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SOSYAL MEDYA PAZARLAMA UYGULAMALARININ TUKETICILERIN
MARKA iMAJINA ETKISI

Bu caligmada, internetin dogusuyla birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya
kavrami ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte uygulanmaya baslayan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajia etkileri incelenmistir. Isletmelerin
son yillarda pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medyay:1 tercih etmeleri ve marka
imajinin bu alanda da 6nem kazanmasi, s6z konusu iki degiskenin iliskisi {izerine bir

arastirmaya yoneltmistir.

Calisma kapsamindaki arastirmada, sosyal medya pazarlamasinin marka
imajima olan etkisi, bilesenler bazinda g¢oklu regresyon analizi uygulanarak test
edilmistir. Arastirmada elde edilen sonuclara gore, sosyal medya pazarlamasi ile
marka imaj1 arasinda orta diizeyde giiclii bir iligskinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya pazarlamasinin marka imajma etkisi,
markalar diizeyinde oransal olarak farkliliklar gostermistir. Sosyal medya
pazarlamasinin marka imajina etkisi markalar arasinda oransal farkliliklar gosterse de
sonu¢ olarak sosyal medya pazarlamasmin marka imajina olumlu yonde katki

sagladig goriilmiistiir.
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ABSTRACT

EFFECT OF THE SOCIAL MEDIA MARKETING APPLICATIONS ON
BRAND IMAGE OF THE CONSUMERS

In this study, the effects of social media marketing activities that started to be
applied with the spread of social media and the social media concept that emerged
with the birth of the internet on the brand image were investigated. The fact that
businesses have preferred social media for their marketing activities in recent years
and brand image has gained importance in this area has led to a research on the

relationship of these two variables.

In the research of this study, the effect of social media marketing on brand
image was tested by applying multiple regression analysis on the basis of
components. According to the results obtained in this research, it was concluded that
there was a medium-level strong relationship between social media marketing and
brand image. According to the outcomes of the research, the effect of social media
marketing on the brand image indicated proportional differences at the level of
brands. Although the effect of social media marketing on brand image indicated
proportional differences between brands, consequently, it was seen that social media

marketing contributed positively to the brand image.
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GIRIS

1990’11 yillarda hayatimiza giren internet yeni bir ¢agin baslamasinin ilk
adim olmustur. internetle birlikte artik dijital cag yavas yavas etkisini gdstermeye
baslamustir. Internetin ortaya ¢ikmasi kitle iletisim araglarini direkt olarak etkilemis
olup artik geleneksel medya araci olarak amilmaya baslamuslardir. Internet ortaya
ciktigr ilk zamanlarda kisitli imkanlar sunsa da zamanla gelisim gosterip diinyay1

etkisi altina almastir.

2000’1 yillarla birlikte sosyal medya kavrami hayatimiza girmeye
baslamistir. Bu kavramin ortaya c¢ikmasinda web 2.0 teknolojisinin sundugu
ozellikler de rol oynamistir. Sosyal medya; herkese katilim hakki veren, paylasima
acik, etkilesimin eksik olmadigi, insanlarin sosyallestigi ortamlar olarak varligini
geliserek siirdiirmektedir. ilk zamanlarda sadece insanlarin sosyallestigi, vakit
gecirdikleri sayfalar konumunda olsa da, son yillarda bu 6zelliginin ¢ok ilerisinde bir
konumda yer almaktadir. Sosyal medya sayfalari son yillarda sadece insanlarin
sosyallestigi, eglenip wvakit gecirdikleri sayfalar olmanin Otesinde bircok is

faaliyetinin de stirdiirtildiigii sayfalar konumundadir.

2000’11 yillarla sosyal medyanin ortaya ¢ikmast ve ¢iktigr ilk giinden beri
onlenemez yiikselisi, isletmelerin de dikkatini ¢cekmistir. Milyarlarca insanin sosyal
medyada vakit gegirmelerine markalar da kayitsiz kalamazdi. Yasanan bu gelismeler
neticesinde isletmeler pazarlama faaliyetlerini sosyal medyaya kaydirmaya
baslamistir. Bunun da 6nemli sebeplerinden bir tanesi, tiiketicisi sosyal medyada
bulunan bir isletmenin orada bulunmamasinin ve kayitsiz kalmasinin marka imaj

yaratmasinda 6nemli bir kayip olacagidir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri igin sosyal medyay: tercih etmesinde
geleneksel medyaya oranla bir¢ok avantajinin bulunmasi etkili olmustur. Sosyal
medyanin, geleneksel medyaya gore; cift tarafli etkilesim sunmasi, diisiik reklam
maliyeti, yeni ¢ikan iirlinlin hemen tanitilmasi, tiiketicilerle samimi bag kurma ve

buna bagli olarak da marka imajinin yiikseltilmesi gibi avantajlar1 bulunmaktadir.



