiirkiye’de bilgisayar kullanim oran1 ve internet kullanim
oranlar1 sirastyla 2015 yili Nisan aymda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %
54.8 ve % 54.9 olarak aciklanmistir. Erkeklerde bilgisayar kullanim oran1 % 64 iken,
internet kullanim oran1 % 65.8 olarak gerceklesmistir. Kadinlardaki bilgisayar kullanim
orant % 45.6 ve internet kullanim oran1 % 45.1 olarak belirlenmistir. Kadinlarin
bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin erkelere gére daha az oldugu goriilmektedir.
Tablo 10 >da TUIK’in 2015 yilina iliskin bilgisayar ve internet kullanim oranlari

gosterilmektedir.

Tablo 10. Tiirkiye’de Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlar1-2015

Toplam Kadin Erkek
Bilgisayar Kullanim Orani %54,8 %45 ,6 %64
Internet Kullanim Orani %54.,9 %45,1 %65,8

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660 (Erisim T: 28.02.2016)

TUIK verileri dikkate alindiginda; Tiirkiye’de internetin kullanim amaglari 2015
yilinin ilk li¢ ayinda internet kullanan bireylerin % 80.9’unda sosyal medya {izerinde
profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasma amacl olurken,
bunu % 70.2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, % 66.3 ile saglikla ilgili bilgi

arama, % 62.1 ile kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb.


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660

72

icerikleri herhangi bir web sitesine paylasmak {lizere yiikleme, % 59.4 ile mal ve
hizmetler hakkinda bilgi arama takip etmistir. Tablo 11’ de TUIK’m 2015 yil1 i¢in

Tirkiye’de internetin kullanim amaglarina gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 11. Tiirkiye’de Internetin Kullanim Amaglarina Gére Dagilimi- 2015

Sosyal Medyada Profil Olusturma / Mesaj Gonderme / Fotograf vb. 9%80,9

Haber / Gazete / Dergi Okuma %70,2

Saglikla Tlgili Bilgi Arama 9%66,3

Kisi Tarafindan Metin / Gériintii / Fotograf / Video / Miizik vb. igerik | %62,1

Yiikleme

Mal ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Arama %59,4

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660 (Erisim T: 28.02.2016)

Sekil 13’deki TUIK’ e ait grafik incelendiginde ise; Tiirkiye’de 2007-2015
yillar1 i¢inde internete erisim olanagi bulunan bireylerin oraninin siirekli bir artig
gosterdigi goriilmektedir. Bu veriye paralel olarak 16-74 yas arasinda bulunan bireylerin
bilgisayar kullanimi oranlar ile internet kullanim oranlarmin da siirekli olarak artmis

oldugu anlasilmaktadir.

Internet ersim

60 imkani olan haneler

40 B 16- 74 yas grubu
bireylerde bilgisayar
30 kullammi
20 16 - 74 yag grubu
10 bireylerde Intermet
kullanim
]

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
il

Sekil 13. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi Sonuglar1 2007-

2015
Kaynak:http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660



http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660
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Ingiliz global sosyal medya ajans1 We Are Social’in Ocak 2016 itibariyle Diinya
genelinde 232 iilkeyi kapsayan “2016 Dijital YearBook” raporuna gore; Tiirkiye’ de cep
telefonuyla internete baglanan kullanici sayist 71.03 milyon kisidir. Aktif olarak
internet kullanan 46.28 milyon kisi bulunmaktadir. Sosyal medyay1 aktif sekilde
kullanan 42 milyon kisi ve cep telefonuyla sosyal medyay1 kullanan 36 milyon kullanici
bulunmaktadir. Tablo 12’ de 2016 Ocak ay1 itibariyle Tirkiye’nin dijital istatistik

bilgileri gosterilmektedir (www.wearesocial.com).

Tablo 12. Ocak 2016 Itibariyle Tiirkiye Temel Dijital Istatistikleri

Aktif internet kullanicisi sayisi 46.28 milyon
Sosyal medyayi aktif olarak kullanan kisi say1si 42 milyon
Cep telefonuyla internete baglanan kisi sayisi 71.03 milyon
Cep telefonuyla sosyal medyay1 kullanan kisi say1s1 36 milyon

Kaynak: http://www.slideshare. net/wearesocialsg/2016-digital-yearbook (Erisim T: 28.02.2016)

2.2.4.Sosyal Medya Araglari

Biitiin medya tiirleri varlik gosterebilmek i¢in belli bir mecraya ihtiyag
duymaktadir. Bu gereksinim sosyal medya i¢in de gecirlilik tasimaktadir. Sosyal
medyanin varlik gosterdigi mecralara sosyal medya araclari denilmektedir. Birbirinden
farkli metot ve teknolojilerin yer aldigi sosyal medya araglarin ortak yonii;
kullanicilarina paylagimda bulunma hizmetini sunmasidir. Sosyal medya araglar1 genel
olarak wikiler, sosyal aglar, lokasyon bazli servisler, sozliikler, bloglar, i¢erik paylagim

siteleri, mikro bloglama, seklinde siniflandirilabilir ( Kahraman,2014:21).

Sosyal medya araglariyla ilgili siniflandirma asagida belirtilmektedir;

o Wikiler: Sayfalarin kullanicilar tarafindan olusturuldugu, bir kullanicinin
baska kullanicilarca olusturulmus sayfalar1 degistirebildigi web sitesidir. Bu
ozelligiyle wiki ansiklopedi hizmeti sunan sitelerin en bilineni wikipedia.org
sitesidir. Wikipedia 262 dilde ve 12 milyondan fazla konu bashigiyla 6nemli
bir bilgi kaynagi olarak degerlendirilmektedir (Kahraman,2014:21-22).



http://www.wearesocial.com/
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Bloglar: Blog kelimesi ‘web’ ve ‘log’ sozciiklerinin biraya getirilmesiyle
tiiretilmis olan weblog kelimesi olarak web giinliigli anlamina gelmekte olup,
sonralar1 blog olarak ifade edilen bir kavramdir (Kahraman,2014:27). Bloglar
kullanicilarinin; seyahat ettikleri iilkeleri, okuduklar1 kitaplari, yapmaktan
hoslandiklar1 aktiviteleri, bir konu hakkindaki diistincelerini, duygularini,
seyrettikleri  filmleri, deneyimledikleri 1iyi ve kotii tecriibelerini
okuyuculariyla paylastiklari, bir ¢ok seyi yazdiklari ve okuyucularina
sunduklar1 e-gilinliik seklindeki web siteleridir (Kirik, 2013:73). Dolayisiyla
bloglar, yazarlarma her tiirlii bilgi, fikir, fotograf, video, metin paylasimi
yaparak kisisel bakis agilarin1 okuyucukarina sunma imkani1 veren internet
giinliikleridir. Blog yazarlarmin paylasimlarini okuyan insanlar da blog
icerigiyle ilgili yorum yapabilmektedir

Folksonomy (Etiketleme): Bu o6zellik; kullanicilarin paylastiklar: fotograf,
video, yazilarin smiflandirma yoluyla okuyucularin aradiklar1 herhangi bir
icerige kolaylikla ulasmasini ifade etmektedir (Kirik, 2013:74).

Dosya Paylasinu  (File Sharing)/icerik Dagitinn  (Postcasting):
Kullanicilar tarafindan farkli metotlarla gorsel ya da isitsel 6zellikteki dosya
ya da datalarin internet ortamindan paylasilmasi ya da dagitilmasina dayali
eylemlerin genel ifadesidir (Kirik, 2013:74).

Birlestirme (Mashup): En giincel uygulamalardan biri olan bu o6zellik,
birden fazla bilgi kaynagindan alinarak bir araya getirilen bilgilerin
kullanmasina imkan veren bir hizmettir. Google Maps’ in yol tarifleri, konum
belirlemesi, harita bilgisi gibi farkli verileri birlestirerek kullanicilarina
sunmast bir mashup uygulamasina 6rnek olarak verilebilir (Kirik, 2013:74).
Sosyal Aglar: Kullanicilarin arkadaglariyla devamli olarak iletisim hélinde
olmalarimi, fotograf, video, metin, miizik gibi icerikleri paylasabilmelerini
saglayan platformlardir. Sosyal aglar gen¢ kullanicilar tarafindan énemli bir
sosyallesme vasitasi olmustur (Kahraman,2014:22).

Lokasyona Dayali Servisler: Temel olarak kisinin iginde bulundugu anda
nerede oldugunu paylagsmasini saglayan bu servisler aym1 zamanda
kullanicilara kendilerine en yakin mevkideki; restoran, otel, kafe, eczane,
hastane, magaza gibi noktalar1 gosteren ya da dneren servis hizmetlerini ifade

eder (Kahraman,2014:24).
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Tablo 13’de en yaygin olan sosyal medya araclari ve bu araglara yonelik

siniflandirmalar gosterilmektedir.

Tablo 13. Sosyal Medya Araglar1 Ornekleri

FOTOGRAF KULLANIM ARACLARI

PROFOSYONEL AG SITELERI

Instagram | Flickr | PhotoBucket | Picasa Linkedin Ning
W o
®) £ Picasa N
@ flickr © g m 3 NING
VIDEO PAYLASIM ARACLARI WIKILER
Youtube | Dailymotion Vine Wikipedia Wetpaint
o e | |EE
BLOGLAR MIKRO BLOGLAR
Blogger.com Wordpress.org Twitter Tumblr

W,

SOSYAL SIiTELER

SOSYAL SUNUM SITELERI

Facebook Myspace | Google Plus Slideshare Slideboom
n n G |
SOSYAL iIMLEME SITELERI LOKASYON BAZLI
UYGULAMALAR
Pinterest Reddit Digg Google Maps | Google | Foursquare
Earth

®

S

‘A

S

SOZLUKLER

Eksisozluk

®

Instela

~1
instela
Tt

Inci So6zliik




76

We Are Social’mm Ocak 2016 itibariyle Diinya genelinde 30 iilkeyi kapsayan

“Dijital in 2016 raporuna gore; Diinya’da ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimina

iliskin veriler incelendiginde Diinya ¢apinda sosyal medyay1 kullanan 2.31 milyar insan

bulunmaktadir. Bu say1 diinya niifusunun % 31’ ini olusturmaktadir. Diinya genelinde

sosyal medyay1 cep telefonu iizerinden kullanan kisi sayisi 1.97 milyardir. Bu say1

diinya niifusunun % 27’sini olusturmaktadir. Tablo 14’ de bu verilere iliskin bilgiler

gosterilmektedir (www.wearesocial.com).

Tablo 14. Ocak 2016 Itibariyle Diinyada Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

Diinya genelinde sosyal medya kullanicisi sayisi 2.31 milyar
Toplam niifus i¢inde aktif sosyal medya kullanim yiizdesi 31

Diinya genelinde cep telefonundan sosyal medyay: kullanici sayisi 1.97 milyar
Toplam niifus i¢inde cep telefonuyla sosyal medyay1 kullanan aktif kullanim | 27’si

yiizdesi

Kaynak:ihttp://www.slideshare.net/wearesocials g/digital-in-2016 (Erisim T: 28.02.2016)

Dijital in 2016 raporunda yer alan diger onemli bilgilere bakildiginda asagida

verilen su bilgilere ulasilmaktadir ( www.wearesocial.com) ;

» Tiirkiye en aktif kullanilan sosyal medya aglarinda ilk sirayr % 32 ile

Facebook almaktadir. Facebook’u % 17 ile Twitter, % 16 ile Instagram ve %

15 ile Google Plus izlemektedir.

= Mesajlasma ve internet iizerinden konusma hizmeti veren sosyal medya

platformlarinda ilk sira % 24 ile Whatsapp’a aittir. Whatsapp’1t % 20 ile

Facebook Messenger, % 13 ile Skype ve % 8 ile Viber izlemektedir.

Sekil 14’da 2013 yili itibariyle en kapsamli sosyal medya haritas1 yer almakadir.

Ilgili haritada kullanicilarin hizmetinde olan sosyal medya araglar1 bulunmaktadir.
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Sekil 14. Sosyal Medya Haritas1
Kaynak:  https://conversationprism.com/  (Erisim  T:19.12.2015) sitesinden  aktaran

http://sosyalmedya.co/conversation-prism/ (Erisim T: 06.04.2016)

2.2.4.1.Facebook

Diinyanin 6nde gelen sosyal medya markalarindan birisi olan Facebook; insanlar
arasinda fotograf, video, metin, vb. paylasimlarin yapilmasina, ortak zevkleri olan
gruplarin, kisilerin bir ¢at1 altinda toplanmalarina ve birbirlerinden haberdar olmalarina,
arkadaglik kurmalarina imkan saglayan bir sosyal agdir.

Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi
ogrencileri i¢in 4 Subat 2004 yilinda kurulmustur. 2005 yilinda The Facebook adiyla ilk
olarak Harvard Universitesi kampiisinde Harvard Universitesi dgrencilerinin
kullanimina agilmistir. Agustos 2005°te isim hakki satin alinarak adi Facebook.com
olarak degistirilmistir. Baslangicta diger tiniversite Ogrencileriyle tanisabilmek ve
iletisim kurmak amaciyla yalmzca Harvard Universitesi’nde kullanilan marka, kisa bir
siire sonunda diger iiniversiteler tarafindan fark edilmis ve bu {iniversitelerin de
kullanimina ag¢ilmistir. 2005 yilinda tiim diinyanin kullanimina agilan markaya 2005 yilt
sonunda Amerika, Ingiltere, Kanada, Meksika, Avustralya, Yeni Zellanda ve
Irlanda’dan 2500 iiniversite dahil olmustur. Ilk yilin1 tamamlamadan Faceook’un

kullanict sayist 1 milyona ulasmistir (Sanlav,2014:48;Tiryaki,2015:119).


https://conversationprism.com/
http://sosyalmedya.co/conversation-prism/
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Facebook markasmin 10 yilinda elde ettigi elde ettigi istatiksel verilerin bazilar
sunlardir (Sanlav,2014:48);

e Diinya genelinde 1.23 milyar aylik aktif kullanict ve 757 milyon giinliik

ziyaret sayist

e 2013 yilinda 1,5 milyar dolarlik kar

e 2004 yili bagindan 2014’e kadar 201,6 milyar arkadaglik baglantisi

e 2013 yil1 son ay1 itibariyle giinliilk 6 milyar begeni sayist

e 2005 Ekim ayindan itibaren giinliik 400 milyar fotograf paylagimi

e 10 yil siiresince 7,8 trilyon adet mesaj

Facebook’un 31 Mart 2015 itibariyle 1.44 milyar kullanicis1 bulunmaktadir.
Halka ag¢ik olan markanin merkezi ABD’ nin California eyaletinde bulunan Menlo Park
sehridir. 2014 yil1 briit geliri 12,466 milyar dolar ve net geliri 2,94 milyar dolardir
(www.wikipedia.org). Tablo 15°de Statistic Brain Research Institute’nin yaymladigi
Eylil 2015 verilerine gore Facebook’a iliskin  bilgiler gosterilmektedir
(www.statisticbrain.com).

Tablo 15. Facebook 2015 (Eyliil) Verileri

Diinya genelinde kullanici sayisi 1.44 milyar
Cep telefonuyla Facebook’u kullanan kullanici sayist 874 milyon
Her ay Facebook’ta gegirilen toplam siire (dakika) 640 milyon
Her ziyarette Facebook’ta gegirilen ortalama siire (dakika) 18
Facebook’taki toplam sayfa sayisi 74,2 milyon
Her Facebook kullanicisinin ortalama arkadas sayisi 130

Bir kullanicinin baglandigi ortalama sayfa, grup ve olay sayisi 80

Giinliik olarak ytiklenen ortalama fotograf sayist 205

Sahte Facebook profil say1si 81 milyon
Her 20 dakikada gonderilen mesaj sayisi 3 milyon
Her 20 dakikada yollanan arkadaslik sayisi 2 milyon
Her 20 dakikada paylasilan baglanti sayisi 1 milyon
Uyandiginda Facebook’u kontrol eden 18-34 yas arasi kullanici | 48

ylizdesi

2014-2015 arasinda Facebook kullanici sayisindaki artis ylizdesi | 12
Facebook’un 2014 yil1 geliri 12,46 milyar dolar

Kaynak: http://www.statisticbrain.com/facebook-statistics/ (Erisim T: 28.02.2016)


http://www.wikipedia.org/
http://www.statisticbrain.com/
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We Are Social’m ‘Dijital in 2016’ raporuna gore; Ocak 2016 itibariyle
Tiirkiye’deki 42 milyon Facebook kullanicisinin yaglara gore dagilimi Tablo 16’da

gosterilmektedir (www.wearesocial.com);

Tablo 16. Ocak 2016 Itibariyle Tiirkiye’de Yas Araligina Gore Facebook

Kullanici Istatistikleri

Yas arahg Kullanim Yiizdesi | Kadin Erkek
13-19 % 19 % 8 % 11
20-29 % 36 % 14 % 23
30-39 % 23 % 8 % 15
40-49 % 12 % 4 % 8
50-59 % S % 2 % 3
60 yas ve st % 3 % 1 % 2
Toplam Kullanict Sayisi: 42 milyon % 37 % 63

Kaynak: http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016 (Erigim T: 28.02.2016)

Diinya ol¢eginde sosyal medya markalarini kapsamli giinliik olarak analiz eden
socialbaker.com ‘un verilerine gére ( www.socialbakers.com);

= Facebook’u Diinya 0lgeginde giinliik olarak 936 milyon kisi aktif olarak
kullanmaktadir. Bu sayinin % 83’nii Amerika Birlesik Devletleri disindaki
tilkeler olusturmaktadir. Facebook’un aylik aktif kullanici sayis1 1.440 milyon
kisidir. Bu sayinin % 87’sini cep telefonu kullanicilar: olusturmaktadir.

= Twitter’t diinya Olceginde aylik olarak 316 milyon kisi aktif olarak
kullanmaktadir. Bu saymin % 77’ni Amerika Birlesik Devletleri disindaki
tilkeler olusturmaktadir. Twitter’da glinde 500 milyon tweet atilmaktadir. Bu
tweetlerin % 80’nini cep telefonu kullanicilar: tarafindan atilmaktadir.