Calisma bu ¢ergevede internet, sosyal medya ve marka imaji1 kavramlarini ele
almakta ve yapilan bir arastirmanin analiz ve bulgulara yer vermektedir. Birinci
boliimde internetin gelisimi, sosyal medyanin dogusu, sosyal medya pazarlamasi
kavramlar1 incelenmistir. Ikinci béliimde ise marka kavrami ve marka imaji

aciklanmistir.

Uglincii ve son boliim, sosyal medya pazarlamasiin marka imajina etkisini
test etmek iizere yapilan aragtirmanin metodolojisini, analizlerini ve bulgularim

ortaya koymaktadir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
1.1. internet ve Sosyal Aglar

Tarihler 1990’1 gosterdiginde medya camiasinda biiyiilk bir degisimin
baslangicinin ilk adimlari atilmistir. Bu degisime sebep olan sey ise internetin
hayatimiza girmeye baslamasiydi. Internet, insan hayatina girdigi ilk andan itibaren
birgok seyi degistireceginin sinyalini vermistir. Oyle ki internet ortaya ¢ikar ¢ikmaz
ilk degisikligi yasayan, kitle iletisim araglar1 olmustur. Internetle birlikte artik kitle
iletisim araglar1 geleneksel medya adiyla anilmaya baslanmistir. Bu donemden
itibaren artik kullanicisini pasif kilan kitle iletisim araclariyla, kullanicisini aktif
kilan internet, rekabette bulunmaya baslamustir. interneti bu rekabette 6ne gegirecek
ozelligi ise; kitle iletisim araglarinin tam aksine kullanicisini 6zgiir birakmasidir.
Omek verilecek olursa, kitle iletisim araglarindan biri sayilan gazetenin sadece
okuyucusu vardir. Internet tiim bu 6zellikleri biinyesinde bulundurmasinin yam sira
kullanicilarina diinyadaki tiim gazetelere ulagma, diledigi zaman okuma, yorum
yapma gibi dzellikler sunmaktadir. Iste bu sundugu ozellikler neticesinde internet
kullananlara ‘kullanic’ denmektedir (Birsen, 2013, 149, Ed. Orhon ve Biiyiikersen
Iscibas1, 2013).

Geleneksel medya, internetin kullanicilarina sagladigi olanaklar karsisinda
olumsuz etkilenmistir. Internetle birlikte kullamicilar linkler sayesinde Ozgiirce
gezebilme, igerik iiretme veya lretilen igerige destek verme gibi imkanlara sahip
olmustur. Teknolojinin gelismesi yeni medyaya da olumlu ydnde yansimistir.
Internet hizlar1 yiikselmis, veri depolama kapasiteleri artmis, cep telefonlar:
sayesinde insanlar belirli bir ortama bagli kalma zorunlulugundan kurtulmustur. Tiim
bu yenilikler yeni medyanin temelini olusturan etmenlerdir. Yeni medya igerdigi
ozellikler bakimindan kullanicilara bazi firsatlar vermektedir. Bu firsatlardan bir
tanesi, kullanicilarin isterlerse yayin yapan birine doniismesidir. Teknolojinin
getirdigi yenilikler sayesinde artik kullanicilar herhangi bir kisilige biirlinmek
zorunda kalmaksizin bireysel olarak yayin yapabilmeye baslamistir. Bu sayede

meslek olarak yayincilik yapan profesyonel ¢alisanla, yaymn yapan amator bir



kullanic1 ayn1 gorevi yapar pozisyona gelmistir (Birsen, 2013, 149, Ed. Orhon ve
Biiyiikersen Iscibasi, 2013).

Internetin ortaya ¢ikmasi ve insan hayatina girmesiyle birlikte bazi yeni
kavramlar da ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu kavramlardan bir tanesi de sosyal ag
kavramidir. Sosyal ag kavramini; insanlari birbirine baglayan ve iletisim kurmalarina
araci olan ag seklinde tanimlayabiliriz. Sosyal aglar kendi igerisinde amacina goére
farkliliklar gostermektedir. Twitter, MySpace ve Friendster gibi sosyal aglar kisisel
arkadaslik temelli olmasina karsin LinkedIn, Ryze, Xing gibi sosyal aglar ise mesleki
temelli sosyal aglar grubunda yer almaktadir. Sosyal aglarin ortaya cikist diger
¢evrimici gruplarin birlesmesi neticesinde gergeklesmistir (Alikilig, 2011, 36’dan
Akt. Cakmak, 2018, 65).

Sosyal aglarin ortaya ¢ikmasma zemin hazirlayan c¢evrimigi gruplara
deginilecek olursa, ilk sirada insanlarin sosyal ag sitelerine iiye olarak kendi profil
sayfalarini olusturmasi yer almaktadir. Insanlar olusturduklari bu profil sayfalarinda
diledigi fotografi veya videoyu paylasabilme imkanina sahiptir olmustur. Sosyal ag
kullanicilart sadece kendi profilleriyle de smirli kalmayip, diledikleri takdirde
¢evrimici ortamda yer alan diger kisilere de ulasip bilgi aligverisinde bulunabilme

firsatin1 yakalamistir (Alikilig, 2011, 36’dan Akt. Cakmak, 2018, 65).
1.1.1. internet Kavram

Internet kavrami Ingilizce bir kelime olan “Inter’> ve network’i{in kisaltilmist
“Net”” kelimelerinin tiiretilmesiyle ortaya ¢ikmus ve dilimize yerlesmistir. Internet
sistemi sayesinde diinya iizerinde yasayan milyonlarca insan kendi istegiyle bilgiye
ulagabilmekte ve baska insanlarla iletisim kurarak etkilesime gecebilmektedir.
Internet sdzciigiiniin kelime anlamina bakmak gerekirse “Aglar arasi’” veya “Aglar
agr’’ seklinde Tiirkgeye cevrilebilmektedir. TDK ise “genel ag’’ sdylemini internet
kelimesinin karsiligi olarak kabul etmis olup interneti su sekilde tanimlamistir:
“Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya c¢ikan, herhangi bir
siirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslararas: bilgi iletisim ag1.”” (Glimiis, Sungur,

Bilim ve Giilnihal, 2014, 31-32).



Kiiresel bir ag olan internet, ortaya ¢iktig1 ilk andan itibaren siirekli gelisme
gostermektedir. Internetin herkese agik olmasi ve internet sayesinde insanlarin baska
insanlarla kolayca iletisim kurabilmesi internetin en etkili ve rakiplerinden ayrilan
ozelligi olarak dikkat g¢ekmektedir. Internet, insanlik icin beraberinde bir¢ok
kolayligi da getirmistir. Internet sayesinde insanlar mesafe fark etmeksizin
birbirleriyle iletisim kurabilmekte; fotograf veya video paylasabilmektedir. internet
kisacast insanlarin  birbirleriyle kolayca etkilesime gegebilmesine zemin

hazirlamistir.

Internetin kapsadig1 alanlar, kesin cizgilerle belirlenemeyecek kadar genistir.
Diinyada ne kadar internet kullanicisinin olduguna dair net bir bilgi
bulunmamaktadir. Internet kullanicilarinin 1980°li yillarla birlikte her ay %20
oraninda yiikseldigi diisiiniilmektedir. Internet kullanicilarma dair net bir sayiya
ulagilamamasinin ~ sebepleri arasinda; internetin  yonetildigi  bir  merkezin
bulunmamasi, bir bilgisayar1 ne kadar kiginin kullandiginin bilinmiyor olmasi ve
bununla birlikte diinyada ka¢ adet bilgisayar olduguna dair net bir sayinin
bilinmemesi gosterilmektedir. Her ne kadar internet kullanicilarina dair net sayilara
ulagilamiyorsa da her gecen giin internet kullanicilarinin arttigi yadsinamaz bir
gercektir. Ornegin; tarihler 2018’i gosterdiginde 4.02 milyar kisi internet
kullanicisiyken  bu  sayr  2019°da 4.38 milyar kisiye  yiikselmistir
(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, Erisim Tarihi: 11.02.2020).

1.1.2 internetin Dogusu ve Tarihsel Gelisimi

Internet soguk savas doneminde ortaya c¢ikmustir. Internetin bu dénemde
ortaya ¢ikmasinin nedeni ise soguk savasin ortaya cikardigi ihtiyagtir. Buradan da
anlasilacag lizere, internet aslinda askeri temelli bir olusumdur. Sovyetler Birligi
1957°de ilk uydusunu uzaya gondermistir. Bu gelisme aslinda internet ve yeni medya
icin bir doniim noktasidir. Sovyetler Birligi’nin ger¢eklestirdigi bu eylem, internetin
dogmasina direkt etki etmistir. ABD, Sovyetler Birligi’nin yaptig1 bu davranisa ayni
sekilde karsilik vermistir. Bir siire iilkeler arasinda karsilikli fiize yollama atismalari
yasanmigtir. Bu atismalar sonucunda ABD, DARPA adinda bir birim kurmustur.
DARPA’nin  kurulma amaci; uydulart ve uydulara bagh gerceklestirilecek

teknolojileri ilerletmek ve bunlarin bir arada koordineli olarak g¢alismasini
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saglamaktir. DARPA yaptig1 calismalar sonucunda kuvvetli bir iletisim agina
gereksinim oldugunu tespit etmistir. Bu durum karsisinda ARPANET adiyla yeni bir
iletisim ag1 kurulmustur. Yeni kurulan bu ag internetin baslangic1 kabul edilmistir.
ARPANET ayrica askeri hedefler igin kullanilmistir (Birsen, 2013, 152, Ed. Orhon
ve Biiyiikersen Iscibasi, 2013).