= Wideo paylasim sitesi Youtube’u aylik olarak aktif kullanan kisi sayist 1
milyon kisidir. Bu sayinin % 80°nini Amerika Birlesik Devletleri disindaki
tilkeler olusturmaktadir. Youtube’da aylik olarak 6 milyar saatlik video

izlenmektedir.



http://www.socialbakers.com/

80

Sekil 15’de Tiirkiye’nin kullandig1 sosyal medya araglarina iligkin harita

bulunmaktadir.

\‘& () Blogger
WORDPRESS : ‘,)\ Q

'.“ = share .-.-um.- vimeo Q)
D flickr cstin g e o
COMymotion Qﬁ,g -

Turkiye
Sosyal Medya
Haritasi

HAYATIN! o S l
PAYLAS Mplc PLURK

foursquare) olcaytocengiz

St Pharsed Faabiopon

Sekil 15. Tiirkiye Sosyal Medya Haritasi
Kaynak:http://www.slideshare.net/OlcaytoCengiz/sosyal-medya-haritasi(Erigsim T:06.04.2016)

2.2.4.2. Twitter

2006 yilinda 19 Kasim 1976 dogumlu olan Amerikali yazilim miihendisi ve is
adam1 olan Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Diinyada yaygin olarak kullanilan
sosyal medya alanlarindan birisi olan Twitter, kullanicilar tarafindan tweet adiyla ifade
edilen 140 karakterlik kisa mesajlarin yazilabildigi, baska kullanicilar tarafindan
okunabildigi ve paylasilabildigi bir mikroblog ve sosyal ag sitesidir. Bu 6zelliginin
yanisira diinyadaki gelismelerin ve haberlerin kullanicilar1 tarafindan aninda takip
edilebilmesine olanak saglamaktadir (Sanlav,2014:64).

Twitter, video paylasimi saglayan cep telefonu uygulamasi Vine’1 2012 yilinda
satin alarak, 2013 yilinda Vine uygulamasini kullanicilarinin hizmetine sunmustur.
Twitter kullanicilart Vine uygulamasiyla cektikleri videolar1 6 saniyelik olarak twitter

lizerinden paylasma imkanina sahip olmustur.
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Twitter kullanicilar1  tarafindan; hastagh kullanmak, canli etkinlikler
diizenlemek, gecmisi suan oluyor gibi tweetlemek, canli sohbetler diizenlemek,
takipgilere soru sormak, son dakika gelismelerini es zamanli olarak twitlemek, TV
reytinglerini artirmak i¢in hastagh kullanmak, Vine videolar paylasmak,
kisisellestirilmis haber akis1 olusturmak, canli yayinda oylamalar yapmak seklinde bir
¢ok amagla kullanilmaktadir (Sanlav,2014:74-77).

Haziran 2015° e gore Twitter’n 350 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir.
Halka acik olan markanin merkezi ABD’nin California eyaletinde bulunan San
Francisco sehridir. 2014 yili geliri 1.4 milyar dolardir (www.wikipedia.org). Tablo
17°de Statistic Brain Research Institute’nin yayinladigi Eylil 2015 verilerine gore

Twitter’a iligkin bilgiler gosterilmektedir.

Tablo 17. Twitter 2015 (Eyliil) Verileri

Diinya genelinde kayith kullanici sayisi 645.75 milyon
Aktif Twitter kullanici say1si 289 milyon
Her giin kayit olan yeni kullanici sayisi 135.000

Her giin atilan ortalama tweet sayisi 58 milyon
Cep telefonuyla tweet atan kullanici yiizdesi 43

Tweet atmayip diger tweetleri takip eden kullanic1 yiizdesi 40

Saniyede atilan tweet sayisi 9.100

2014 y1l1 geliri 479.078 milyon dolar

Kaynak: http://www.statisticbrain.com/twitter-statistics/ (Erisim T: 28.02.2016)

2.2.4.3.Instagram

Instagram, kullanicilarina gektikleri fotograf ve videolar1 yiiklemelerine ve
dijital filtreleme eklemelerine olanak veren online video, resim paylasimi sunan bir
sosyal agdir. Kevin Sytstrom tarafindan olusturulmus ve Mike Krieger tarafindan Ekim
2010’ da diinyaya lanse edilmistir. 13 c¢alisan1 olan Instagram en biiyiik kazancini ,
Facebook tarafindan yaklasik bir milyar dolara satin alinmasina iliskin anlagsmayla

Nisan 2012’de saglamistir (www.statisticbrain.com). Tablo 18’de Statistic Brain
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Research Institute’nin yaymladig: Eyliil 2015 verilerine gore Instagram’a iliskin bilgiler

gosterilmektedir.

Tablo 18. Instagram 2015( Eyliil) Verileri

Diinya genelindeki kullanict

182.5 milyon

Paylasim yapilan total fotograf sayisi 18.7 milyar
Giinliik yiiklenen ortalama fotograf sayisi 58 milyon
Glinliik ortalama begeni sayist 1.65 milyar
Amerika digindaki kullanic1 ylizdesi 60
YAS ARALIGI | YUZDE
18-29 %28
Instagram kullanicilar1 yiizde ve yas araliklar 30-49 %14
50-64 %3
65 yas ustl %2
Cinsiyete gore Instagram kullanicilarinin yiizdesi KADIN ERKEK
10 16
Internet  kullanicilar: icerisinde Instagrami
kullananlarin ytizdesi 13

Kaynak: http://www.statisticbrain.com/instagram-company-statistics (Erisim T: 28.02.2016)



http://www.statisticbrain.com/instagram-company-statistics

UCUNCU BOLUM

3. FACEBOOK, INSTAGRAM, TWITTER MARKALARININ MARKA
KIiSILIK BOYUTLARI VE MARKA KiSILiK ALGILARI

3.1.Arastirmanin Amaci

Pazarlama literatiirii incelendiginde 1955 yilindan gilinlimiize kadar marka
kisiligi konusunda bir¢ok makalenin ve ¢ok sayida arastirmanin yapildigir goriilmistiir.
Yapilan bu arastirmalar, tliketici iizerinde etkili bir marka kisiliginin ve olumlu bir
marka imajinin olusturulmasi agisindan yol gosterici olmustur. Bununla birlikte, son
yillarda tiiketicilerin interneti ve sosyal medya markalarin1 her alanda kullanmasi
nedeniyle sosyal medya markalarinin 6nemi artmistir. Bu yiizden tiiketicilerin bu
markalara olan bakiglarinin ve marka kisiliklerinin belirlenmesi 6nemli hale gelmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda tezin arastirma alanini; sosyal medya markalart ve
marka kisiligi kavrami olusturmustur. Arastirmada; sosyal medya markalarindan en
yaygin olarak kullanilan Facebook, Instagram ve Twitter seg¢ilmistir. Bunun temel
nedeni; sosyal medyada bu {i¢ markanin Ozellikle gen¢ kullanicilar arasinda
kullaniminin ve bilinirliginin fazla olmasidir.

Arastirmanin iic amaci bulunmaktadir. Birincil amag; sosyal medya markalar
olan Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesidir.
Ikincil amag; belirlenen marka kisiligi boyutlar: itibariyle bu markalar1 tercih eden ve
tercth etmeyen kullanicilarin algilamalarinda bir farklilik olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Ugiinciil amag; demografik ozellikler ile Facebook, Instagram, Twitter’in
marka kisilik boyutlarinin algilanma diizeyi arasinda bir farklilik olup olmadiginin

belirlenmesidir.

3.2.Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giinlimiizde rekabetin artmasi, tiiketicinin bilinglenmesi gibi etkenler sonucunda
markalagmanin giderek zorlagsmasi markalagsma siirecinde kilit bir nokta olan marka
kisiligi kavramini gittikge dnemli hale getirmistir. Bu sebeple, markalagma stratejisinde
iirlinlin marka kisiligini belirlemek kaginilmaz olmustur. Teknoloji sektoriinde sosyal
medya markalarmin artmasi, bu markalar agisindan marka kisiligi kavraminin goz

ontinde bulundurulmasini gerekli kilmigstir.
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Arastirmanin  konusunu; iiniversite Ogrencileri tarafindan yaygin olarak
kullanildig1 diisiiniilen sosyal medya markalarindan Facebook, Instagram ve Twitter’in
marka kisilik boyutlarinin belirlenmesi olusturmaktadir. Arastirma siirecinde; bu iig¢
markanin marka kisilik boyutlarinin belirlenmesi ve belirlenen marka kisilik
boyutlarinin tercih edenler/etmeyenler iizerinde bir algilama farkliligi olusturup
olusturmadigi tespit edilmeye calisilacaktir.

Marka kisiligi konusu ele alindiginda; bir¢ok markanin marka kisiliginin
belirlenmesine yonelik bircok arastirmanin oldugu belirlenmistir. Ancak, yapilan
literatiir incelemeleri sonucunda; sosyal medya markalari {izerine bir caligmanin
yapilmadigr tespit edilmistir. Bu sebeple arastirmanin, sosyal medya markalarinin
marka kisiliklerinin nasil bir algiya sahip oldugunun ortaya konulmasi acisindan ilgili
sektor markalarina rehber olacag diisiiniilmektedir. Ayrica, arastirmanin literatiire katki
saglayarak, yenilik getirecegi de diisiiniilmektedir. Arastirmada; sosyal medyay1 yaygin
olarak kullanan gencler i¢inde iiniversite 6grencilerinin se¢ilmis olmasi bilingli tiiketici

olmalar1 nedeniyle 6nem arz etmektedir.

3.3.Arastirmanin Kapsam Ve Kisitlar:

Arastirmanin  kapsamini; Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde 6grenim goéren 2.500 O6grenci olusturmaktadir. Arastirmada Orneklem
say1s1 %95 giiven araligina gore 334 ve % 5 hata payina gore 450°dir.

Arastirmanin en onemli kisiti; zaman yetersizligi ve maliyet faktorleri nedeniyle
arastirmanin sadece Firat Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri
arasinda yapilmis olmasidir. Bu nedenle, arastirmada ulasilacak kisi sayisi sinirh
kalmistir. Arastirmada zaman ve maliyet faktorleri disinda gorsel, isitsel ve teknolojik

ekipman kullanmadaki noksanliklar aragtirmanin diger kisitlarint olusturmaktadir.

3.4.Arastirmanin Metodolojisi

3.4.1. Veri Toplama Yoéntemi ve Verilerin Analizi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Aragtirmada,
kullanilan anket formu ti¢c boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; katilimcilarin
demografik ozelliklerini 6lgmeye ydnelik 6 adet soru bulunmaktadir. ikinci boliimde;
arastirma modeli i¢inde sosyal medya kullanimini dlgmeye yonelik 7 adet soru yer

almaktadir. Ugiincii boliimde; anketi cevaplayan ogrencilerin Facebook, Twitter ve
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Instagrami bir insan olarak diisiinmeleri halinde, kisilik oOzelliklerini belirlemeye
yonelik 42 adet sifat bulunmaktadir. 42 sifat her marka i¢in ayri ayr1 sorulmustur.
Katilimcilarin 42 ifadeyi 5’li Likert dlgegine gore “1-Kesinlikle Katilmiyorum”dan “5-
Kesinlikle Katiltyorum™a dogru derecelendirilmesi istenmistir.

Aragtirmada; 50 Ogrenciye On test uygulanmig ve yapilan 6n test calismasi
sonucunda katilimcilarin sorular1 agik bir sekilde anladiklar1 goriilmiistiir. Yapilan 6n
test calismasindan sonra, anket Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde 6grenim goren 450 Ogrenciye uygulanmistir. Nihai anket uygulamasina
on anket uygulamasindaki anketler dahil edilmistir. Anket uygulamasi 3-11 Mart 2016
tarihleri arasinda Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde
gerceklestirilmistir. 450 anketten 77 tanesi hatali olmasi nedeniyle degerlendirme dis1
birakilmis, verilerin incelenmesi 373 anket lizerinden gerceklestirilmistir. Elde edilen
anket formlarindan elde edilen verilerin analizinde SPSS 20 (Statistical Package for
Social Science) programi kullanilmistir. Anketlerin analizinde %95 giiven aralig1 ve %5
hata pay1 ongoriilmiistiir. Arastirma modelini test edebilmek amaciyla SPSS 20 (Statical
Package for Social Scieces) Paket Program1’ nda yer alan ve asagida belirtilen istatistiki
yontemler kullanilmistir;

e Gilivenirlilik Analizi

e Gegerlilik Analizi

e Faktor Analizi

e One-Way ANOVA

o T-Test

3.4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada; daha once marka kisiligi incelemesi yapilmamis olan Facebook,
Instagram ve Twitter sosyal medya markalarinin marka kisiligi boyutlarinin ¢ikarilmasi
ve ¢ikarilacak olan bu boyutlarin iiniversite ogrencileri arasinda algilarinin tespit
edilebilmesi amaciyla, Jennifer Aaker (1997) tarafindan gelistirilen ve marka kisiligi
boyutlarini olusturan “Bes Boyutlu Marka Olgegi” kullamlmistir. Bes Boyutlu Marka
Olgegi arastirmanin Slgegini olusturmaktadir.

Arastirmanin problemi; David Aaker’in (1995/2013:160), bir {iriinii kullananlar
ve kullanmayanlar arasindaki marka kisilik algisiin farklilik arz edecegine iligkin

diistincesidir. Bu diisiinceye gore; bir liriinii kullanan tiiketiciler ilgili markanin giiclii
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bir kisiligi olduguna iliskin bir alg: tagirken, {iriinii kullanmayan tiiketiciler markay1 bu
yonde algilamamaktadir. Dolayisiyla arastirmanin dayanak noktasi; Aaker’in marka
kisiligi ile markay1 tercih etme arasinda dogru orant1 olduguna iligkin diisiincesidir.
Aaker’in bu diisiinesinden hareketle, Schneider Kelemci ve Bodur Kelebek (2009)
yaptiklar ¢calismada; hijyenik {irlin sektdriinde en fazla paya sahip olan Molped, Orkid
ve Kotex markalarini kullanan ve kullanmayan tiiketiciler arasinda marka kisiligi algisi
farkliligin1 ortaya koymaya ve bu farkliliga bagl olarak olumlu marka kisiligi algis1 ile
marka tercihi arasindaki iliskiyi tespit etmeye ¢alismiglardir.

Arastirma modeli kapsaminda Facebook, Instagram ve Twitter’1 tercih eden ve
tercth etmeyen kullanicilar nezdinde marka kisilik boyutlarinin  belirlenmesi
arastirmanin birincil amacint olusturmaktadir. Bu amaca bagli olarak c¢ikarilacak
boyutlarin, sosyal medya markalarindan Facebook, Instagram ve Twitter’1 tercih eden
ve tercih etmeyen kullanicilar arasinda algi farkliligi tasiyip tasimadigini belirlemek ise
arastirmanin ikincil amacini olusturmaktadir. Arastirmanin {igiinciil amaci; demografik
ozellikler ile Facebook, Instagram, Twitter’in marka kisilik boyutlarinin algilanma
diizeyi arasinda bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesidir.

Arastirmanin modeli Sekil 16’ da gosterilmektedir.
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Kaynak: Schneider Kelemci ve Bodur Kelebek, “Tiiketicilerde Marka Kisiligi Algisi Ile Marka Tercihine Iliskin Bir Analiz: Hijyenik Uriinler Sektériinde Bir
Uygulama”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,S.24, 2009, 5.129
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Sosyal Medya araglart Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisiligi
boyutlart ve marka kisilik algilarina iligkin arasgtirmanin ana hipotezleri ve alt

hipotezleri asagida gosterilmektedir;

HO: Sosyal medya markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi

algilamalar1 agisindan farklilik yoktur.

e HoOa: Facebook markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik yoktur.

e HODb: Instagram markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik yoktur.

e HOc: Twitter markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka

kisiligi algilamalar1 a¢isindan farklilik yoktur.

H1: Sosyal medya markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka kisiligi

algilamalar1 ac¢isindan farklilik vardir.

e Hla: Facebook markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 a¢isindan farklilik vardir.

e Hl1b: Instagram markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 a¢isindan farklilik vardir.

e Hlec: Twitter markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka

kisiligi algilamalar1 a¢isindan farklilik vardir.

HO: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.
e HoOa: Facebook markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.
e HODb: Instagram markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.

e HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.

H2: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.
e H2a: Facebook markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.

e H2b: Instagram markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.
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H2c: Twitter markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.

HO: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.

HoOa: Facebook markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.
HODb: Instagram markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.

HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.

H3: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.

H3a: Facebook markasin1 algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.
H3b: Instagram markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.

H3c: Twitter markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.

HO: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.

HOa: Facebook markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.
HOb: Instagram markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.

HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.

H4: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.

H4a: Facebook markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.
H4b: Instagram markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.

H4c: Twitter markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.

HO: Sosyal medya markalarin1 algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik

yoktur.

HOa: Facebook markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore
farklilik yoktur.
HOb: Instagram markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore
farklilik yoktur.
HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik

yoktur.
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HS: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik
vardir.
e HSa: Facebook markasini algillama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore
farklilik vardir.
e HSb: Instagram markasim1 algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore
farklilik vardir.
e HSc: Twitter markasinit algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik

vardir.

HO: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik yoktur.
e HoOa: Facebook markasini algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik yoktur.
e HOb: Instagram markasini algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik yoktur.
e HOc: Twitter markasin1 algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore

farklilik yoktur.

H6: Sosyal medya markalarmi algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik vardir.
e Hé6a: Facebook markasini algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik vardir.
e H6b: Instagram markasimi algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik vardir.
e Hé6c: Twitter markasimi algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore

farklilik vardir.

3.5.Arastirmada Elde Edilen Bulgular

3.5.1.Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

3.5.1.1.Katihmeilarin Cinsiyetlerine iliskin Dagilim

Ankete katilan Ogrencilerin 216’s1 kiz 6grenci, 157’si erkek 6grencidir. Kiz
ogrenciler % 57.9 ve erkek 6grenciler % 42.1° lik bir yiizdeye sahiptir. Tablo 19°da

ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerine iliskin dagilim gosterilmektedir.
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Tablo 19. Katilimcilarin Cinsiyetlerine iliskin Dagilim1

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde ( % )
Kadin 216 57,9
Erkek 157 42,1
Toplam 373 100

Tablo 19°da goriildiigii gibi 6grencilerin ¢ogunlugu kadinlardan olugsmaktadir.