Askeri hedefler i¢in kullanilan ARPANET’i daha sonrasinda yeni aglar takip
etmistir.  1980’lerin ilk yillarinda ARPANET’in yerini TCP/IP almistir. Bu
degisiklikle beraber internet teknik anlamda gelisim gostermistir. TCP/IP ile birlikte
internet adin1 alan agm farkli bilgisayar, isletim sistemi ve farkli kullanici
topluluklarini da igerecek sekilde biiylimesi miimkiin olmustur. Gelisim sadece
bununla da smurli kalmamistir. TCP/IP’nin kullanilmaya baglanmasiyla beraber
saglikli olmadigi diisiliniilen hatlarda da iletisimin siirdiirlilmesi olanakli hale
gelmistir. Yasanan tiim bu gelismeler {iniversitelere ve arastirma kurumlarina da
pozitif anlamda yansimistir. TCP/IP ile birlikte artik daha ¢ok iiniversite ve arastirma
kurumu internete baglanma firsatina erismis ve bizzat kendileri de interneti

gelistirme sansini yakalamistir (Korkmaz, 2002, 12).

Tiirkiye, internetle 12 Nisan 1993 yilinda tanmismistir. Bu tanigmaya onciiliik
eden gelisme ise DPT projesi kapsaminda TUBITAK’m ODTU ile yaptigi is
birligidir. Tirkiye’de interneti dagitma gorevini uzunca bir siire bu hat iistlenmistir.
Gelistirilen DPT tasaris1 kapsaminda Tirkiye artik diger iilkeler gibi internete
baglanabilmeye baglamistir. Tiirkiye’de internetin ilk kez ortaya ¢ikmasindan sonra
birer yil arayla bagka internet aglar1 kurulmustur. ODTU’den sonra 1994 tarihinde
Ege Universitesi’nde, 1995°te Bilkent ve Bogazici Universitesi’nde, 1996°da ise ITU
aglart Tirkiye’de hizmete agilmistir. Birgok insanin kaynak bulmak i¢in kullandig:
Ulusal Akademik A§ ve Bilgi Merkezi, bir diger adiyla ULAKBIM, 1996 yilinda
TUBITAK a bagli olarak kurulmustur. ULAKBIM, kurulacak yeni aglar sayesinde
insanlarin bilgiye kolayca ve hizli bir sekilde ulagmasini kendine en temel gorev
edinmistir. Bunu yaparken en yeni teknolojileri kullanmaya 6zen gostermistir (Sari,
2008, 7°’den Akt. Giimiis, Sungur ve Bilim, 2014, 35). Tiirkiye’de internet aktarim
kanallarin1 kurmak ve bu aglar tizerindeki sahiplik, 10.06.1994’ten beri Tiirk



Telekomiinikasyon A.S.’ye aittir (http://www.ekitapyayin.com’dan Akt. Giimiis,
Sungur, Bilim ve Giilnihal, 2014, 35).

Tim Berners Lee’nin buldugu web 1.0 teknolojisiyle birlikte bilgi
teknolojileri gelismeye baslamistir. Web 1.0°1mn ¢ok 6nemli 6zellikleri bulunmamakla
birlikte sadece temel internetin igerdigi 6zelliklere sahiptir. Web 1.0, kullanicilarina
okumak ve bilgi sahibi olmak disinda bir 6zellik sunamamistir. Bunun yani sira
hareketli olmayan web sayfas1 ozelligi igcermektedir. Web 1.0’1 kullanirken igerik
paylasmak, yorum yapmak gibi Ozellikler kullanicilara taninmamistir. Bununla
birlikte web 1.0°da tek tarafli bir iletisim s6z konusu olup ¢ift tarafli iletisime olanak
saglanmamistir. Web 1.0’1in her ne kadar eksigi bulunsa da bilgi teknolojilerinin

gelismesine 6nemli katkilar1 oldugu yadsinamaz bir gergektir (Kogyigit, 2015, 17).

Web 1.0’dan sonra medya diinyasina web 2.0 teknolojisi dahil olmustur. Bu
yeni teknolojinin hayatimiza girmesiyle birlikte internet teknolojileri biiylimis ve
gelisim gostermistir. Web 2.0°1n temelinde yatan 6zellik, kullanicilarin igerikleriyle
ilgili yetki sahibi olmas1 ve {irettiklerini kolayca paylasmalarina imkan saglayacak
formiiller tiretmektir. Kullanicilar web 2.0 ile birlikte ¢cevrimi¢i ortamlarda kolayca
igerik iretip ve bu igerikleri hizlica paylasabilme imkanina erigsmistir. Web 2.0
teknolojisi, igerigin ulastirilmasindaki hizi da bir hayli yiikseltmis olup bilginin kars1
tarafa aktarilmasindaki zaman tasarrufuna 6nemli katkilar sunmustur. Ayrica zamamn
kisaltmakla birlikte kesintisiz bir baglant1 kurmasi da web 2.0’1n sundugu bir bagka
ozellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Web 2.0’in sundugu tiim bu 6zellikler goz
Oniine alindiginda, geleneksel medyadan farkli olarak kullanicilarina etkilesim

imkani1 sundugu goriilmektedir (Kogyigit, 2015, 18 - 19).
1.1.3. internetin Ozellikleri

Internet, ortaya ciktiktan sonra yeni medya kavramim dogurmustur. Yeni
medyanin zemini internete dayanmaktadir. Internetle birlikte insanlarin hayatina
giren yeni medya beraberinde bircok yeniligi getirmistir. Insanlar internetin
hayatlarina girmesiyle giindemi takip etmek i¢in gazete almak yerine gazeteleri
bilgisayarlarindan, tabletlerinden veya cep telefonlarindan okuma firsatini

yakaladilar. Okuyucular sadece okumakla kalmayip haberlerin altina yorum
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yapabilme sansin1 da buldular. Insanlar telefonlartyla cektikleri fotograflar1 ayni
dakika igerisinde arkadaslarina yollama ya da sosyal aglar araciligiyla paylasabilme
firsatina da eristiler. Tiim bunlar internet ¢caginin getirdigi bazi1 6zellikler arasinda yer

almstir.

Yeni medya hayatimiza girdigi ilk andan itibaren hizla gelisim gostermistir.
Yeni medyanin bu hizli gelisiminden iletisim aglar1 da nasibini olumlu yonde
almistir. Yeni medyayla birlikte iletisim teknolojileri ve haberlesme kanallar1 da bir
anda kendilerini bu degisimin igerisinde bulmustur. Ortaya c¢ikan yeni medya
kavramiyla ilgili arastirmacilar ortak bir 6zellikte bulugamamistir. Arastirmacilarin
ortak bir Ozellikte bulugamamalarinin sebebi ise hepsinin yeni medyaya farkl
acilardan bakmis olmalaridir (Kirik, 2017, 234). Richard A. Rogers (Geray, 2003, 18
- 19’dan Akt. Kirik, 2017, 234 - 235) yeni medya konusu {izerine detayli ¢alismalar
yiirliterek buldugu bu 6zellikleri baz1 basliklar altinda birlestirmistir:

e Etkilesim: Yeni medyanin temelinde var olan 6zellik etkilesimdir.
Etkilesimi, yeni medyanin olmazsa olmaz bir 0&zelligi olarak
sayabiliriz. Tiim yeni medya araglarinin etkilesim kokenli oldugu bir
gergektir. Yeni medyada tek tarafli degil, cift tarafli bir iletisim s6z
konusudur. Buradan da anlasilacagi ftizere, alict ve kaynak yer
degistirebilmektedir. Bazen kaynak, alici; alict da bazen kaynak
olabilmektedir.

e Kitlesizlestirme: Yeni medya, topluluklara hizmet ettigi kadar 6zel
olarak bireylere de hizmet sunmaktadir. Yeni medyanin
kitlesizlestirme 0Ozelligi buradan gelmektedir. Kitlesizlestirme
ozelligine deginilecek olursa, yeni medyayla birlikte bir kaynaktan
birden ¢ok kisiye bilgi, haber, goriintii ulasabildigi gibi ayrica kisiye
0zel de bilgi, haber, goriintii ulasabilmektedir. Boylece yeni medya
herkese 0zgii, farkli icerik sunarak Kkitlesizlestirme Ozelligine sahip
oldugunu gostermektedir.

e Es zamansizhik: Yeni medya, zaman kavramima yeni bir ozellik
getirmigtir. Yeni medyayla birlikte giiniin her saati alictya igerik

gondermek ve aliciyla iletisim kurmak miimkiin hale gelmistir.



Kaynak, alictya iletecegi mesaj1 istedigi saatte iletebilme, alicit da
aldigi mesaj1 istedigi saatte okuyabilme sansina sahip olmustur.
Boylece yeni medyanin es zamansizlik 06zelligi sunmasi, zaman

kavramini bir sorun olmaktan ¢ikarmustir.
1.1.4. Sosyal Ag Yaynlar

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte kisiler arasindaki iletisim ¢ok farkli
noktalara ulasmistir. Internetle birlikte iletisimin yapisinda bazi degisiklikler
yasanmis olup geleneksel yayinlara yeni rakipler ¢ikmustir. Bu yeni rakipler
internetle birlikte birer yayinci durumuna gelen kullanicilardir. Internetle beraber her
bir kullanicinin yayinci durumuna gelmesindeki en Onemli faktorler; internetin
etkilesim sunmasi, es zamanlilik 6zelligine sahip olmasi, kullanicilara kolaylik
sunmasi ve yiiksek maliyetli olmamasidir. Bu faktorler arasinda en dikkat ¢ekeni ise
etkilesimdir. Ciinkii etkilesim 6zelligiyle birlikte internet kullanicilart igerik tiretme
ve lretilen igerige yorum yapma gibi imkanlara sahip olup igerige katki

saglamislardir (Birsen, 2013, 158, Ed. Orhon ve Biiyiikersen Is¢ibasi, 2013).