3.5.1.2 Katihmecilarin Yaslarina Iliskin Dagihm

Anketi cevaplayan liniversite 6grencilerinin 365 tanesi 18-25 yas arasindadir. Bu
yas araliginin toplam igindeki payr % 97.6° dir. 26-34 yas arasinda 9 6grenci yer
almakta olup bu yas grubunun toplam ic¢indeki pay1 % 2.4’ tiir. 35-44 yas aralifinda
katilimc1 bulunmamaktadir. Tablo 20°de Ogrencilerin yas araligina iliskin dagilim

gosterilmektedir.

Tablo 20. Katilimeilarin Yaslarina iliskin Dagilim1

Yas Frekans (f) Yiizde (% )
18-25 365 97,6

26-34 9 2.4

35-44 0 0

Toplam 373 100

Tablo 20°de yer alan sonuglara gore Ogrencilerin ¢ogunlugu 18-25 yas arasinda
bulunmaktadir.

3.5.1.3. Katihmcilarin Medeni Durumlarina iliskin Dagilim

Ankete katilan Ogrencilerin sadece 1 tanesi evli olup, toplamdaki payr %
0.03’tiir. Geriye kalan 372 katilimc1 bekar olup, toplam i¢indeki pay1 % 99.7°dir. Tablo
21°de arastirmaya katilan Ogrencilerin  medeni durumlarina iligkin - dagilim

gosterilmektedir.
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Tablo 21. Katilimcilarin Medeni Durumlarina iliskin Dagilimi

Medeni Durum Frekans (f) Yiizde ( %)
Evli 1 0.03
Bekar 372 99,7
Toplam 373 100

Tablo 21°e gore 6grencilerin tamamina yakinini bekardir.

3.5.1.4. Katihmcilarin Aile Gelir Diizeylerine iliskin Dagihm

Ankete katilm gosteren Ogrencilerin aile gelirleri incelendiginde; 164 kisi 0-
1500 TL aile gelirine sahiptir. Bu gelir grubunun pay1 % 44’ tiir. 106 6grencinin aylik
aile geliri 1501-2.500 TL araliginda yer almakta olup, bu gelir grubunun pay1 % 28.4°
tiir. Katilimcilarin 69° u 2501-3500 TL aile gelirine ait olup, bu gelir grubunun pay1 %
18.5’tur. 3501-4500 TL ile 4501 ve iistii aylik hane gelirine sahip 6grenci sayist ayni
olup, bu say1 17 olarak belirlenmistir. Bu gelir grubunun toplam igindeki paylar1 % 4.6
olarak aynmidir. Tablo 22’de ankete katilan Ogrencilerin aylik hane geliriyle ilgili

dagilimlar gosterilmektedir.

Tablo 22. Katilimcilarin Aile Gelir Diizeylerine Iliskin Dagilimi

Gelir Durumu Frekans (f) Yiizde (%)
0-1500 TL 164 44
1501-2500 TL 106 28,4
2501-3500 TL 69 18,5
3501-4500 TL 17 4,6

4501 ve Ustii 17 4,6

Toplam 373 100

Tablo 22’e gore Ogrencilerin aile gelirleri agirlikli olarak 0-1500 TL arasinda yer
almaktadir.
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3.5.1.5. Katihmcilarin Ailedeki Kisi Sayisina iliskin Dagilim

Ankete cevap veren Ogrencilerin hanelerinde yasayan kisi sayilarina
bakildiginda; 38 kisi % 10.2 ile 3 kisilik aileye sahiptir. 83 kisi % 22.3 ile 4 kisilik
ailede yasamaktadir. 103 6grenci ise % 27.6 ile 5 kisilik ailede yasamaktadir. Geriye
kalan 149 6grencinin ailelerindeki kisi sayist 6 ve istii olarak % 39.9° luk bir paya
sahiptir. Tablo 23’de katilimcilarin ailelerindeki kisi sayilarina iliskin dagilim

gosterilmektedir.

Tablo 23. Katilimcilarin Ailedeki Kisi Sayisina Iliskin Dagilimi

Ailedeki Kisi Sayisi Frekans (f) Yiizde ( %)
3 Kisi 38 10,2
4 Kisi 83 22,3
5 Kisi 103 27,6
6 Kisi Ve Ustii 149 39,9
Toplam 373 100

Tablo 23°de goriildiigii gibi 6grencilerin ailelerinde yasayan kisi sayis1 agirlikli olarak 6

kisi ve tizerindedir.

3.5.1.6. Katihmcilarin Kardes Sayilarina fliskin Dagilim

Ankete katilan 6grencilerin kardes sayilarina yonelik dagilimlar incelendiginde;
10 6grencinin kardesi bulunmamaktadir. Bu 6grencilerin toplam i¢indeki payr % 2.7°
dir. 67 O6grencinin % 18 pay ile 1 kardesi bulunmaktadir. 103 6grencinin 2 kardesi
bulunmakta olup, bu grubun pay1 % 27.6° dir. Geriye kalan 193 6grenci % 51.7°1ik pay
ile 3 ve tlizeri kardes sayisina sahip Ogrencilerden olusmaktadir. Tablo 24’de kardes

sayilarina iligskin dagilim gosterilmektedir.
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Tablo 24. Katilimcilarin Kardes Sayilarina Iliskin Dagilimi

Kardes Sayisi Frekans (f) Yiizde ( %)
Kardesi Yok 10 2,7

1 67 18

2 103 27,6

3 ve Ustii 193 51,7
Toplam 373 100

Tablo 24 incelendiginde Ogrencilerin ¢ogunlukla 3 ve {izerinde kardese sahip oldugu
goriilmektedir.

3.5.2. internet ve Sosyal Medya Kullanimlarina Yénelik Bulgular

3.5.2.1. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumlarmma Yoénelik
Dagilhim

Ankete katilanlarin sosyal medyayr kullanma durumlar incelendiginde;
katilimcilarin 356’ sinin sosyal medyayr kullandigi, 17° sinin ise sosyal medyayi
kullanmadig1 anlagilmistir. Sosyal medyay1 kullananlarin tiim katilimcilar igindeki payi
% 95.4 iken, sosyal medyay1 kullanmayanlarin tiim katilimeilar i¢indeki pay1 % 4.6’dr.
Tablo 25°de ankete katilanlarin sosyal medya kullanim durumlarina yonelik dagilimlar

gosterilmektedir.

Tablo 25. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumlarina Yénelik Dagilim1

Sosyal Medya Kullanim | Frekans (f) Yiizde (%)
Durumu

Evet 356 95,4

Hayir 17 4,6

Toplam 373 100

Tablo 25°de gorildiigi gibi 06grencilerin  biiyilk bir bdliimii sosyal medyayi

kullanmaktadir.
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3.5.2.2. Katihmcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araclarina Yonelik
Dagihim

Ankete katilan katilimcilarin sosyal medya araglarima yonelik dagilimlar
incelendiginde; sadece Facebook markasini kullanan kisi sayis1 % 23.1 ile 86 kisi;
sadece Instagram markasini kullanan kisi sayist % 5.6 ile 21 kisi; sadece Twitter
markasin1 kullanan kisi sayis1 % 1.6 ile 6 kisidir. Her ii¢ sosyal medya markasini
kullanan kisi sayist % 22.8 ile 85 kisidir. Arastirma konusu olan ii¢ sosyal medya
markasi disindaki sosyal medya markalarini kullanan kisi sayist % 2.4 ile 9 kisidir.
Sosyal medya araglarin1 kullanmayan kisi sayisi ise % 4.6 ile 17 kisidir. Tablo 26’da

katilimcilarin kullandiklari sosyal medya araglarina yonelik dagilim gosterilmektedir.

Tablo 26. Katilimcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Markalarina Yonelik

Dagilimi

Sosyal Medya  Araglan Frekans (f) Yiizde (%)
Kullanimlari

Sadece Facebook Kullananlar 86 23,1
Sadecelnstagram Kullananlar 21 5,6
Sadece Twitter Kullananlar 6 1,6
Facebook +Instagram 85 22,8
+Twitter

Facebook +Instagram 82 22,0
Facebook + Twitter 5 1,3
Instagram + Twitter 13 3,5
Diger Sosyal Medya 9 2,4
Araglarimi Kullananlar

Facebook + Diger Sosyal 4 1,1
Medya Araglarin1 Kullananlar

Instagram + Diger Sosyal 2 0,05
Medya Araglarin1 Kullananlar

Twitter + Diger Sosyal Medya 1 0,03
Araglarin1 Kullananlar

Facebook + Instagram + 16 4,3

Diger Sosyal Medya
Araglarin1 Kullananlar

Facebook +Twitter + Diger 2 0,05
Sosyal Medya Araglarin

Kullananlar

Instagram + Twitter + Diger 5 1,3
Sosyal Medya Araglarim

Kullananlar

Facebook +Instagram 19 5,1

+Twitter + Diger Sosyal
Medya Araglarini Kullananlar

Higbiri 17 46

Toplam 373 100
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3.5.2.3. Katihmcilarin Sosyal Medyada Kullandiklar1 Cihazlara Yonelik
Dagihim

Ankete katilan 6grencilerin sosyal medyaya ulasmada kullandiklar1 cihazlara
yonelik bilgiler incelendiginde; sadece telefonla sosyal medyaya baglanan kisi sayist %
33.8 ile 126 kisi; sadece tabletle sosyal medyaya baglanan kisi sayis1 % 0.03 ile 1 kisi;
sadece bilgisayar ile sosyal medyaya baglanan kisi sayist % 1.1 ile 4 kisidir. Her {i¢
cithaz1 kullanarak sosyal medyaya baglanan kisi sayis1 % 12.6 ile 47 kisidir. Telefon ve
bilgisayarin her ikisiyle de sosyal medyaya baglanan 6grenci sayist %42.9 ile 160
kisidir. Tablo 27’de katilimcilarin sosyal medyada kullandiklar1 cihazlara yonelik

dagilimi yer almaktadir.

Tablo 27. Katilimcilarin Sosyal Medyada Kullandiklar1 Cihazlara Yonelik

Dagilimi

Kullanilan Cihazlar Frekans (f) Yiizde (%)
Telefon 126 33,8
Tablet 1 0,03
Bilgisayar 4 1,1
Telefon +Tablet 17 4,6
Telefon + Bilgisayar 160 42,9
Tablet Bilgisayar 1 0,03
Hepsi 47 12,6
Higbiri 17 4,6
Toplam 373 100

Tablo 27° de yer alan sonuglara gore; sosyal medyay:1 kullanan 6grencilerin agirlikli
olarak cep telefonu ve bilgisayar cihazlarinin ikisiyle de sosyal medyaya baglandiklar

gorilmektedir.

3.5.2.4.Katihmcilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Siirelerine Yonelik Dagilim
Katilimeilarin sosyal medya kullanim siirelerine yonelik bilgiler incelendiginde;
sosyal medyay1 bir yildan daha kisa siiredir kullanan kisi sayis1 % 11.3 ile 42 kisidir.
Sosyal medyay1 1-3 yil arasinda kullanan kisi sayist % 23.3 ile 87 kisi; sosyal medyay1
3 yildan daha uzun siiredir kullanan kisi sayist % 60.9 ile 227 kisidir. Sosyal medyay1
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kullanmayan katilimcilarin sayis1 % 4.6 ile 17 kisidir. Tablo 28’de katilimcilarin sosyal

medyay1 kullanma stirelerine yonelik dagilim gosterilmektedir.

Tablo 28. Katilimcilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Siirelerine Y6nelik Dagilimi

Sosyal Medyayr Kullanma | Frekans (f) Yiizde ( %)
Stiresi

1 Yildan Az 42 11,3

1-3 Y1l 87 23,3

3 Yildan Fazla 227 60,9
Higbiri 17 4.6

Toplam 373 100

Tablo 28’de goriildiigii gibi 6grenciler sosyal medyay1 agirlikli olarak 3 yildan daha

uzun bir sturedir kullanmaktadir.

3.5.2.5.Katihmcilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Sikhigina Yonelik Dagilim

Katilimeilarin  sosyal medyayr kullanim sikliklart incelendiginde; sosyal
medyay1 her giin kullanan kisi sayis1 % 85.5 ile 319 kisi; haftada bir kullanan kisi sayisi
% 8.3 ile 31 kisi, ayda bir ve yilda bir kullanan kisi say1si sirastyla % 1.3 ile 5 kisi ve %
0.03 ile 1 kisidir. Tablo 29°da katilimcilarin sosyal medyay: kullanma sikligina yonelik

dagilim gosterilmektedir.

Tablo 29. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanma Sikligina Yonelik Dagilimi

Sosyal Medyayr Kullanma | Frekans (f) Yiizde (%)
Siklig1

Her Giin 319 85,5
Haftada Bir 31 83

Ayda bir 5 1,3

Yilda bir 1 0,03

Higbiri 17 4.6

Toplam 373 100

Tablo 29’a gore 6grencilerin biiyiik cogunlugu sosyal medyay1 hergiin kullanmaktadir.
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3.5.2.6.Katihmcilarin Sosyal Medyay: Giinliik Kullanim Siirelerine Yonelik
Dagihim

Ankete katilan katilimcilarin sosyal medyay1 giinliik kullanma siirelerine yonelik
sonuglar incelendiginde; sosyal medyay1 glinde bir saatten az siirede kullanan katilimci
sayist % 42.4 ile 158 kisi; sosyal medyay1 giinde 1-3 saat arasinda kullanan katilimct
sayist % 38.1 ile 142 kisi; sosyal medyay1 glinde 3 saatten fazla siireyle kullanan
katilimci sayis1 % 15 ile 56 kisidir. Tablo 30’da katilimcilarin sosyal medyay1 giinliik

kullanim siirelerine yonelik dagilim gdsterilmektedir.

Tablo 30. Katilimcilarin Sosyal Medyay1 Giinlilk Kullanim Siirelerine Yonelik

Dagilimi

Sosyal Medyayr Giinliik | Frekans (f) Yiizde (%)
Kullanim Siiresi

1 Saatten Az 158 42.4

1-3 Saat 142 38,1

3 Saatten Fazla 56 15

Higbiri 17 4,6

Toplam 373 100

Tablo 30°da goriildiigii gibi 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu, sosyal medyaya 1 saatten az
vakit ayirmaktadir.

3.5.2.7. Katihmcilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Nedenlerine Yonelik
Dagilm

Katilmeilarin - sosyal medyayr kullanma nedenlerine ydnelik bilgiler
incelendiginde; 19 kisi i¢in % 5.1 ile zaman faktoriiniin; 48 kisi i¢in % 12.9 ile
aligkanlik faktoriiniin; 14 kisi i¢in % 3.8 ile ¢esitli uygulamalar faktoriiniin; 46 kisi i¢in
% 12.3 ile bilgi edinme faktoriiniin; 2 kisi icin % 0.05 ile sosyal cevre edinme
faktorlintin; 4 kisi i¢in % 1.1 ile kullanim kolayligr faktoriiniin etkili oldugu
goriilmektedir. Tablo 31’°de katilimcilarin sosyal medyay1 kullanma nedenlerine yonelik

dagilim gosterilmektedir.
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Tablo 31. Katilimcilarin Sosyal Medyayr Kullanma Nedenlerine Yonelik

Dagilim1

Sosyal Medyay1 Tercih | Frekans (f) Yiizde ( %)
Nedenleri

Zaman 19 5,1
Aliskanlik 48 12,9
Cesitli Uygulamalar 14 3,8
Bilgi Edinme 46 12,3
Sosyal Cevre Edinme 2 0,05
Kullanim Kolaylig1 4 1,1
Diger 2 0,05
Higbiri 17 4,6
2 ve Ustii Tercih Nedeni 221 60,1
Toplam 373 100

3.6.Arastirma Verilerinin Analizi

3.6.1. Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Alt Sifatlan itibariyle Algilar1 Olgmeye
Yonelik Olgegin Gecerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgegin gecerliliginin test edilebilmesi amaciyla Faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizi; veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin
daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasin1 saglayan bir¢ok degiskenli istatistiksel
analiz tliriidiir. Faktor analizinin amaci; esas olarak degiskenler arasindaki karsilikli
bagimliligin  kokenini arastirmaktir. Birbirine benzeyen, ortak ozellikleri olan
degiskenler bir faktor altinda ifade edilmektedir. Bdylece, degiskenlerin sayisi
azaltilmakta olur ve sayisi azalan bu degiskenlerle calismak kolaylagmaktadir.
Arastirmada yer alan degiskenlere yonelik yapilan faktor analizinde 139 ifadeden
olusan Olcegin i¢ tutarlilik oraminin (Cronbach Alfa katsayisi) diger bir ifadeyle
Olciilmek istenen kavrami temsil etme oraninin 0.973 oldugu bulunmustur. Daha sonra
faktor analizine sokulan bu ifadeler; Facebook, Instagram ve Twitter faktor yiikleri
acisindan incelenmis, faktor ytikleri 0.50 altinda olanlar degerlendirmeye alinmamagtir.
Faktor yiikleri 0.50 iistiinde olanlar ele alinarak ayri ayr1 Facebook, Instagram ve

Twitter boyutlara ayrilmistir. Her biri tablolar halinde asagida gosterilmistir.
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3.6.2.1 Facebook Markasimin Faktor Analizi Sonuglari

Facebook sosyal medya markasinin 42 ifadeden olusan Ol¢egin i¢ tutarlilik

oraninin (Cronbach Alfa katsayilari) diger bir ifadeyle 6l¢iilmek istenen kavrami temsil

etme oranmnin 0.912 oldugu bulunmustur. Varimax rotasyonu temel bilesenler

yontemiyle gerceklestirilen Faktor analizi sonucunda daha sonra faktor analizine

sokulan bu ifadelerin I¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik olmak {izere 4 boyut altinda

olustugu ortaya ¢ikmustir. ifadelerin ilgili oldugu biitiin faktdr boyutlar1 i¢in toplam

aciklanan varyansi % 64.626 olarak bulunmustur. Tablo 32’de Facebook markasinin

faktor analizi sonuglar1 dogrultusunda belirlenen marka kisiligi boyutlar1 faktor yiikleri

ile gosterilmektedir.