Internetin iletisim anlaminda sunduklar1, bu teknolojinin kapsadig: biiyiikliigii
ortaya koymaktadir. Bunun farkinda olan kullanicilarin istekleri de bu biiytikliikle
dogru orantilidir. Bununla beraber internet her kullanicinin isteklerine imkanlar
dahilinde ¢6ziim sunmaktadir. Kullanicilarin internete yonelmesinde bu teknolojinin
pahali olmamasi, kolay erisebilme imkan1 saglamasi, ¢ok yonlii ve devaml iletisim
sunmas1 gibi ozellikler rol oynamaktadir. Tiim bu Ozelliklerle birlikte internetin
kullanicilarina igerik saglama yetkisi vermesi, hayatimiza yeni yaym g¢esitlerinin
girmesine neden olmustur. Gliniimiizde bu kadar web sayfasi olmasimnin da sebebi
budur. Kullanicilarin iirettikleri igeriklerin, bu kadar site ve sayfa arasinda kaybolup
gitmemesi i¢in arama motorlar1 {iretilmistir. Arama motorlar1 ve igerigi internet
kullanicilar tarafindan saglanan diger siteler su sekildedir (Birsen, 2013, 159, Ed.
Orhon ve Biiyiikersen Iscibasi, 2013):

e Arama Motorlari
e Internet Forumu

e Wiki Siteleri



e Sosyal Ag Siteleri
e Ag Giinliikleri

1.1.4.1. Arama Motorlar:

Arama motorlarinin ortaya c¢ikmasinda bilgi boyutlarinin gitgide artmasi
onemli rol oynamistir. Her kullanici arama motorlarini farkli konular i¢in kullanmis
olup bu da farkli bilgilerin aranmasina ve ¢ok ¢esitlilige neden olmustur. Durum
boyle olunca arama motorlar1 da kullanicilara daha hizli yanit verebilmek adina
bilgileri gruplandirma yontemine basvurmustur. Arama motorlarinin simdiki
durumlart géz Oniine alindiginda ise kullanicilar i¢in vazgecilmez bir arayiiz
durumuna geldikleri goriilmektedir. Arama motorlarinin kullanicilara saniyeler
icinde yanit vermesi ve nitelikli ¢dzlimler sunmasi, vazgecilmez olmasindaki en
onemli nedenlerdir. Ancak diinya iizerinde ¢ok fazla bilgi olmasi ve kullanicinin
arayacagl bilgi hakkinda dogru ifadeler kullanmamasi, arama motorlarinin
kullanicilarina karsi hatali veya eksik sonu¢ ¢ikarmasina sebebiyet vermektedir.
Arama motorlari, kullanicilar1 kisa zamanda nitelikli bilgiyi ulastirmanin 6nemli
oldugunun farkindadir. Bu nedenle simdiye kadar arama motorlarinin boyutu ve
yapistyla ilgili pek ¢ok ¢alisma yiiriitiilmiis olup arama motorlarinin ikiye ayrildig
sonucuna ulagilmistir. Bunlardan 1ilki, kelime govdeleme algoritmasidir. Bu
algoritmanin temeli; bir kelimede yer alan ¢ekim eklerinin ¢ikartilmasiyla kelimenin
kokiiniin ortaya cikarilmasi islemine dayanir. Gilinlimiizde en fazla tercih edilen
kelime ise Porter govdeleme algoritmasidir. Arama motorlarinin ayrildig bir diger
konu, yapisidir. Insanlarin arama motorlar1 {izerinden yaptig1 arastirmalar, bize o
insanlarin arama aligkanliklarina dair bilgiler verebilmektedir. Bu sebeple bir¢ok
calismada bilgi toplamak i¢in arama motorlar1 kullanilmistir (Sentlirk ve Giindiiz

2014, 42).

Universite dgrencisi olan Alan Emtage 1990 yilinda bir ilke imza atmis ve
Archie adiyla ilk arama motorunu kurmugstur. Ortaya ¢ikan bu yenilikle birlikte artik
insanlar arama motorunun Onemini anlamig Ve yeni arama motorlar1 kurmaya
baslamistir. Alan Emtage’in kurdugu ilk arama motorundan sonra bir bagka

tiniversite 6grencisi olan Mark P. Cahill, Veronica adiyla 1991 yilinda yeni bir arama
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motorunu piyasaya siirmiistiir. Yeni arama motoru kurma iglemleri Jughead ile
devam etmistir. Jughead Arama Motoru da ayni amaca hizmet etmek i¢in kurulmus
bir bagka arama motorudur. Web Crawler’in igerdigi tam metin 6zelligi arama
motorlarinin gelismesine ¢ok biiylik katki saglamistir. Bu 6zelligiyle Web Crawler,
arama motorlar tarihinde bir ilke imza atmistir. Tarihler 1994’1 gosterdiginde ise
Web Crawler ilk kez kullanicilarin huzuruna ¢ikmistir. Bu gelismeyle birlikte fazla
zaman ge¢meden yeni arama motorlart da internet diinyasinda boy gostermeye
baslamistir. Bu yeni arama motorlarindan bazilar1 su sekildedir: Magellan, Excite,
Infoseek, Northern, Light, Inktomi ve Altavista. Yeni arama motorlarinin ortaya
¢ikmasi piyasadaki rekabeti koriiklemistir. David Filo ve Jerry Yang, Yahoo! adiyla
yeni bir arama motoru kurmustur. Bu yeni arama motoru kisa siirede kullanicilarin
ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Bu ilgi Yahoo!’yu arama motorlari piyasasinda
rakiplerinin 6niine ge¢irmistir. Kullanicilar artik Yahoo!’yu web sayfasi bulmanin en
kolay yolu seklinde tanimlamaya baslamistir (Birsen, 2013, 159, Ed. Orhon ve
Biiyiikersen Iscibas1, 2013).

Larry Page ve Sergey Brin’in gelistirdikleri PageRank ismindeki teknoloji
arama motorlarinin biiyiimesine ¢ok biiyiik katki sunmustur. Google’1 kuran bu ikili
gelistirdikleri PageRank’i satmak istemislerdir; fakat bu teknolojiyi alacak bir kisi
bulamamiglardir. PageRank, internette yer alan her sayfayr puanlama iizerine kurulu
bir sistemdir. Ayrica bu sistem sayfalart belirli kriterler kapsaminda siralama
olanagia dayaniyordu. PageRank’i satamayan Larry Page ve Sergey Brin yatirim
kredisi alarak biiyimeye karar vermistir. Tarihler 1999’u gosterdiginde Larry Page
ve Sergey Brin Google Search’ii kurmustur. Bir yil sonrasinda ise bu ikili Google
Ara¢c Cubugunu c¢ikarmistir. Bu ara¢ ¢ubugunun ortaya c¢ikmasiyla birlikte arama
motoru teknolojisi, internet tarayicilarinin birer par¢asi durumuna gelmistir. Bu
gelisme internet kullanicilarinin isini daha da kolaylastirmistir. Ara¢ c¢ubugunun
gelmesiyle birlikte artik kullanicilar arama yapacaklari kelimeyi ara¢ g¢ubugu
kutusuna yazarak zamandan tasarruf etmislerdir. Larry Page ve Sergey Brin’in
kurdugu Google, 2007 yili itibariyle, diinyada en taninan arama motoru unvanini

eline gecirmistir (Birsen, 2013, 159 - 160, Ed. Orhon ve Biiyiikersen Iscibas1, 2013).
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1.1.4.2. internet Forumu

Sosyal medyanin en koklii olusumlaridan biri, internet forumlaridir. Insanlar
internet forumlarma girerek belirli bir konu hakkinda bilgi alabilir, haber paylagimi
yapabilir ya da sohbet edebilirler. Tiim bunlar canli ortamlarda ger¢eklesmektedir.
Internet forumlarinda belirlenmis konular ve ilgi alanlari dahilinde tartigmalar
yaganmaktadir. Forumlar, yoneticiler tarafindan yonetilmektedir ve bu ydneticilere
“administrator’” denilmektedir. S6z konusu yoneticiler internet forumlarinda bir
tartisma baslatmakla ya da yonlendirmekle gorevli degillerdir. Bu yoneticilerin
gbrevi sadece foruma uygun olmayan igerikleri kaldirmaktir. Internet forumlarimi
bloglardan ayiran en temel fark; forumlarda yer alan tartigmalar {iyeler tarafindan

yonlendirilmektedir (Yazici, 2014, 57°den Akt. Kayalar ve Geng, 2020, 29).
1.1.4.3. Wiki Siteleri

Wiki adi c¢abukluk anlamimna karsilik gelen wikiwiki sozciliglinden
tiretilmistir. Wiki, kullanicilarin sayfa tizerinde istedikleri sekilde diizenlemeler
yapmalarina imkan vermektedir. Boylece kullanict wiki sayfasina girerek istedigi
icerigi zenginlestirme, bigimlendirme, gelistirme firsatin1 yakalamistir. Wikiler, bilgi
sayfalar1 olarak hayatimizda yer edinmistir. Ayrica wiki sayfalar1 detayli dokiiman
olusturma konusunda da kullanicilarina kolaylik saglamaktadir. Wiki sayfasinin
sistemi diizenli olarak sayfa diizenlemelerini ve sayfa baglantilarin1 yapmaktadir. Bu
da dogru bilgiye wulasma ve bilgileri belgelemede kullanicilarin elini
kolaylastirmaktadir. WikiWikiWeb, ilk wiki sitesi olma 6zelligine sahiptir. Wiki
sayfalar1 2000’li yillarla beraber yazilimlarinin ve altyapilarinin da gelismesiyle
birlikte birgok alanda tercih edilmeye baslanmistir (Birsen 2013, 160, Ed. Orhon ve
Biiyiikersen Iscibas1, 2013).

“Glinlimiizde cesitli wiki siteleri bulunmakla birlikte Wikipedia, wikiler
arasinda en bilinen ve en ¢ok icerik iiretilen kanal olarak 6n plana ¢ikmaktadir. 2015
yili itibariyle Wikipedia’da 278 farkli dilde toplamda 34.000.000 un iizerinde makale
ve 52.000.000’un iizerinde kullanict vardir. Wikipedia’da, ~4.750.000 makale ile en
cok makale sayisma sahip dil Ingilizce’dir. Ingilizce’yi ~1.960.000 makale ile
Isvegce ve ~1.820.000 makale ile Almanca takip etmektedir. Wikipedia’daki Tiirkge
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makale sayis1 ~245.000 ve toplam Tiirk kullanici sayisi da ~700.000 civarindadir’
(http://en.wikipedia.org/wiki/List of Wikipedias’tan Akt. Kayalar ve Geng, 2020, 29
- 30).