Tablo 32. Facebook Markasinin Faktor Analizi Sonuglari

I¢tenlik Heyecan Yetkinlik Seckinlik

Diiriist 0,782

Samimi 0,779

Gergek 0,788

Saghkh 0,624

Orjinal 0,581

Cesur 0,574

Modaya Uyan 0,641

Heyecanh 0,736

Canh 0,746

Serin Kanh 0,564

Geng 0,606

Yaratici 0,533

Modern 0,603

Bagimsiz 0,627

Cagdas 0,594

Giivenilir 0,701
Caliskan 0,592
Giivenli (emin) 0,751
Zeki 0,629
Teknik 0,743
Kurumsal (ortak) 0,635
Lider 0,728
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ictenlik Heyecan Yetkinlik Seckinlik

Kendinden Emin 0,678

Goz Alc1 0,615
Yakisikh 0,766
Cekici 0,785
Kadins1 0,722
Hos 0,526
Cronbach’s Alpha 0,846 0,849 0,844 0,847

KMO : 0,912; Approx. Chi-Square : 7735,269; df : 861; Barlettt’s Test p= 0,000<0.05

Yapilan faktdr analizi sonucunda Facebook markasinin marka kisiliginin
‘Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik’ olarak 4 boyut altinda toplandif1 tespit
edilmistir. Rotasyon (Rotated Component) matrisi incelendiginde; birinci faktér olan
Ictenlik boyutu altinda “diiriist, samimi, gercek, saglikli, orjinal” sifatlarinin; ikinci
faktor Heyecan boyutu altinda “cesur, modaya uyan, heyecanli, canli, serin kanli, geng,
yaratict, modern, bagimsiz, ¢cagdas” sifatlarmin; ticlincii faktor Yerkinlik boyutu altinda
“giivenilir, caliskan, giivenli, zeki, teknik, kurumsal, lider, kendinden emin” sifatlarinin;
dordiincii faktdr Secgkinlik boyutu altinda “gdz alici, yakisikli, c¢ekici, kadinsi, hos”
stfatlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Sekil 17 da Facebook’ un marka kisiligi boyutlari
ve bu boyutlar altinda tagidig: sifatlar1 gosterilmektedir.

Facebook Marka Kisiligi

Igtenlik Heyecan Yetkinlik Seckinlik
Cesur
Modaya Ulyan Giivenilir
Diiriist Heyecanh Caligkan Goz Alict
. Canli .. .
Samimi Serin Kanl Giivenli Yakisikla
Gergek erél antt Zeki Cekici
Saglikli ene Teknik Kadinsi
.. Yaratici
Orjinal Kurumsal Hos
Modern .
y Lider
Bagimstz Kendinden Emin
Cagdas

Sekil 17. Facebook Marka Kisiligi Boyutlari
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3.6.2.2. Instagram Markasimin Faktor Analizi Sonug¢lar:

Instagram sosyal medya markasinin 42 ifadeden olusan Olgegin i¢ tutarlilik
oraninin (Cronbach Alfa katsayilari) diger bir ifadeyle 6l¢iilmek istenen kavrami temsil
etme oranmin 0.951 oldugu bulunmustur. Varimax rotasyonu temel bilesenler
yontemiyle ger¢eklestirilen faktor analizi sonucunda daha sonra faktor analizine sokulan
bu ifadelerin I¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik, Sertlik olmak tizere 5 boyut altinda
olustugu ortaya ¢ikmustir. ifadelerin ilgili oldugu biitiin faktdr boyutlar1 igin toplam
aciklanan varyanst % 63.078 olarak bulunmustur. Tablo 33’ de Instagram markasinin
faktor analizi sonuglar ile belirlenen marka kisiligi boyutlar1 ve boyutlart olusturan

sifatlar1 faktor ytikleri ile birlikte gosterilmektedir.

Tablo 33. Instagram Markasinin Faktdr Analizi Sonuglari

Ictenlik | Heyecan | Yetkinlik | Seckinlik | Sertlik

Gergekci 0,734

Aile odakh 0,772

Kasabah 0,599

Diiriist 0,811

Samimi 0,718

Gergek 0,767

Saghkh 0,536

Modaya Uyan 0,580

Heyecanh 0,762

Canhi 0,759

Geng 0,544

Giivenilir 0,645

Giivenli (emin) 0,568

Basarih 0,662

Lider 0,671

Kendinden Emin 0,697

Ust Simif 0,566

Yakisikh 0,669

Cekici 0,689




103

Ictenlik | Heyecan | Yetkinlik | Seckinlik | Sertlik

Kadins1 0,655

Hos 0,679

Disa Doniik 0,547
Erkeksi 0,641
Batih 0,608
Giigclii 0,664
Sert 0,685
Cronbach’s Alpha 0,898 0,865 0,864 0,872 0,821

KMO : 0,951; Approx. Chi-Square : 9728,356; df : 861; ; Barlettt’s Test p=
0,000<0.05

Yapilan faktér analizi sonucunda Instagram markasinin marka kisiliginin
‘Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik,Seckinlik, Sertlik’ olarak 5 boyut altinda toplandig1 ortaya
konulmaktadir. Rotasyon (Rotated Component) matrisi incelendiginde birinci faktor
olan I¢tenlik boyutu altinda; “gercekei, aile odakli, kasabali, diiriist, samimi, gercek,
saglikli” sifatlarinin; ikinci faktér Heyecan boyutu altinda “modaya uyan, heyecanli,
canli, gen¢” sifatlarinin; {iglincli faktdr Yetkinlik boyutu altinda “glivenilir, giivenli,
basarili, lider, kendinden emin” sifatlarinin; dordiincii faktor Se¢kinlik boyutu altinda
“tist smif, yakisikli, c¢ekici, kadinsi, hos” sifatlarinin; besinci faktdr Sertlik boyutu
altinda “disa doniik, erkeksi, batili, gii¢lii, sert” sifatlarinin yer aldigi goriilmektedir.
Sekil 18 de Instagram’in marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlar1 olusturan sifatlar

gosterilmektedir.
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Instagram Marka

Kisiligi
1
[ 1 1 1 1
I¢tenlik Heyecan Yetkinlik Seckinlik Sertlik
Gergekei
Aile Odakl
Giivenilir Ust Smif Disa Déniik
Kasabali §
Modaya Uyan . . Erkeksi
Diiriist Heyecanli Giivenli Yakls.lk.h Batil
Samimi Canl1 Basarili Cekici Giicli
: icli
Gergek Geng Lider Kadins1 ¢
Saglikli Kendinden Emin Hos Sert

Sekil 18. Instagram Marka Kisiligi Boyutlar

3.6.2.3. Twitter Markasinin Faktor Analizi Sonuclari

Twitter sosyal medya markasinin 42 ifadeden olusan Olgegin i¢ tutarlilik
oraninin (Cronbach Alfa katsayilari) diger bir ifadeyle dl¢lilmek istenen kavrami temsil
etme oranmn 0.950 oldugu bulunmustur. Varimax rotasyonu temel bilesenler
yontemiyle gergeklestirilen faktor analizi sonucunda daha sonra faktor analizine sokulan
bu ifadelerin ‘Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik’ olmak iizere 3 boyut altinda olustugu ortaya
cikmustir. Ifadelerin ilgili oldugu biitiin faktdr boyutlari igin toplam agiklanan varyansi
% 63.045 olarak bulunmustur. Tablo 34’ de Twitter markasinin faktor analizi sonuglari
dogrultusunda ortaya ¢ikan marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlar1 olusturan sifatlar ile

faktor yiikleri gosterilmektedir.
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Tablo 34. Twitter Markasinin Faktor Analizi Sonuglari

Ictenlik Yetkinlik Sertlik

Gercekei 0,709

Aile odakh 0,725

Kasabah 0,507

Diiriist 0,813

Samimi 0,800

Gergek 0,776

Saghkh 0,705

Orjinal 0,578

Neseli 0,794

Duygusal 0,685

Arkadas Canhis1 0,669

Giivenilir 0,698

Giivenli (emin) 0,712

Zeki 0,678

Teknik 0,738

Kurumsal (ortak) 0,729

Basarih 0,649

Erkeksi 0,683
Batih 0,583
Giiclii 0,660
Sert 0,713
Cronbach’s Alpha 0,904 0,884 0,837

KMO : 0,950;Approx. Chi-Square : 10672,931; df : 861; Barlettt’s Test p=
0,000<0.05

Yapilan faktor analizi sonucunda Instagram markasinin marka kisiligi ‘I¢tenlik,
Yetkinlik, Sertlik’ olarak 3 boyut altinda toplanmistir. Rotasyon (Rotated Component)
matrisi incelendiginde birinci faktor olan I¢ctenlik boyutu altinda “gergekei, aile odakl,
kasabali, diiriist, samimi, gercek, saglikli, orjinal, neseli, duygusal, arkadas canlis1”

stfatlarinin; ikinci faktor Yetkinlik boyutu altinda “giivenilir, giivenli, zeki, teknik,
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kurumsal, basarili” sifatlarinin; {igiincii faktor Sertlik boyutu altinda “‘erkeksi, batili,

giicli, sert” sifatlarinin yer aldigi goriilmektedir. Sekil 19° de Twitter’in marka kisiligi

boyutlar1 ve bu boyutlar altinda yer alan sifatlar gosterilmektedir.

Twitter’in Marka Kisiligi

Ictenlik Yetkinlik Sertlik
Gergekei
Aile Odakli

Kasabali Giivenilir
DuI’flSt. Guver'111 Erkeksi
Samimi Zek? Batily
Gergek Teknik Giiclii
Saglikli Kurumsal Sert
Orjinal Basarili
Neseli

Duygusal

Arkadag Canlist

Sekil 19 . Twitter Marka Kisiligi Boyutlar1

Sonu¢ olarak, 139 ifadeden olusan oOlgegin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplandiginda 0.973 degeri bulunmustur. Bu degerin; 6lgegin olmasi gereken sinirin
(0>0.70) olduk¢a Tizerinde bir degere sahip oldugu gorilmiistir. Bu bilgiler
dogrultusunda; olgegin genel olarak giivenilirlik degeri incelendiginde yiliksek derecede
giivenilir oldugu bulunmustur. Ayrica Olcegin boyutlar1 itibariyle Cronbach Alfa
katsayilar1 hesaplanmis ve Olgegin boyutlar1 itibariyle de giivenilir oldugu
belirlenmistir.

Yukarida yer alan faktor analizlerinde goriildiigii lizere; yapilan faktor analizi
sonucunda Facebook, Instagram ve Twitter markalarmin belirli boyutlar altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Bu bilgiler ¢ercevesinde; bu ii¢ sosyal medya markasinin marka
kisiligi boyutlar itibariyle belirlenmistir. Boylece, arastirmanin sosyal medya markalari

Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlariin belirlenmesi amaci
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gerceklestirilmistir. Aragtirma modelinin diger bir kismi olan, sosyal medya markalarini
tercih edenlerin ve tercih etmeyenlerin bu markalar1 marka kisiligi boyutlar itibariyle
algilamalarinda bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye calisilacaktir. Bu dogrultuda,
sosyal medya markalarini tercih edenlerle tercih etmeyenlerin algilar1 karsilagtirilacak

ve arastirmanin ikincil amaci ele alinacaktir.

3.6.3. Sosyal Medya Markalarin1 Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarda
Marka Kisiligi Algilar:

Sosyal medya markalar1 olan Facebook, Instagram ve Twitter icin ayr1 ayri
yapilan faktor analizleri sonucunda bu markalarin boyutlar1 tespit edilmistir. Belirlenen
bu boyutlar ile sosyal medya markalarin tercih eden ve tercih etmeyen gruplarin marka
kisiligini algilama diizeyi belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu sebeple, bir farklilik olup
olmadiginin tespitine yonelik olarak T-testi uygulanmistir. Yapilan T-testi sonucunda;
sosyal medya markalarini tercih eden ve tercih etmeyen kullanicilarin sosyal medya
markalarinin kisiliklerinin algilanma diizeyleri arasinda bir farklilik olmadigi tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle, sosyal medya markalarmin kullanicilarn ile
kullanmayanlar1 ele alindiginda; marka kisiligi boyutlarmni algilama diizeylerinde bir
farklilik belirlenememistir. Bu bilgiler ¢er¢evesinde Facebook, Instagram ve Twitter’in
marka kisiligi boyutlar i¢in farkliliklar1 tespit etmeye yonelik analizleri ve sonuglar

asagida sunulmustur.

3.6.3.1.Facebook Markasin Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka
Kisiligi Algisi

e HOa: Facebook markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik yoktur.
e Hla: Facebook markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka

kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik vardir.

Yapilan T-testi sonucunda 0.05 anlamlilik diizeyinde ‘Heyecan (sig:0.253)’,
‘Ictenlik (sig:0.686)’, ‘Seckinlik (sig:0.668)’, ‘Yetkinlik (sig:0.501)’ seklindeki marka
kisiligi boyutlarinin algilanisi, Facebook markasini tercih edenler ve tercih etmeyen

kullanicilar agisindan degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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bulunamamistir. Bdylece, Hla alt hipotezi Red edilmis, HOa alt hipotezi Kabul
edilmistir. Bununla birlikte; Facebook markasinin marka kisiligi 4 boyut altinda
‘Heyecan, Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik’ olarak toplanmistir. Bu boyutlardan ‘Heyecan’
boyutu disindaki tim boyutlarin her iki grupta da katilimcilar temelinde yapilan
ortalama degerin altinda degerler aldig1 tespit edilmistir. Sonuclar ¢ergevesinde biitiin
marka kisiligi boyutlarinda markayi tercih eden ve etmeyen grup arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkhiliga rastlanmamustir. Ayrica ‘Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik’
boyutlariin iigiinde de kullanicilar yoniinden kullanmayanlara oranla pozitif algilandigi
tespit edilmistir. Tablo 35°de Facebook markasini tercih edenlerle tercih etmeyenler
arasindaki marka kisiligi algisina yonelik ortalama, standart sapma ve p degerleri

gosterilmektedir.

Tablo 35. Facebook’u Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarin Marka Kisiligi

Algisi
Boyutlar | Gruplar Frekans | Ortalama St.Sapma Sig.
(n) (%) (S) (p)

Heyecan | Tercih Edenler 356 3,1904 0,79818 0,253
Tercih Etmeyenler | 17 3,1353 0,88030

i(;tenlik Tercih Edenler 356 2,3112 0,85790 0,686
Tercih Etmeyenler | 17 1,8588 0,81168

Seckinlik | Tercih Edenler 356 2,6528 0,98982 0,668
Tercih Etmeyenler | 17 2,4000 1,06771

Yetkinlik | Tercih Edenler 356 2,7322 0,81077 0,501
Tercih Etmeyenler | 17 2,3007 0,77456

3.6.3.2. Instagram Markasin1 Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka
Kisiligi Algisi

e HOb: Instagram markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik yoktur.
e H1b: Instagram markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka

kisiligi algilamalar1 a¢isindan farklilik vardir.
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Yapilan  T-testi  sonucunda; 0.05 anlamlilik diizeyinde ‘Heyecan
(sig:0.828)’, ‘Seckinlik (sig:0.488)’, ‘Sertlik (sig:0.556)’, ‘Ictenlik (sig:0.645)’, ‘Yetkinlik
(sig:0.168)’ seklindeki marka kisiligi boyutlarinin algilanisi, Instagram markasini tercih
edenler ve tercih etmeyen kullanicilar agisindan ele alindiginda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu durumda H1b alt hipotezi Red edilmis, HOb alt
hipotezi Kabul edilmistir. Bununla birlikte, Instagram markasinin marka kisiligi
‘Heyecan, Seckinlik, Sertlik, Ictenlik, Yetkinlik’ olarak 5 boyut altinda toplanmistir. Bu
boyutlardan ‘Heyecan’ boyutu disindaki diger boyutlarda her iki grupta da katilimcilar
temelinde yapilan ortalama degerin altinda degerler aldig1, ‘Heyecan’ boyutunun ise
ortalamanin iizerinde deger aldigi goriilmiistiir. Sonuglar gercevesinde; biitiin marka
kisiligi boyutlarinda Instagram markasini tercih edenler ile tercih etmeyen gruplar
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklili§a rastlanmamistir. Bununla birlikte,
‘Sertlik, Ictenlik ve Yetkinlik’ boyutlarinin kullanicilar yoniinde, kullanmayanlara oranla
ayni diizeyde algilandigi, ‘Heyecan’ boyutunun ise daha pozitif algilandigi tespit
edilmistir. Tablo 36’ da Instagram markasin1 tercih edenlerle tercih etmeyenler
arasindaki marka kisiligi algisina yonelik ortalama, standart sapma ve p degerleri

gosterilmektedir.

Tablo 36. Instagram’t Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarin Marka Kisiligi

Algist
Boyutlar | Gruplar Frekans | Ortalama St.Sapma Sig.
(n) (%) (S) (p)
Heyecan Tercih Edenler 356 3,4539 0,8915 0,828
Tercih Etmeyenler 17 3,5210 0,9146
Seckinlik Tercih Edenler 356 3,0445 1,0056 0,488
Tercih Etmeyenler 17 29118 0,9073
Sertlik Tercih Edenler 356 3,0438 0,9958 0,556
Tercih Etmeyenler 17 3,0471 0,8874
Ictenlik Tercih Edenler 356 2,7953 0,9294 0,645
Tercih Etmeyenler 17 2,7353 1,0268
Yetkinlik Tercih Edenler 356 2,9237 0,9804 0,168
Tercih Etmeyenler 17 2,8824 1,1884
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3.6.3.3. Twitter Markasim1 Tercih Eden ve Etmeyen Tiiketicilerde Marka
Kisiligi Algisi

e HOc: Twitter markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik yoktur.

e Hlc: Twitter markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasinda marka
kisiligi algilamalar1 agisindan farklilik vardar.

0.05 diizeyinde  “Ictenlik

‘Sertlik (s1g:0.236)’, seklindeki marka kisilgi

Yapilan  T-testi  sonucunuda anlamlilik
(s1g:0.368)’, Yetkinlik (sig:0.787)’,
boyutlarin algilanisi, Twitter markasini tercih edenler ve tercih etmeyen kullanicilar
acisindan degerlendirildiginde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik belirlenememistir.
Bu durumda Hlc alt hipotezi Red edilmis, HOc alt hipotezi Kabul edilmistir. Bununla
birlikte Twitter markasinin marka kisiligi; ‘Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik’ olarak 3 boyut
altinda toplanmistir. Twitter markasinin tiim boyutlarinda, her iki grupta da tiim
katilimcilar temelinde yapilan ortalama degerin altinda degerler aldig: tespit edilmistir.
Sonuglar cergevesinde; Twitter’in biitiin marka kisiligi boyutlarinda markay1 tercih
edenler ve tercih etmeyen gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir.  Bununla birlikte, ‘Ictenlik, Yetkinlik ve Sertlik’ boyutlarinda,
kullanicilar yoniinden kullanmayanlara oranla daha pozitif algilandig: tespit edilmistir.
Tablo 37°de Twitter markasini tercih edenler ile tercih etmeyenler arasindaki marka

kisiligi algisina yonelik ortalama, standart sapma ve p degerleri yer almaktadir.

Tablo 37. Twitter’ 1 Tercih Eden ve Etmeyen Kullanicilarin Marka Kisiligi

Algist
Boyutlar | Gruplar Frekans | Ortalama St.Sapma Sig.
(n) (%) (S) (p)
Igtenlik Tercih Edenler 356 2,7916 0,91623 0,368
Tercih Etmeyenler 17 2,5187 0,80914
Yetkinlik Tercih Edenler 356 2,9263 0,94067 0,787
Tercih Etmeyenler 17 2,6912 0,88842
Sertlik Tercih Edenler 356 3,0242 1,00634 0,236
Tercih Etmeyenler 17 2,8941 1,14917
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Arastima verilerinin analizinde ilk asamada her {i¢ sosyal medya markasinin
temelinde ayr1 ayr1 yapilan faktor analizleri sonucunda her bir markanin farkli boyutlara
ayrildigr anlasilmistir. Yapilan analiz sonucunda Facebook markasinin ‘Heyecan,
Ictenlik, Yetkinlik, Seckinlik’ olarak 4 boyut; Instagram markasinin ‘Seckinlik, Sertlik,
Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik’ olmak {izere 5 boyut; Twitter markasmin ‘I¢tenlik,
Yetkinlik, Sertlik’ olmak iizere 3 boyut altinda toplandigi tespit edilmistir. Sonraki
asamada ise bu boyutlar ile sosyal medya markalarini tercih eden ve tercih etmeyen
gruplarin marka kisiligini farkli algilayip algilamadigini belirlemeye yonelik T-testi
yaptlmistir. Yapilan T-testi sonucunda, markalar1 tercih eden ve tercih etmeyen
gruplarin sosyal medya marka kisiliklerini farkli algilamadiklar1 goriilmiistiir. Ancak
yapilan analizler sonucunda, Facebook markasinda ‘Heyecan’ boyutunun ve Instagram
markasinda ‘Heyecan’ boyutunun diger boyutlara gore degerlendirildiginde her iki grup

tarafindan pozitif algilandig1 belirlenmistir.

3.6.4.Demografik  Ozelliklere Gore Sosyal Medya Markalarinn
Degerlendirilmesi

Katilimeilarin demografik ozellikleri olarak cinsiyet, yas, aylik hane geliri,
ailedeki kisi sayisi, kardes sayisi ile sosyal medya markalari olan Facebook, Instagram
ve Twitter’in marka kisilik boyutlarinin algilanma diizeyleri arasinda bir farklilik olup
olmadigi her {i¢ sosyal medya markasi i¢in ayr1 ayr1 incelenecektir.

Katilimcilarin  demografik ozellikleriyle sosyal medya markalari Facebook,
Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarinin algilanma diizeyleri arasindaki
farkliliklarin ortaya konulmasi icin ANOVA ve T-Testi yapilmistir. Yapilan analizlerin

sonuclar1 agagida verilmis ve degerlendirilmistir.

3.6.4.1.Cinsiyete Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri icinde yer alan cinsiyet degiskenine gore
sosyal medya markalarinin algilanma diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek
amaciyla asagida verilen hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezler dogrultusunda

farkliliklar belirlenmeye ¢alisilacaktir.

HO: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.

e Ho0a: Facebook markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.
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e HOb: Instagram markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.

e HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik yoktur.

H2: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.
e H2a: Facebook markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.
e H2b: Instagram markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.

e H2c: Twitter markasini algilama diizeyinde cinsiyete gore farklilik vardir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda cinsiyete gore; Facebook (Heyecan, Ictenlik,
Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Seckinlik, Sertlik, Igtenlik, Heyecan, Yetkinlik),
Twitter (igtenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarmin farkliliklar1 incelenmistir. Yapilan
analiz sonucunda; cinsiyete gore farkliliklarin Instagram ve Twitter sosyal medya
markalarinin kisilik boyutlar1 arasinda goriilmedigi tespit edilirken, Facebook sosyal
medya markasinin ‘Seckinlik’ ve ‘Yetkinlik’ boyutlarinda farklilik tespit edilmistir. Bu
bilgiler dogrultusunda; katilimcilarin kadin ve erkek olmalarinin sosyal medya
markalarinin kisilik boyutlarin1 farkli algilamalar1 {izerinde bir etkisinin oldugu
goriilmistiir. Cinsiyetin farklilasma {izerinde etkisi bulunmustur. Erkeklerin katilim
diizeyleri ele alindiginda “Kararsizim”a daha yakin olduklart ve kadinlarin
algilamalarina gore daha pozitif yaklastiklar1 sdylenebilinir. Bu sebeple, H2a alt
hipotezi Kabul edilmistir. H2b ve H2c¢ alt hipotezleri Red edilmistir. HOa alt hipotezi
Red edilmistir. HOb ve HOc alt hipotezleri Kabul edilmistir. Tablo 38’de cinsiyete gore

marka kisilik boyutlarina iligkin degerlendirme gosterilmistir.
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Tablo 38. Cinsiyete Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Boyutlar Cinsiyet |Frekans| Ortalama | St.Sapma F Sig.

(n) (x) (S)

Facebook Heyecan | Kadin 216 3,1681 0,83429
3,104 0,079

Erkek 157 3,2153 0,75432

Facebook Ictenlik Kadin 216 2,2111 0,84955
0,222 0,638

Erkek 157 2,4000 0,86499

Facebook Segkinlik | Kadin 216 2,5287 1,03587
5,929 0,015%*

Erkek 157 2,7962 0,91244

Facebook Yetkinlik |Kadin  |216 | 2,6698 | 0,87232
10,101 | 0,002

Erkek 157 2,7714 0,72252

Instagram Seckinlik | Kadin 216 3,0293 1,01177

0,818 0,366

Erkek 157 3,0510 0,98830

Instagram Sertlik Kadin 216 3,0102 1,01270
1,720 0,191

Erkek 157 3,0904 0,95929

Instagram Igtenlik Kadin 216 2,8079 0,93346
0,046 0,830

Erkek 157 2,7715 0,93415

Instagram-Heyecan | Kadin 216 3,5284 0,89652
0,114 0,736

Erkek 157 3,3585 0,87790

Instagram-Yetkinlik | Kadin 216 2,9367 1,01085
2,102 0,148

Erkek 157 2,9013 0,96095

Twitter Ictenlik Kadin 216 2,7454 0,93491
1,388 0,240

Erkek 157 2,8257 0,88139

Twitter Yetkinlik Kadin 216 2,8478 0,94040
0,082 0,774

Erkek 157 3,0088 0,93081

Twitter Sertlik Kadin 216 2,9454 1,01164
0,023 0,879

Erkek 157 3,1185 1,00689

*p <0.05
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3.6.4.2.Yasa Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri iginde yer alan yas degiskenine gore;
sosyal medya markalarinin algilanma diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek
amaciyla asagida verilen hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezler dogrultusunda

farkliliklar belirlenmeye calisilacaktir.

HO: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.
e Ho0a: Facebook markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.
e HOb: Instagram markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.

e HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik yoktur.

H3: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.
e H3a: Facebook markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.
e H3b: Instagram markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.

e H3c: Twitter markasini algilama diizeyinde yasa gore farklilik vardir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda; yasa gore Facebook (Heyecan, Ictenlik,
Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Segkinlik, Sertlik, Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik),
Twitter (igtenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarmin farkliliklar1 incelenmistir. Yapilan
analiz sonucunda yasa gore farkliliklarin sosyal medya markalarinin boyutlar1 arasinda
goriilmedigi tespit edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda katilimcilarin yas unsurunun
sosyal medya markalarinin kisilik boyutlarimi farkli algilamalar: tizerinde herhangi bir
etkisinin olmadigr goriilmiistiir. Yas faktoriiniin farklilagma iizerinde etkisi
bulunamamaistir. Bu sebeple, H3a, H3b ve H3c alt hipotezleri Red edilmistir. HOa, HOb
ve HOc alt hipotezleri Kabul edilmistir. Tablo 39°de yasa gore marka kisilik boyutlarina

iliskin degerlendirme gosterilmistir.
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Tablo 39. Yasa Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Boyutlar Yas Frekans | Ortalama St.Sapma |F Sig.
(n) (%) )
Facebook Heyecan 18-25 yas | 364 3,1788 0,80458
26-34yas |9 3,5556 0,54569 1,948 |0.164
Total 373 3,1879 0,80090
Facebook Ictenlik 18-25 yas | 364 2,2874 0,86394
26-34yas |9 2,4222 0,71024 0,216 |0,643
Total 373 2,2906 0,86001
Facebook Seckinlik 18-25 yas |364 2,6313 0,99365
26-34yas |9 3,0444 0,94751 1,521 [0.218
Total 373 2,6413 0,99337
Facebook Yetkinlik 18-25 yas |364 2,7079 0,81597
26-34yas |9 2,9012 0,70370 0,496 |0.482
Total 373 2,7125 0,81317
Instagram Seckinlik 18-25 yas |364 3,0302 0,99809
26-34yas |9 3,3704 1,11111 1,015 0314
Total 373 3,0384 1,00068
Instagram Sertlik 18-25 yas |364 3,0418 0,98709
26-34yas |9 3,1333 1,16619 0,075 |0,784
Total 373 3,0440 0,99006
Instagram Ictenlik 18-25 yas | 364 2,7881 0,93911
26-34yas |9 2,9722 0,62743 0,342 10,559
Total 373 2,7926 0,93267
Instagram Heyecan 18-25yas |364 3,4513 0,89835
26-34yas |9 3,6825 0,52866 0,590 |0.443
Total 373 3,4569 0,89151
Instagram Yetkinlik 18-25 yas | 364 2,9222 0,99803
26-34yas |9 2,9074 0,53432 0,002 |0.965
Total 373 2,9218 0,98900
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Boyutlar Yas Frekans | Ortalama | St.Sapma |F Sig.
(n) (%) (S)

Twitter Ictenlik 18-25 yas | 364 2,7712 0,91983
26-34yas |9 3,1010 0,44870 1,148 |0.285
Total 373 27792 0,91243

Twitter Yetkinlik 18-25yas |364 2,9076 0,94440
26-34yas |9 3,2361 0,60739 1,076 |0.300
Total 373 29155 0,93850

Twitter Sertlik 18-25yas |364 3,0104 1,01504
26-34yas |9 3,3333 0,86603 0.894 |0,345
Total 373 3,0182 1,01191

*p < 0.05

3.6.4.3.Aile Gelirine Gore Sosyal Medya Marka Kisilik Boyutlariin
Degerlendirilmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri i¢inde yer alan aile geliri degiskenine gore;
sosyal medya markalarinin algilanma diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek
amactyla asagida verilen hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezler dogrultusunda

farkliliklar belirlenmeye calisilacaktir.

HO: Sosyal medya markalarin algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.
e Ho0a: Facebook markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.
e HOb: Instagram markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.

e HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik yoktur.

H4: Sosyal medya markalarini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.
e Hda: Facebook markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.
e H4b: Instagram markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.

e H4c: Twitter markasini algilama diizeyinde aile gelirine gore farklilik vardir.
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Yapilan ANOVA testi sonucunda; aile gelirine gore Facebook (Heyecan,
Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Seckinlik, Sertlik, Igtenlik, Heyecan,
Yetkinlik), Twitter (Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarmmn farkliliklar1 incelenmistir.
Yapilan analiz sonucunda; aile gelirine gore farkliliklarin Instagram ve Twitter sosyal
medya markalarinin kisilik boyutlar1 arasinda goriilmedigi tespit edilirken, Facebook
sosyal medya markasinin ‘Se¢kinlik’ boyutunda farklilik tespit edilmistir. Bu baglamda,
Facebook ‘Seckinlik’ boyutunda aile geliri 3500-4500 TL arasinda olanlar ile aile geliri
4501 TL ve istii olanlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Gelir diizeyi 4501 TL nin
iistlinde olan katilimcilarin “Kararsizim” ifadesi ile 3501-4500 aras1 geliri olanlara gore
daha pozitif bir yaklasim i¢inde olduklar1 sdylenebilir. Bu bilgiler dogrultusunda;
katilimcilarin aile geliri unsurunun sosyal medya markalarinin kisilik boyutlarini farkl
algilamalar1 {izerinde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Aile geliri faktoriiniin
farklilagma tizerinde etkisi bulunmustur. Bu nedenle, H4a alt hipotezi Kabul edilmistir.
H4b ve H4c alt hipotezleri Red edilmistir. HOa alt hipotezi Red edilmistir. HOb ve HOc
alt hipotezleri Kabul edilmistir. Tablo 40’de aile gelirine gére marka kisilik boyutlarina

iliskin degerlendirme gosterilmistir.

Tablo 40. Aile Gelirine Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Boyutlar Aile Geliri Frekans | Ortalama | St.Sapma |F Sig.
(n) (X) S)
0-1500 TL 164 3,2512 0,77464
1501-2500 TL 106 3,2085 0,76134
2501-3500 TL 69 3,1101 0,83721
Facebook Heyecan 35014500 7 2.9941 0.88985 1,033 0,390
4501 VE USTU 17 2,9588 1,02960
Total 373 3,1879 0,80090
0-1500 TL 164 2,3524 0,86850
1501-2500 TL 106 2,3642 0,89859
. ) 2501-3500 TL 69 2,1014 0,73933
Facebook Igtenlik 35014500 7 2.1529 0.81710 1,485 0,206
4501 VEUSTU |17 2,1412 0,97408
Total 373 2,2906 0,86001
0-1500 TL 164 2,7085 0,98438
1501-2500 TL 106 2,5604 0,95794
. ... |2501-3500 TL 69 2,6348 0,92924
Facebook Segkinlik 35014500 7 2.0941 0.95947 2,487 10,043*
4501 VEUSTU |17 3,0706 1,36188
Total 373 2,6413 0,99337
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Boyutlar Aile Geliri Frekans | Ortalama St.Sapma |F Sig.
(n) (X) (S)
0-1500 TL 164 2,7080 0,81558
1501-2500 TL 106 2,8239 0,75575
. ... 12501-3500 TL 69 2,5395 0,83088
Facebook Yetkinlik 35014500 17 2.4706 0.73863 2,241 0,064
4501 VE USTU 17 3,0065 1,00190
Total 373 2,7125 0,81317
0-1500 TL 164 3,0305 0,97012
1501-2500 TL 106 2,9623 0,93952
Instagram 2501-3500 TL 69 3,1618 1,04747 1710 0.147
Seckinlik 3501-4500 17 2,6765 1,28218 ’ ’
4501 VEUSTU |17 3,4510 1,08135
Total 373 3,0384 1,00068
0-1500 TL 164 3,0195 0,95807
1501-2500 TL 106 2,9981 1,01174
2501-3500 TL 69 3,1362 0,91875
Instagram Sertlik 35014500 7 27765 1.06977 1,292 0,273
4501 VEUSTU |17 3,4588 1,29376
Total 373 3,0440 0,99006
0-1500 TL 164 2,7149 0,96969
1501-2500 TL 106 2,9057 0,91593
. . . 2501-3500 TL 69 2,7971 0,92482
Instagram I¢tenlik 35014500 7 3.6985 0.81016 0,785 0,536
4501 VEUSTU |17 2,9118 0,82297
Total 373 2,7926 0,93267
0-1500 TL 164 3,3990 0,92209
1501-2500 TL 106 3,4717 0,84554
. 2501-3500 TL 69 3,4824 0,90752
Instagram Heyecan 35014500 17 3.4790 1.01512 0,819 0,514
4501 VEUSTU |17 3,7983 0,65671
Total 373 3,4569 0,89151
0-1500 TL 164 2,8598 0,94569
1501-2500 TL 106 3,0393 0,99431
Instagram 2501-3500 TL 69 2,8551 1,02657
Yetkinlik 3501-4500 17 2,8039 1,14448 0.956 0432
4501 VEUSTU |17 3,1765 1,05815
Total 373 2,9218 0,98900
0-1500 TL 164 2,7555 0,88842
1501-2500 TL 106 2,8465 0,92908
2501-3500 TL 69 2,7273 0,96701
Twitter Tgtenlik 3501_450(.). - 17 2,5936 098129 0,615
4501 VE USTU 17 2,9840 0,76482 0,652
Total 373 2,7792 0,91243
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Frekans | Ortalama St.Sapma
Boyutlar Aile Geliri F Sig.
(n) (X) S
0-1500 TL 164 2,8941 0,86653
1501-2500 TL 106 2,9363 0,96628
. 2501-3500 TL 69 2,9348 1,10451
Twitter Yetkinlik 35014500 17 2.7500 0.78187 0,304 0,876
4501 VE USTU 17 3,0809 0,91530
Total 373 2,9155 0,93850
0-1500 TL 164 3,0098 0,98300
1501-2500 TL 106 2,9264 1,06666
. 2501-3500 TL 69 3,0696 0,98985
Twitter Sertlik 35014500 7 3.1294 1.05343 0,780 10,539
4501 VEUSTU |17 3,3529 1,01126
Total 373 3,0182 1,01191

*p <0.05

3.6.4.4.Ailedeki Kisi Sayisina Gore Marka Kisilik Boyutlarinin
Degerlendirilmesi

Katilimeilarin  demografik 6zellikleri icinde yer alan ailedeki kisi sayist
degiskenine gore sosyal medya markalarinin algilanma diizeyleri arasindaki farkliligi
belirlemek amaciyla asagida verilen hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezler

dogrultusunda farkliliklar belirlenmeye ¢alisilacaktir.

HO: Sosyal medya markalarim1 algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik
yoktur.
e HOa: Facebook markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore
farklilik yoktur.
e HOb: Instagram markasin1 algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore
farklilik yoktur.
e HOc: Twitter markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik

yoktur.

HS: Sosyal medya markalarim1 algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik
vardir.
e HSa:Facebook markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik

vardir.
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e HSb: Instagram markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore
farklilik vardir.
e HSc: Twitter markasini algilama diizeyinde ailedeki kisi sayisina gore farklilik

vardir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda; ailedeki kisi sayisina gore Facebook
(Heyecan, Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Seckinlik, Sertlik, Ictenlik,
Heyecan, Yetkinlik), Twitter (Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarmin farkliliklari
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda; ailedeki kisi sayisma gore farkliliklarin
Facebook sosyal medya markasmin kisilik boyutlar1 arasinda goriilmedigi tespit
edilirken, Instagram sosyal medya markasinin ‘Seckinlik’ ve ‘I¢tenlik’ boyutlar ile
Twitter sosyal medya markasinin ‘Sert/ik’ boyutu arasinda farklilik tespit edilmistir. Bu
baglamda, Instagram ‘Seckinlik’ boyutunda ailedeki kisi sayis1t 3 olanlar ile 5 olanlar
arasinda farklilik bulunmaktadir. Instagram ‘I¢tenlik’ boyutunda ailedeki kisi sayis1 5
olanlar ile 6 ve iistiinde olanlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Twitter ‘Sertlik’
boyutunda ailedeki kisi sayis1 5 olanlar ile 6 ve iistii olanlar arasinda farklilik
bulunmaktadir. Boylece, Instagram’ Igtenlik’ ve Twitter ‘Sertlik’ boyutlarini farkl
bulan gruplarin benzer olduklar1 goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda;
katilimcilarin ailedeki kisi sayis1 unsurunun sosyal medya markalarinin marka kisilik
boyutlarin1 farkli algilamalari lizerinde bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Ailedeki kisi
sayisinin farklilagma tizerinde etkisi bulunmustur. Bu sebeple, HS5a alt hipotezi Red
edilmistir. H5b ve HS5c alt hipotezleri Kabul edilmistir. HOa alt hipotezi Kabul
edilmistir. HOb ve HOc alt hipotezleri Red edilmistir. Tablo 41°de ailedeki kisi sayisina

gore marka kisilik boyutlarina iliskin degerlendirme gosterilmistir.
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Tablo 41. Ailedeki Kisi Sayisina Gore Marka Kisilik Boyutlarinin
Degerlendirilmesi
Boyutlar Ailedeki Kisi | Frekans | Ortalama St.Sapma |F Sig.
Sayist (n) (X) (S)
Facebook Heyecan 3 KISi 38 3,1895 0,82521
4 KisI 83 3,1193 0,80750
5 KIsI 103 3,0845 0,75858 1,713 0,164
6 VE USTU 149 3,2973 0,81365
Total 373 3,1879 0,80090
Facebook Ictenlik 3 Kisi 38 2,3737 0,87137
4 KisI 83 2,3470 0,90153
5 KIsI 103 2,2175 0,84996 0,484 0,694
6 VE USTU 149 2,2886 0,84482
Total 373 2,2906 0,86001
Facebook Seckinlik 3 KIisI 38 2,5526 0,98906
4 KISI 83 2,7036 1,03987
5 Kisi 103 2,4583 0,99040 2,052 0,106
6 VE USTU 149 2,7557 0,95912
Total 373 2,6413 0,99337
Facebook Yetkinlik 3 KISI 38 2,6725 0,83306
4 KISI 83 2,7952 0,80451
5 Kisi 103 2,5965 0,77043 1,164 0,323
6 VE USTU 149 2,7569 0,83980
Total 373 2,7125 0,81317
Instagram Seckinlik 3 Kisi 38 3,2368 1,03659
4 KISI 83 3,1084 0,94977
5 Kisi 103 2,7686 1,06392 3,673 0,012%*
6 VE USTU 149 3,1353 0,94626
Total 373 3,0384 1,00068
Instagram Sertlik 3 KISI 38 3,2789 1,02460
4 KIS1 83 3,0386 0,99484
5 KIsI 103 2,8641 1,04157 2,097 0,100
6 VE USTU 149 3,1114 0,92951
Total 373 3,0440 0,99006
Instagram Tgtenlik 3 KT$T 38 2,8947 0,93249
4 KisI 83 2,8313 0,86634
5 KTST“ ] 103 2,5752 0,98306 2701 0,045
6 VE USTU 149 2,8951 0,91661
Total 373 2,7926 0,93267
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Boyutlar Ailedeki Kisi | Frekans | Ortalama St.Sapma |F Sig.
Sayisi (n) (X) (S)
Instagram Heyecan 3 KIST 38 3,4211 0,83692
4 KISi 83 3,5043 0,92079
5 KISI 103 3,2663 0,97796 2,518 0,058
6 VE USTU 149 3,5714 0,80846
Total 373 3,4569 0,89151
Instagram Yetkinlik 3 KISi 38 2.8728 1,05725
4 KISI 83 3,0803 1,01758
5 KISI 103 2,7136 0,96152 2,530 0,057
6 VE USTU 149 2,9899 0,95845
Total 373 2,9218 0,98900
Twitter Igtenlik 3 KISi 38 2,8493 0,98396
4 KISI 83 2,8543 0,89546
5 KISI 103 2,6858 0,92419 0,622 0,601
6 VE USTU 149 2,7840 0,89837
Total 373 2,7792 0,91243
Twitter Yetkinlik 3 KISi 38 3,0822 0,96967
4 KISI 83 2,9548 0,97951
5 KISI 103 2,8167 0,93571 0,828 0,479
6 VE USTU 149 2,9195 0,91049
Total 373 2,9155 0,93850
Twitter Sertlik 3 KISI 38 3,0737 1,03602
4 KISI 83 3,0096 0,97426
5 Kisi 103 2,8000 0,98339 2,643 0,049*
6 VE USTU 149 3,1597 1,02903
Total 373 3,0182 1,01191
*p <0.05
3.6.4.5.Ailedeki Kardes Sayisina Gore Marka Kisilik Boyutlarinin
Degerlendirilmesi

Katilimeilarin demografik ozellikleri ig¢inde yer alan ailedeki kardes sayisi
degiskenine gore; sosyal medya markalariin algilanma diizeyleri arasindaki farkliligi

belirlemek amaciyla asagida verilen hipotezler olusturulmustur.

dogrultusunda farkliliklar belirlenmeye ¢alisilacaktir.

HO: Sosyal medya markalarim1 algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore

farklilik yoktur.

Bu hipotezler
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e HoOa: Facebook markasini algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik yoktur.

e HOb: Instagram markasimi algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik yoktur.

e HOc: Twitter markasmni algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore

farklilik yoktur.

H6: Sosyal medya markalarim1 algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik vardir.
e Hé6a: Facebook markasini algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik vardir.
e H6b: Instagram markasii algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore
farklilik vardir.
e Hé6c: Twitter markasini algilama diizeyinde ailedeki kardes sayisina gore

farklilik vardir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda; kardes sayisina gore Facebook (Heyecan,
Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Segkinlik, Sertlik, Ictenlik, Heyecan,
Yetkinlik), Twitter (igtenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarmin farkliliklar1 incelenmistir.
Yapilan analiz sonucunda; kardes sayisina gore farkliliklarin Facebook ve Twitter
sosyal medya markalarmin kisilik boyutlar1 arasinda goriilmedigi tespit edilirken,
Instagram sosyal medya markasinin ‘Seckinlik’, ‘Ictenlik’ ve * Heyecan’ boyutlarinda
farklilik tespit edilmistir. Bu baglamda, Instagram ‘Seckinlik’, ‘Ictenlik’ ve ‘Heyecan’
boyutunda kardes sayist 2 olanlar ile kardesi olmayanlar arasinda farklilik
bulunmaktadir. Kardesi olmayan katilimcilarin 2 kardesi olanlara gore sosyal medya
markalarinin kisilik boyutlarina daha pozitif gortis bildirdikleri sdylenebilir. Bu bilgiler
dogrultusunda; katilimcilarin kardes sayis1 unsurunun sosyal medya markalarinin marka
kisilik boyutlarini farkli algilamalar {izerinde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Kardes
sayisinin farklilagma {izerinde etkisi bulunmustur. Bu sebeple, H6a ve H6c alt
hipotezleri Red edilmistir. H6b alt hipotezi Kabul edilmistir. HOa ve HOc alt hipotezleri
Kabul edilmistir. HOb alt hipotezi Red edilmistir. Tablo 42’de ailedeki kardes sayisina

gore marka kisilik boyutlarina iligskin degerlendirme gosterilmistir.
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Tablo 42. Kardes Sayisina Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Boyutlar Kardes Sayist Frekans Ortalama St.Sapma |F Sig.
(n) (%) (S)
Facebook Heyecan Yok 10 3,3800 0,45656
1 Kardes 67 3,0896 0,82281
2 Kardes 103 3,0631 0,76067 2,211 0,086
3 Ve Ustii 193 3,2788 0,81912
Total 373 3,1879 0,80090
Facebook Igtenlik Yok 10 2,4400 0,82084
1 Kardes 67 2,3881 0,88959
2 Kardes 103 2,2078 0,83966 0,705 0,550
3 Ve Ustii 193 2,2933 0,86410
Total 373 2,2906 0,86001
Facebook Seckinlik Yok 10 2,6600 0,88468
1 Kardes 67 2,6209 0,97678
2 Kardes 103 2,4874 0,99751 1,346 0,259
3 Ve Ustii 193 2,7295 0,99896
Total 373 2,6413 0,99337
Facebook Yetkinlik Yok 10 2,8333 0,46333
1 Kardes 67 2,8474 0,84991
2 Kardes 103 2,5696 0,78130 1,814 0,144
3 Ve Ustii 193 2,7358 0,82454
Total 373 2,7125 0,81317
Tnstagram Seckinlik Yok 10 3,4167 0,62977
1 Kardes 67 3,1343 0,93575
2 Kardes 103 2,7913 1,10375 3,234 0,022*
3 Ve Ustii 193 3,1174 0,96106
Total 373 3,0384 1,00068
Instagram Sertlik Yok 10 3,5400 0,49035
1 Kardes 67 2,9970 0,98749
2 Kardes 103 2,9282 1,06821 1,544 0,203
3 Ve Ustii 193 3,0964 0,96071
Total 373 3,0440 0,99006
Tnstagram Tgtenlik Yok 10 3,3125 0,44973
1 Kardes 67 2,8078 0,80579
2 Kardes 103 2,5850 0,99865
3 Ve Ustii 193 2,8711 0,93775 3238 0.022%
Total 373 2,7926 0,93267
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Boyutlar Ailedeki Kisi | Frekans Ortalama St.Sapma | F Sig.
Sayist (n) (X) (S)
Instagram Heyecan Yok 10 3,9000 0,51309
1 Kardes 67 3,4115 0,82611
2 Kardes 103 3,2774 0,98566 2,955 0,032%*
3 Ve Ustii 193 3,5455 0,86065
Total 373 3,4569 0,89151
Instagram Yetkinlik Yok 10 3,2500 0,56246
1 Kardes 67 3,0721 0,96975
2 Kardes 103 2,7184 0,97993 2,465 0,062
3 Ve Ustii 193 2,9611 1,00480
Total 373 2,9218 0,98900
Twitter Ictenlik Yok 10 3,3273 0,94495
1 Kardes 67 2,8277 0,86028
2 Kardes 103 2,6355 0,92188 2,215 0,086
3 Ve Ustii 193 2,8106 0,91472
Total 373 2,7792 0,91243
Twitter Yetkinlik Yok 10 3,2500 0,80579
1 Kardes 67 2,9869 1,01693
2 Kardes 103 2,7888 0,95117 1,228 0,299
3 Ve Ustii 193 2,9411 0,90724
Total 373 29155 0,93850
Twitter Sertlik Yok 10 3,3000 0,91043
1 Kardes 67 2,9582 0,95507
2 Kardes 103 2,8291 0,98714 2,281 0,079
3 Ve Ustii 193 3,1254 1,03814
Total 373 3,0182 1,01191
*p<0.05

3.6.5.S0syal Medya Kullammlar1 fle Marka Kisilik Boyutlarinin
Degerlendirilmesi

Katilimcilarin kullandiklart sosyal medya markalarina gore Facebook, Instagram
ve Twitter’in marka kisilik boyutlarmin algilanma diizeyleri iizerinde farklilik olup
olmadig1 degerlendirilmistir. Bu degerlendirme ile ilgili bilgiler asagida belirtilmistir.

Facebook ‘Heyecan’ boyutunda Sig.degeri 0.004 ve F degeri 2.311 ¢ikmustir.
Facebook ‘Heyecan’ boyutu igin; sadece Facebook kullanan 86 kisi 3.1977 olarak
‘Kararsizim’ ifadesini kullanirken sadece Instagram kullanan 21 kisi 2.8095 ile

‘Kararsizim’a yakin bir ifade, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 2.3500 ile
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‘Katilmiyorum’a yakin bir ifade kullanarak bu konudaki fikirlerini belirtmislerdir.
Bununla birlikte, Facebook ve Twitter kullanan 5 kisi 3.8000 ile ‘Katiliyorum’a yakin
bir degerlendirmede bulunmustur. Bu bilgiler dogrultusunda, genel olarak Facebook
‘Heyecan’ boyutu i¢in her ii¢ sosyal medya kullanicis1 da kararsizliklarin1 beyan
etmislerdir.

Facebook ‘Seckinlik’ boyutunda Sig.degeri 0.004 ve F degeri 2.291 ¢ikmustir.
Facebook ‘Seckinlik’ boyutu i¢in; sadece Facebook kullanan 86 kisi 2.7023 olarak
‘Kararsizim’ ifadesine yakin bir goriis belirtirken sadece Instagram kullanan 21 kisi
2.1714 ile ‘Katilmiyorum’a yakin, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 1.8667
‘Katilmiyorum’ a yakin bir ifade kullanmiglardir. Facebook ve Twitter kullanan 5 kisi
4.0000 ile ‘Katiliyorum’ seklinde bir degerlendirmede bulunmustur. Bu bilgiler
dogrultusunda, genel olarak Facebook ‘Seckinlik’ boyutu i¢in her ii¢ sosyal medya
kullanicis1 da katilmadiklarini beyan etmislerdir.

Facebook ‘Yetkinlik® boyutunda Sig.degeri 0.006 ve F degeri 2.191 ¢ikmustir.
Facebook ‘Yetkinlik’ boyutu i¢in; sadece Facebook kullanan 86 kisi 2.7829 olarak
‘Kararsizim’a yakin bir ifade kullanirken sadece Instagram kullanan 21 kisi 2.3175 ile
‘Katilmiyorum’a yakin bir ifade, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 2.0556 ile
‘Katilmiyorum’a yakin bir ifade kullanarak bu konudaki fikirlerini belirtmislerdir.
Bununla birlikte, Facebook ve Twitter kullanan 5 kisi 3.5111 ile ‘Katiliyorum’ seklinde
bir degerlendirmede bulunmustuir. Bu bilgiler dogrultusunda, genel olarak Facebook
‘Yetkinlik’ boyutu icin her ii¢ sosyal medya kullanicis1 da katilmadiklarini beyan
etmislerdir. Tablo 43°de Facebook markasinin kullanimi ile marka kisilik boyutlar

arasindanki degerlendirme gosterilmektedir.
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Tablo 43. Facebook Kullanimi Ile Marka Kisilik Boyutlarmin Degerlendirilmesi

Degisken Kaynak Kareler Sd Kareler F p
Toplam Ortalamasi
Grup Arast 21,117 15 1,408
Heyecan Grup I¢i 217,499 357 | 0,609 2,311 | 0,004~
Toplam 238,616 372
Grup Arast 14,845 15 0,990
Ictenlik Grup I¢i 260,293 357 | 0,729 1,357 1 0,166
Toplam 275,137 372
Grup Arast 32,231 15 2,149
Grup Il 334,853 357 | 0,938 2,291 1 0,004
Seckinlik
Toplam 367,084 372
Grup Arast 20,732 15 1,382
Yetkinlik " Gryp fci 225,248 357 | 0,631 2,191 | 0,006%
Toplam 245,980 372
*p< 0,05

Instagram ‘Seckinlik’ boyutunda, Sig.degeri 0.015 ve F degeri 1.999 ¢ikmistir.
Instagram ‘Seckinlik’ boyutu i¢in; sadece Facebook kullanan 86 kisi 2.6938 ile
‘Kararsizim’ ifadesine yakin bir goriis belirtirken, sadece Instagram kullanan 21 kisi
2.9524 ile ‘Kararsizim’a yakin, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 2.6944 ile
‘Kararsizim’a yakin bir ifade kullanmiglardir. Facebook ve Twitter kullanicis1 5 kisi
3.7000 ile ‘Katiliyorum’a yakin bir degerlendirme yapmistir. Bu bilgiler dogrultusunda;
genel olarak Instagram ‘Seckinlik’ boyutu i¢in her ii¢ sosyal medya kullanicis1 da
‘Kararsizim’ goriisline yakin bir degerlendirmede bulunmustur.

Instagram ‘Igtenlik’ boyutunda, Sig.degeri 0.000 ve F degeri 2.749 ¢ikmustir.
Instagram ‘Igtenlik’ boyutu icin; sadece Facebook kullanan 86 kisi 2,3968 ile
‘Katilmiyorum’ ifadesine yakin bir goriis belirtirken, sadece Instagram kullanan 21 kisi
3.0655 ile ‘Kararsizim’a yakin, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 2.3333 ile
‘Katilmiyorum’ a yakin bir ifade kullanmislardir. Instagram ve Twitter kullanicis1 13

kisi 3.3654 ‘Katiliyorum’a yakin bir degerlendirme yapmistir. Bu bilgiler
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dogrultusunda; genel olarak Instagram ‘Igtenlik’ boyutu igin her ii¢ sosyal medya
kullanicis1 da katilmadiklarini beyan etmislerdir.

Instagram ‘Heyecan’ boyutunda, Sig. Degeri 0.000 ve F degeri 3.124 ¢ikmustir.
Instagram ‘Heyecan’ boyutu i¢in; sadece Facebook kullanan 86 kisi 3.0897 ile
‘Kararsizim’ ifadesine yakin bir goriis belirtirken, sadece Instagram kullanan 21 kisi
3.5850 ile ‘Katiliyorum’a yakin, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 2.6429 ile
‘Kararsizim’ a yakin bir ifade kullanmiglardir. Bu bilgiler dogrultusunda; genel olarak
Instagram ‘Heyecan’ boyutu i¢in her ii¢ sosyal medya kullanicis1 da ‘Kararsizim’
goriigiine yakin bir degerlendirmede bulunmustur.

Instagram ‘Yetkinlik® boyutunda; Sig. Degeri 0.001 ve F degeri 2.695 ¢ikmustir.
Instagram ‘Yetkinlik’ boyutu i¢in; sadece Facebook kullanan 86 kisi 2.4864 ile
‘Katilmiyorum’ ifadesine yakin bir goriis belirtirken, sadece Instagram’t kullanan 21
kisi 2.9127 ile ‘Kararsizim’a yakin, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 2.2778 ile
‘Katilmiyorum’ a yakin bir ifade kullanmiglardir. Her {i¢ sosyal medya markasini
kullanan 85 kisi 3.2490 ile ’Katiliyorum’a yakin degeri goriis belirtmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda; genel olarak Instagram ‘Yetkinlik® boyutu i¢in her ii¢ sosyal medya
kullanicisi da “Katilmiyorum” goriisiine yakin bir degerlendirmede bulunmustur. Tablo
44’de Instagram markasinin kullanimi ile marka kisilik boyutlar1 arasindanki

degerlendirme gosterilmektedir.

Tablo 44. Instagram Kullanimi Ile Marka Kisilik Boyutlarinin Degerlendirilmesi

Degisken Kaynak Kareler Sd Kareler F p
Toplami Ortalamasi

Seckinlik Grup Arast 28,858 15 1,924
Grup Ici 343,647 357 | 0,963 1,999 1 0,015%
Toplam 372,505 372

Sertlik Grup Arast 23,734 15 1,582
Grup Ici 340,905 357 | 0,955 1,657 | 0,058
Toplam 364,639 372

h;tenlik Grup Arast 33,510 15 2,234
Grup Ici 290,080 357 | 0,813 2,749 | 0,000%
Toplam 323,590 372
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Degisken Kaynak Kareler Sd Kareler F p
Toplam Ortalamasi

Heyecan Grup Arast | 34,309 15 2,287
Grup I¢i 261,351 357 | 0,732 3,124 1 0,000
Toplam 295,660 372

Yetkinlik Grup Arast 37,010 15 2,467
Grup I¢i 326,848 357 | 0,916 2,695 | 0,001*
Toplam 363,858 372

*p< 0,05

Twitter ‘Igtenlik’ boyutunda; Sig.degeri 0.000 ve F degeri 6.687 g¢ikmuistir.
Twitter ‘I¢tenlik’ boyutu igin; sadece Facebook kullanan 86 kisi 2.4387 ‘Katilmiyorum’
ifadesine yakin bir goriis belirtirken, sadece Instagram kullanan 21 kisi 2.3766
‘Katilmiyorum’a yakin, sadece Twitter kullanan 6 kisi ise 2.8182 ile ‘Kararsizim’ a
yakin bir ifade kullanmislardir. Her {i¢ sosyal medya markasini kullanan 85 kisi 3.2770
ile ‘Kararsizim’ a yakin bir degerlendirme yaparken, Facebook ve Instagram’1 kullanan
82 kisi 2.5055 ile’Kararsizim’a yakin bir degerlendirmede bulunmustur. Bu bilgiler
dogrultusunda genel olarak Twitter ‘Ictenlik’ boyutu icin her ii¢ sosyal medya
kullanicis1 da “Kararsizim” goriisiine yakin bir degerlendirme beyan etmislerdir.

Twitter ‘Yetkinlik® boyutunda; Sig.degeri 0.000 ve F degeri 6.180 ¢ikmustir.
Sadece Facebook kullanan 86 kisi 2.6148 ‘Kararsizim’ ifadesine yakin bir goriis
belirtirken, sadece Instagram kullanan 21 kisi 2.2798 ‘Katilmiyorum’a yakin, sadece
Twitter kullanan 6 kisi ise 2.8125 ile ‘Kararsizim’ a yakin bir ifade kullanmislardir.
Her ii¢ sosyal medya markasin1 kullanan 85 kisi 3.4191 ile ‘Kararsizim’ ile
‘Katiliyorum’ arasinda bir degerlendirmede bulunurken, Facebook ve Instagram’:
kullanan 82 kisi 2.6997 ‘Kararsizim’a yakin bir degerlendirmede bulunmustur. Bu
bilgiler dogrultusunda; genel olarak Twitter ‘Yetkinlik’ boyutu i¢in her ii¢ sosyal medya
kullanicis1 da kararsizim goriisiine yakin bir degerlendirme beyan etmislerdir.

Twitter ‘Sertlik’ boyutunda; Sig.degeri 0.000 ve F degeri 3.131 ¢ikmustir.
Sadece Facebook kullanan 86 kisi 2.6419 ‘Kararsizzim’ ifadesine yakin bir goriis

belirtirken, sadece Instagram kullanan 21 kisi 2.6286 ‘Kararsizzim’a yakin, sadece
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Twitter kullanan 6 kisi ise 3.3000 ile ‘Kararsizim’ a yakin bir ifade kullanmislardir.
Her ii¢ sosyal medya markasint kullanan 85 kisi 3.3976 ile ‘Kararsizim’a yakin bir
degerlendirmede bulunurken, Facebook ve Instagram’i kullanan 82 kisi 2.9366 ile
“Kararsizim” a yakin bir degerlendirmede bulunmustir. Bu bilgiler dogrultusunda; genel
olarak Twitter ‘Sertlik’ boyutu icin her ii¢ sosyal medya kullanicis1 da “Kararsizim”
goriisiine yakin bir degerlendirme beyan etmislerdir. Tablo 45’de Twitter markasinin

kullanimi ile marka kisilik boyutlar1 arasindanki degerlendirme gosterilmektedir.

Tablo 45. Twitter Kullanimi Ile Marka Kisilik Boyutlarmin Degerlendirilmesi

Degisken Kaynak Kareler Sd Kareler F p
Toplami Ortalamasi

Ictenlik Grup Arast | 67,929 15 4,529
Grup I¢i 241,768 357 | 0,677 6,687 | 0,000
Toplam 309,697 372

Yetkinlik Grup Arast 67,538 15 4,503
Grup I¢i 260,115 357 | 0,729 6,180 | 0,000
Toplam 327,652 372

Sertlik Grup Arast 44,284 15 2,952
Grup Ici 336,632 357 | 0,943 3,131 1 0,000%
Toplam 380,916 372

#p< 0,05
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesi, rekabetin artmast ve tiiketicilerin bilinglenmesi
sonucunda firmalar i¢in sadece iiriin liretmek degil, ayn1 zamanda iyi bir marka
olusturmak da onemli hale gelmistir. Markalagsmak, iirlin iiretmenin Otesinde bir
pazarlama stratejisidir. Bu strateji i¢inde {iriinii markaya kavusturmak i¢in markalasma
siireci dogru bir sekilde yonetilmelidir. Firmalarin rakipleri karsisinda ayakta
kalabilmeleri i¢in en Onemli giigleri markalarina kazandiracaklar1 kisilikleridir. Bu
dogrultuda; firmalarin markalarina kisilik kazandirmasi da 6nem kazanmastir.

Markalarin da insanlar gibi kisilik Ozelliklerine sahip oldugu diisiincesi bir
pazarlama taktigi olarak kullanilmaktadir. Firmalarin markalar1 yansitacak dogru bir
kisilik belirlemesi, marka kisiliginin etkili bir karaktere sahip olmasi ve piyasaya
girmeden Once belirlenen marka kisilikleriyle tiiketicilere sunulmasi dnemlidir. Bununla
birlikte markalarin kendilerini hedef miisteri kitlesine dogru bir sekilde ifade etmesinde
ve etkili bir tutundurma yolu olarak miisteriye sunulmasinda marka kisiligi kaginilmaz
bir unsur olmustur. Tiiketici zihninde sahip olunmak istenen alginin olusturulmasinda
marka kisgiligi belirleyici bir rol oynamaktadir. Sonug olarak, marka kisiligi, firmalarin
gelecege yonelik planlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir.

Bu bilgiler ¢ercevesinde, markalarin hedef tiiketici kitlesine ulasabilmeleri igin
belirledikleri marka kisiliklerinin tiiketici zihninde nasil algillandiginin bilinmesi
gerekmektedir. Bu amagla marka kisiligi konusunda birgok akademik c¢alisma
yapilmaktadir. Bununla birlikte, kullanimi gittikge yayginlasan sosyal medya
konusunda da bircok akademik calisma yapilmaktadir. Dolayisiyla, geng tiiketiciler
tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal medya markalarimin kisilikleri iizerine
yapilacak arastirmalarin, bu alandaki markalara yol gdsterici olacag: diisiintilmektedir.

Marka kisiliginin ve sosyal medya markalarinin 6neminin artmasi dogrultusunda
yapilan bu c¢alisma {ii¢ boliimden olusmustur. Birinci boliimde; marka kavrami,
markanin tarihgesi, {lirlin ve marka kavrami arasindaki farkliliklara yer verilmis ve
markanin 6nemi hakkinda 6n bilgi verilmistir. On bilgi sonrasinda marka kisiligi
kavrami, marka kisiliginin firmalara, tiiketicilere ve aracilara sagladigr faydalar
anlatilmis ve marka kisiligi konusunda literatiirde yer alan ¢alismalar hakkinda bilgi
verilmistir. Marka kisiliginin yan1 sira marka kimligi, marka imaji1, marka farkindalig

ve marka degeri kavramlarina yonelik aciklayici bilgiler aktarilmistir.
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Ikinci boliimde; sosyal medya kavramu iizerinde durulmustur. Bu baglamda
oncelikle internet kavrami ve internetin ortaya cikist agiklanmistir. Internetin gelisimi
konusunda Webl.0, Web 2.0 ve Web 3.0 asamalar1 ve aralarindaki farkliliklara yer
verilmistir. Sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter hakkinda bilgi
verilmis, lilkemizde ve Diinyada internet ve sosyal medyanin kullanimina yonelik
istatistiksel bilgiler aktarilmigtir.

Uclincii boliimde ise; arastirmanmn amaci, arastirmanm konusu ve Onemi,
arastirmanin kapsami ve kisitlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Arastirmanin evrenini
olusturan Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri {izerine
yapilan anket c¢alismasina yonelik bulgular incelenmistir. Ayrica, arastirmanin
metodolojisiyle ilgili bilgi verilmis ve arastirmanin hipotezleri ifade edilmistir
Arastirma bulgularinda; demografik bilgiler agiklanmis ve katilimcilarin cinsiyet, yas,
medeni durum, aile geliri, ailede yasayan kisi sayis1 ve ailedeki kardes sayisina yonelik
sonuglara yer verilmigtir. Demografik bilgiler hakkinda yapilan agiklamalarin ardindan
verilerin analizi yapilmustir. Veri analizinde Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi
hesaplanmistir. Bir 6lgegin gilivenilir olarak degerlendirilebilmesi i¢in Cronbach Alpha
degeri 0.70 olarak kabul edilmektedir. Marka kisiligi boyutlarini olusturan 42 kisilik
sifatinin incelendigi Glgegin giivenilirlik analizi sonucunda, i¢ tutarlilik orani 0.973
olarak bulunmustur.

Arastirma 6l¢eginin gegerliliginin test edilmesi amaciyla faktor analizi yapilmis
ve arastirma konusunu olusturan Facebook, Instagram ve Twitter’a yonelik faktor
analizi sonuclar1 ayr1 ayr1 gosterilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda; Facebook
sosyal medya markasimin marka kisiliginin ‘Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik, Sec¢kinlik’
olarak 4 boyut altinda toplandigi tespit edilmistir. igtenlik boyutu altinda cikan alt
sifatlar “diirtist, samimi, gercek, saglikli, orjinal” olarak; Heyecan boyutu altinda ¢ikan
alt sifatlar “cesur, modaya uyan, heyecanli, canli, serin kanli, geng, yaratici, modern,
bagimsiz, ¢cagdas” olarak; Yetkinlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “glivenilir, ¢aliskan,
giivenli, zeki, teknik, kurumsal, lider, kendinden emin” olarak; Se¢kinlik boyutu altinda
cikan alt sifatlar “gdz alici, yakisikli, cekici, kadinsi, hos” olarak tespit edilmistir.
Facebook markasinin toplam agiklanan varyanst % 64.626 olarak bulunmustur.
Instagram sosyal medya markasimin marka kisiliginin ‘I¢ctenlik, Heyecan, Yetkinlik,
Seckinlik, Sertlik’ olarak 5 boyut altinda toplandig: belirlenmistir. I¢ctenlik boyutu

altinda c¢ikan alt sifatlar; “gergekci, aile odakli, kasabali, diirlist, samimi, gergek,
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saglikl’” olarak; Heyecan boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “modaya uyan, heyecanli,
canli, geng” olarak; Yerkinlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “gilivenilir, giivenli,
basarili, lider, kendinden emin” olarak, Seckinlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “lst
sinif, yakisikli, ¢ekici, kadinsi, hos™ olarak, Sertlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar “disa
doniik, erkeksi, batili, giiclii, sert” olarak tespit edilmistir. Instagram markasinin toplam
aciklanan varyansi % 63.078 olarak bulunmustur. Twitter sosyal medya markasinin
marka kisiliginin ‘Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik’ olarak 3 boyut altinda toplandigi tespit
edilmistir. Ictenlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar; ‘gercekci, aile odakli, kasabali,
diirlist, samimi, gergek, saglikli, orjinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi’ olarak;
Yetkinlik boyutu altinda ¢ikan alt sifatlar; “giivenilir, giivenli, zeki, teknik, kurumsal,
basarili” olarak; Sertlik boyutu altinda cikan alt sifatlar “erkeksi, batili, gii¢lii, sert”
olarak tespit edilmistir. Twitter markasinin toplam aciklanan varyanst % 63.045 olarak
bulunmustur. Yapilan faktor analizleri sonucunda arastirmanin birincil amact olan
marka kisilik boyutlar1 belirlenmistir. Yukarida belirtilen bilgiler c¢ergevesinde;
Facebook, Instagram ve Twitter markalarinin daha onceden marka kisiliklerinin
belirlenmesine yonelik bir ¢alisma yapilmamis olmasi nedeniyle, aragtirmanin sosyal
medya markalar1 i¢in dnemli bir kaynak olacag diistintilmektedir.

Sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik
boyutlariin belirlenmesinin ardindan bu boyutlar itibariyle sosyal medya markalarini
tercih eden ve tercih etmeyen gruplarin marka kisiligini farkli algilayip algilamadigini
belirlemeye yonelik T-testi yapilmistir. Yapilan T-testi her {ic sosyal medya markasi
icin ayr1 ayri ele alinmigtir. T-testi sonucunda; Facebook markasini tercih eden ve tercih
etmeyen {iniversite Ogrencileri arasinda Heyecan, Ictenlik, Seckinlik ve Yetkinlik
boyutlarinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik bulunmamustir. Ancak Ictenlik,
Seckinlik, Yetkinlik boyutlarimin iiclinde de kullanicilar yoniinden kullanmayanlara
oranla pozitif algilandig1 tespit edilmistir. Instagram markasini tercih eden ve tercih
etmeyen iiniversite dgrencileri arasinda Heyecan, Seckinlik, Sertlik, Ictenlik ve Yetkinlik
boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ancak Sertlik,
Ictenlik ve Yetkinlik boyutlarinin kullanicilar yéniinde, kullanmayanlara oranla ayni
diizeyde algilandi8i, ‘Heyecan’ boyutunun ise daha pozitif algilandig1 tespit edilmistir.
Twitter markasini tercih eden ve tercih etmeyen iiniversite dgrencileri arasinda Ictenlik,
Yetkinlik ve Sertlik boyutlarinda istatistiksel agidan anlaml bir farklilik bulunmamustir.

Ancak, I¢tenlik, Yetkinlik ve Sertlik boyutlarmda, kullanicilar yoniinde kullanmayanlara
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oranla daha pozitif algilandig1 tespit edilmistir. Universite 6grencileri arasinda sosyal
medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in, bu markalar1 tercih eden ve
etmeyen gruplar arasinda farkli algilanip algilanmadiginin belirlenmesi sonucunda
arastirmanin ikincil amaci gergeklestirilmistir.Yukarida belirtilen bilgiler ¢ergevesinde
tiniversite Ogrencileri igerisinde sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve
Twitter’ 1 tercih eden ve etmeyen gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark
c¢tkmamasinin nedeninin, sosyal medyanin iiniversite 6grencileri tarafindan bilinirliginin
fazla olmasindan ve katilimcilarin yaslariin birbirine yakin olmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Cogunlukla bilinen bu markalarin, markalar: tercih eden ve etmeyen
gruplar arasinda bir algi farkliligina neden olmadig1 ve yakin yas araliklar1 nedeniyle bir
alg1 farklilig1 olusturmadigi sonucu ¢ikarilmistir. Bu sonug sosyal medya markalari i¢in
yol gosterici olacaktir.

Arastirmadaki uygulamanin son asamasinda; katilimcilarin demografik
ozellikleri ve Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarinin algilanma
diizeyleri arasinda bir farklilik olup olmadigi tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Oncelikli olarak demografik &zellikler iginde yer alan cinsiyet, yas, aylik hane
geliri, ailedeki kisi sayisi, ailedeki kardes sayisina ile Facebook, Instagram ve Twitter’
m marka kisilik boyutlarmin algilanma diizeyi arasinda bir farklilik olup olmadigi
incelenmeye calisilmistir. Diger bir ifadeyle katilimecilarin demografik ozellikleri ile
sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarinin
algilanma diizeyleri arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amacla
ANOVA ve T-Testi yapilmistir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri i¢inde yer alan cinsiyet degiskenine gore
sosyal medya markalarini algilama diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla
Facebook (Heyecan, Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Segkinlik, Sertlik,
Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik), Twitter (Igtenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarinin
farkliliklar1 incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda; cinsiyete gore farkliliklarin
Instagram ve Twitter sosyal medya markalarinin kisilik boyutlar1 arasinda goriilmedigi
tespit edilirken, Facebook sosyal medya markasiin ‘Seckinlik’ ve ‘Yetkinlik’
boyutlarinda farklilik tespit edilmistir. Erkeklerin katilim diizeyleri ele alindiginda
“Kararsizim”a daha yakin olduklar1 ve kadinlarin algilamalarina gore daha pozitif
yaklastiklar1 sOylenebilinir. Bu bilgiler dogrultusunda katilimcilarin kadin ve erkek

olmalariin sosyal medya markalar1 boyutlarini farkli algilamalar: tizerinde bir etkisinin
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oldugu goriilmiistiir. Cinsiyetin farklilagma tiizerinde etkisi bulunmustur. Bu sebeple,
H2a alt hipotezi Kabul edilmistir. H2b ve H2c alt hipotezleri Red edilmistir. HOa
hipotezi Red edilmistir. HOb ve HOc alt hipotezleri Kabul edilmistir. Sonug olarak,
katilimcilarin - cinsiyetlerinin  sosyal medya markalarimi algilamalarinda bir fark
olusturdugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri i¢inde yer alan yas degiskenine gore sosyal
medya markalarin1 algilama diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla
Facebook (Heyecan, I¢tenlik, Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Seckinlik, Sertlik,
Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik), Twitter (igtenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarinin
farkliliklar1 incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda yasa gore farkliliklarin sosyal
medya markalarinin kisilik boyutlar1 arasinda goriilmedigi tespit edilmistir. H3a, H3b
ve H3c alt hipotezleri Red edilmistir. HOa, HOb ve HOc alt hipotezleri Kabul edilmistir.
Bu bilgiler dogrultusunda katilimcilarin yas unsurunun sosyal medya markalarinin
kisilik boyutlarin1 farkli algilamalar1 iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig
goriilmiistiir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri i¢inde yer alan aile geliri degiskenine gore
sosyal medya markalarin1 algilama diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla
Facebook (Heyecan, Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik), Instagram (Segkinlik, Sertlik,
Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik), Twitter (igtenlik, Yetkinlik, Sertlik) boyutlarinin
farkliliklar1 incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda; aile gelirine gore farkliliklarin
Instagram ve Twitter sosyal medya markalarinin kisilik boyutlar1 arasinda goriilmedigi
tespit edilirken, Facebook sosyal medya markasimin ‘Seg¢kinlik’ boyutunda farklilik
tespit edilmistir. Bu baglamda, Facebook ‘Seckinlik’ boyutunda aile geliri 3500-4500
TL arasinda olanlar ile aile geliri 4501 TL ve iistii olanlar arasinda farklilik
bulunmaktadir. Gelir diizeyi 4501 TL nin istiinde olan katilimcilarin “Kararsizim”
ifadesi ile 3501-4500 aras1 geliri olanlara gore daha pozitif bir yaklasgim i¢inde olduklari
sOylenebilir. Bu sebeple, H4a alt hipotezi Kabul edilmistir. H4b ve H4c alt hipotezleri
Red edilmistir. HOa alt hipotezi Red edilmistir. HOb ve HOc alt hipotezleri Kabul
edilmistir. Aile geliri faktoriiniin farklilagma iizerinde etkisi bulunmustur. Bu bilgiler
dogrultusunda; katilimcilarin aile geliri unsurunun sosyal medya markalarinin kisilik
boyutlarini farkli algilamalari iizerinde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak,
katilmcilarin aile gelirlerinin sosyal medya markalarmi algilamalarinda bir fark

olusturdugu tespit edilmistir.
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Katilimeilarin  demografik ozellikleri i¢inde yer alan ailedeki kisi sayist
degiskenine gore sosyal medya markalarini algilama diizeyleri arasindaki farkliligi
belirlemek amaciyla Facebook (Heyecan, Ictenlik, Seckinlik, Yetkinlik), Instagram
(Seckinlik, Sertlik, i¢tenlik, Heyecan, Yetkinlik), Twitter (Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik)
boyutlarmin farkliliklar incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda; ailedeki kisi sayisina
gore farkliliklarin Facebook sosyal medya markasimin kisilik boyutlar1 arasinda
goriilmedigi tespit edilirken, Instagram sosyal medya markasinin ‘Seckinlik’ ve
‘Ictenlik’ boyutlar1 ile Twitter sosyal medya markasmin ‘Sertlik’ boyutunda farklilik
tespit edilmistir. Bu baglamda, Instagram ‘Sec¢kinlik’ ailedeki kisi sayist 3 olanlar ile 5
olanlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Instagram ‘/¢tenlik’ boyutunda ailedeki kisi
sayist 5 olanlar ile 6 ve iistiinde olanlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Twitter
‘Sertlik’ boyutunda ailedeki kisi sayis1 5 olanlar ile 6 ve iistii olanlar arasinda farklilik
bulunmaktadir. Boylece, Instagram ‘Ictenlik’ ve Twitter ‘Sertlik’ boyutlarmi farkl
bulan gruplarin benzer olduklar1 goriilmektedir. Ailedeki kisi sayisinin farklilagma
tizerinde etkisi bulunmustur. Bu sebeple, H5a alt hipotezi Red edilmistir. HSb ve H5c¢
alt hipotezleri Kabul edilmistir. HOa alt hipotezi Kabul edilmistir. HOb ve HOc alt
hipotezleri Red edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; katilimcilarin ailedeki kisi sayisi
unsurunun sosyal medya markalarinin kisilik boyutlarini farkli algilamalari {izerinde bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak, katilimcilarin ailelerindeki kisi sayisinin
sosyal medya markalarini algilamalarinda bir fark olusturdugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin demografik ozellikleri icinde yer alan ailedeki kardes sayisi
degiskenine gore sosyal medya markalarini algilama diizeyleri arasindaki farkliligi
belirlemek amaciyla Facebook (Heyecan, Ictenlik, Segkinlik, Yetkinlik), Instagram
(Seckinlik, Sertlik, Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik), Twitter (Ictenlik, Yetkinlik, Sertlik)
boyutlarinin farkliliklart incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda; kardes sayisina gore
farkliliklarin Facebook ve Twitter sosyal medya markalarinin kisilik boyutlar1 arasinda
goriilmedigi tespit edilirken, kardes sayisina gore Instagram sosyal medya markasinin
‘Seckinlik’, ‘I¢tenlik’ ve ‘Heyecan’ boyutlarinda farklilik tespit edilmistir. Bu baglamda,
Instagram ‘Seckinlik’, ‘I¢tenlik’ ve ‘Heyecan’ boyutunda kardes sayisi 2 olanlar ile
kardesi olmayanlar arasinda farklilik bulunmaktadir. . Kardesi olmayan katilimeilarin 2
kardesi olanlara gore boyutlara daha pozitif goriis bildirdikleri sdylenebilir. Kardes
sayisinin farklilasma {iizerinde etkisi bulunmustur. Bu sebeple, Hb6a ve H6c alt

hipotezleri Red edilmistir. H6b alt hipotezi Kabul edilmistir. HOa ve HOc alt hipotezleri
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Kabul edilmistir. HOb alt hipotezi Red edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda;
katilimcilarin kardes sayis1 unsurunun sosyal medya markalarmin kisilik boyutlarimi
farkl1 algilamalar1 iizerinde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Sonu¢ olarak,
katilimcilarin ailelerindeki kardes sayisinin sosyal medya markalarini algilamalarinda
bir fark olusturdugu tespit edilmistir.

Yukarida belirtilen bilgiler ¢ergevesinde; demografik 6zelliklerden yas faktorii
ile sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’m marka kisilik
boyutlarinin algilama diizeyleri arasinda bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu
sonucun sebebinin geng tiiketiciler tarafindan sosyal medya markalarinin yaygin olarak
bilinmesi ve {iniversite Ogrencilerinin yaslarinin birbirine yakin olmasi oldugu
diisiiniilmektedir. Bu sebeple, sosyal medya markalarinin marka kisilikleri {izerine
ileride yapilacak arastirmalarda farkli yas grubundan katilimcilarin inceleme kapsamina
alimmasinin marka kisilik boyutlar1 arasinda farklilikla sonuglanacak veriler sunacagi
distiniilmektedir.

Demografik 6zelliklerden cinsiyet, aile geliri, ailedeki kisi sayisi, ailedeki kardes
sayist ile sosyal medya markalar1 Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik
boyutlariin algilama diizeyleri arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu
farkliliklarin Facebook Seckinlik, Yetkinlik, /nstagram Ictenlik, Seckinlik, Heyecan ile
Twitter Sertlik boyutlarinda olduklar1 tespit edilmistir. Katilimeilarin - katilim
diizeylerinin bu boyutlarda farklilagtigi yapilan analizler dogrultusunda ortaya
konulmustur.

Arastirmanin son asamasinda ayrica katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya
markalarina gore Facebook, Instagram ve Twitter’in marka kisilik boyutlarinin
algilanma diizeylerinde bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA testi
yapilmustir. Her ii¢ sosyal medya markasin1 kullanan katilimcilarin degerlendirmeleri
dogrultusunda; Facebook sosyal medya markast i¢in; ‘Heyecan’ boyutunda
‘Kararsizim’, ‘Seckinlik’ boyutunda “Katilmiyorum’, ‘Yetkinlik® boyutunda
‘Katilmiyorum’ seklinde goriis bildirdikleri tespit edilmistir. Instagram sosyal medya
markas1 icin ise; ‘Seckinlik’ boyutunda ‘Kararsizim’, ‘I¢tenlik’ boyutunda
‘Katilmiyorum’ ve ‘Heyecan’ boyutunda ‘Kararsizim’ , ‘Yetkinlik® boyutu ig¢in
‘Katilmiyorum’ goriisiine yakin bir degerlendirmede bulunmuslardir. 7Twitter sosyal

medya markasi igin; ‘Ictenlik’, Yetkinlik ve Sertlik boyutlarinda her ii¢ sosyal medya
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kullanicis1 genel olarak ‘Kararsizim’ diisiincesine yakin bir degerlendirmede
bulunmuslardir.

Boylece sosyal medya markalar1 olan Facebook, Instagram ve Twitter tercih
edenler ile tercih etmeyenler tarafindan farkli algilanmadigi goriilmiistiir. Bununla
birlikte,demografik oOzellikler agisindan ele alindiginda da sadece yas acisindan
incelendiginde sosyal medya markalarinin katilimeilar tarafindan ayni diizeyde
algilandig tespit edilmistir. Diger demografik 6zellikler agisindan analiz edildiginde
sosyal medya markalarinin algilanmalarinin farkli oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda; sosyal medya markalarinin algilanmalar1 agisindan yasa gore herhangi
bir farklilik bulunamadigi, bunun da bu markalarin herkes tarafindan farkindaliginin ve
bilinirliginin yiiksek olmasindan kaynaklandigi sdylenebilinir.Bu arastirmanin bundan
sonra yapilacak calismalara rehber olacagi ve farkli demografik ozelliklere sahip

orneklem tizerinde farkli modeller ortaya konularak ¢alisilabilecegi diisiiniilmektedir.
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Ek 2. Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket formu Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Isletme Yiiksek Lisans Programinda, Yrd. Dog¢. Dr. Nurcan YUCEL
damsmanliginda yiiriitiilen “Marka Kisiligi Algisi: Sosyal Medya Markalar: Uzerine
Universite Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma” isimli tez calismasi kapsaminda
hazirlanmistir. Elde edilen veriler akademik g¢alisma biinyesinde degerlendirilecektir.
Anket formunu cevaplamaniz dolayisiyla arastirmaya sagladigimiz katkidan dolay1

tesekkiir ederiz.

MELIKE HALiFEOGLU
[LETISIM: (0424 2370000-6599)

(email:mhalifeoglu @firat.edu.tr)

Cinsiyetiniz Kadin Erkek I:I |:|
Yasiniz = | e

Medeni Evli Bekar I:I I:I
Durumunuz

Ayhk  Aile [ 0-1500 [ [1501-2500 [ ]2501-3500 [ }501-4500 [ |
Geliriniz (TL) | 4501ve iistii [ ]

Ailedeki  Kisi
Sayisi

Kardes Sayisi
(Kendisi
disinda)
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Sosyal medyay1 kullaniyor | Evet |:| Hayir |:|
musunuz?
Internette hangi  sosyal | Facebook |:| Instagram |:| Twitter |:|
medya Diger........coovennnn.
araglarini
kullaniyorsunuz?
(birden fazla s1k
isaretleyebilirsiniz)
Sosyal medya araglarina | Telefon |:| Tablet |:| Bilgisayar I:l
hangi
hangi  tiir  cihaz(lar)la | Hepsi I:l
ulasmaktasiniz?  (birden
fazla s1k
isaretleyebilirsiniz)
Ne kadar siiredir sosyal | 1Yildan Az | | 1-3Yid [ ]
medyay1 3 Yildan I:I
kullantyorsunuz? FazlaBelirtiniz........................ yil
(3 yildan fazla ise)
Ne kadar siklikta sosyal | Hergiin |:| Haftada Bir Ayda Bir |:|
medyay1 Yilda Bir |:|
kullantyorsunuz?
Sosyal medya | I Saatten Az [ ] 1-3 Saat [ ]

marka(larina) giinde kag

3 Saatten Fazla I:l

saat ayirtyorsunuz? Belirtiniz.................. saat (3 saatten fazla ise)
Sosyal medyayr tercih | Zaman |:| Aligkanlik |:|

etme Cesitli Uygulamalar [ |

nedeninizi  isaretleyiniz. | Bilgi Edinme |:| Reklam |:|

(birden fazla sik | Sosyal Cevre Edinme |:|

isaretleyebilirsiniz)

Kullanim kolayligp |:|
Promosyon(hediyeler) [ ]
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Facebook Markasim Bir insan Olarak Diisiindiigiiniizde Asagidaki Ozelliklere

Gore Degerlendiriniz.

NIiTELIKLER Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katillyorum

1 | Gergekei

2 | Aile Odakli

3 | Kasabali

4 | Diiriist

5 | Samimi

6 | Gergek

7 | Saglikli

8 | Orijinal

9 | Neseli

10 | Duygusal

11 | Arkadas Canlisi

12 | Cesur

13 | Modaya Uyan

14 | Heyecanli

15 | Canli

16 | Serin Kanli

17 | Geng

18 | Yaratici

19 | Essiz

20 | Modern

21 | Bagimsiz

22 | Cagdas

23 | Guvenilir

24 | Caligkan

25 | Giivenli (emin)

26 | Zeki

27 | Teknik

28 | Kurumsal(ortak)

29 | Basarili

30 | Lider

31 | Kendinden
Emin

32 | Ust sinif

33 | Goz Alicx

34 | Yakisikli

35 | Cekici

36 | Kadinst

37 | Hos

38 | Disa Doniik

39 | Erkeksi

40 | Batili

41 | Giiclii

42 | Sert
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Instagram Markasim Bir Insan Olarak Diisiindiigiiniizde Asagidaki Ozelliklere

Gore Degerlendiriniz.

NIiTELIKLER Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katillyorum

1 | Gergekei

2 | Aile Odakli

3 | Kasabali

4 | Diiriist

5 | Samimi

6 | Gergek

7 | Saglikli

8 | Orijinal

9 | Neseli

10 | Duygusal

11 | Arkadas Canlisi

12 | Cesur

13 | Modaya Uyan

14 | Heyecanli

15 | Canli

16 | Serin Kanli

17 | Geng

18 | Yaratici

19 | Essiz

20 | Modern

21 | Bagimsiz

22 | Cagdas

23 | Guvenilir

24 | Caligkan

25 | Giivenli (emin)

26 | Zeki

27 | Teknik

28 | Kurumsal(ortak)

29 | Basarili

30 | Lider

31 | Kendinden
Emin

32 | Ust sinif

33 | Goz Alica

34 | Yakisikli

35 | Cekici

36 | Kadinst

37 | Hos

38 | Disa Doniik

39 | Erkeksi

40 | Batili

41 | Giiclii

42 | Sert
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Twitter Markasim Bir Insan Olarak Diisiindiigiiniizde Asagidaki Ozelliklere Gore

Degerlendiriniz.

NIiTELIKLER Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katillyorum

Gergekgi

Aile Odakli

Kasabali

Diiriist

Samimi

Gergek

Saglikli

Orijinal

O[R[N |[W[IN|—

Neseli
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U .
— O

Arkadag Canlis1
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—_
(9]

Canl1

—_
@)}

Serin Kanlhi
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el

Essiz
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Modern
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—

Bagimsiz

[\
[\

Cagdas

[\
W

Giivenilir

)
=

Caliskan

N
W

Giivenli (emin)

[\
(@)

Zeki

\)
~

Teknik

[\
oo

Kurumsal(ortak)

N
O

Basarilt

(O8]
)
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(O8]
—

Kendinden
Emin

32 | Ust simf

33 | Goz Alica

34 | Yakisikli

35 | Cekici

36 | Kadinsi

37 | Hos

38 | Disa Doniik

39 | Erkeksi

40 | Batihi

41 | Gilii

42 | Sert
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