1.1.4.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag sitelerini tanimlamak gerekirse; kullanicilarin arkadaslariyla irtibat
halinde olduklar1 internet siteleridir (Zarrella, 2010, 53’ten Akt. Efendioglu ve
Durmaz, 2020, 19). Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendilerine ait profil
olusturmasina, bu profile fotograf, video yiiklemesine ve bu profiller araciligiyla
arkadaglariyla iletisime ge¢mesine olanak saglar (Kaplan ve Haenlein, 2010, 61 —
64’ten Akt. Efendioglu ve Durmaz, 2020, 19 - 20). Son yillarda yasanan bazi
gelismeler yeni ag toplumunun ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Yeni ag
toplumunun ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayan faktorlerin basinda kisisel yaraticilik,
O0grenme kapasitesinin artmasi ve orgiitsel bilgi gelmektedir. Bu yeni ag toplumunu
sekillendirme gorevini ise yeni iletisim teknolojileri istlenmektedir. Sosyal ortamlar,
toplum icerisinde yer alan insanlarin  birbirleriyle iletisim  kurmasini
basitlestirmektedir. Insanlar olusturduklar1 sanal profiller araciligiyla diger insanlarla
iletisime gecebilmekte ve birbirlerini bu sistem sayesinde gorebilmektedir. Sosyal
aglarin olusum siirecinde ayrica bir¢ok iliski setinin bir araya gelmesi ve kisisel
baglarin birlesimi de rol oynamaktadir (Vural ve Bat, 2010, 3355’ten Akt.
Efendioglu ve Durmaz, 2020, 20).

Giinliimiizde her gegen giin sosyal ag siteleri artmakta ve insanlar, vakitlerinin
biiyiik bir cogunlugunu buralarda gecirmektedir. Son yillarda hayatimiza giren sosyal
ag sitelerine 6rnek olarak Facebook, Youtube, LinkedIn, Twitter ve Instagram’i
verebiliriz. Insanlar arkadaslarini bulmak ve iletisime gegmek i¢cin Facebook’u, video
izlemek i¢in Youtube’u, is diinyasindaki gelismeleri takip etmek ve buradaki kisilerle
iletisime gegmek icin LinkedIn’:, diinyadaki gelismelerden ve son dakika
bilgilerinden haberdar olmak i¢in Twitter’1, fotograf ¢ekip yiiklemek i¢in Instagram’1
kullanmaktadir. Kisacas1 sosyal ag siteleri gecen siire zarfinda hayatin iginde
kendisine yer edinmis ve insanlari kendine baglar duruma gelmistir. Durum bu
haldeyken Oniimiizdeki zamanlarda yeni sosyal ag sitelerinin de hayatimiza

girecegini diisiinmek yanlis olmayacaktir.
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1.1.4.5. Ag Giinliikleri (Bloglar)

Bloglar, kisiler tarafindan internet lizerinden sahsi olarak tutulan giinliiklerdir.
Giinliik olusturan bu kisilere “Blogger’” ya da “Blogcular’® denilmektedir. Bir baska
ifadeyle; interneti kullanarak giinliiklerini olusturan ve bu giinliikleri diger insanlarla
da paylasan kisilere blogcu denilmektedir. Bloglar aslinda bir bakima agizdan agiza
pazarlamanin en aktif halidir. Son yillarda bloglar pazarlama iletisimi agisindan
bilginin hizli yayilmasi ve aktarilmasi noktasinda etkin bir ara¢ olarak gorev

almaktadir (Celik, 2014, 33).

Blogcularin meydana getirdigi bloglar, son yillarda 6nemli bir kitle iletisim
aract konumuna gelmistir. Bloglarin bu denli 6nemli hale gelmesinde hem yazan
kisileri hem de okuyan kisileri giiglii kilmasi rol oynamaktadir. Ciinkii bloglar
insanlarin 6zgiirce duygu ve diisiincelerini yazip ifade edebildigi, fikirlerini diger
insanlarin goriisiine sunabildigi ve ayrica insanlari ikna etme firsatini yakaladigi
giinliiklerdir. Bloglarin bu 6zellikleri icinde bulundurmasi, hem yazan kisileri hem de
okuyan kisileri giiclii kilmasindaki en 6nemli etkenlerdir. Blogcular artik mecray1
elinde bulunduran kisiler konumuna gelmislerdir. Son yillarda haberi yazma, bu
haberi kontrol etme ve igerigi degistirme noktasinda gazeteciler veya televizyoncular
yerini blogculara birakmigstir. Bu ylizden blogcularin, blog okuyucularmin fikirlerini
degistirme noktasinda etkili olduklar1 ifade edilmektedir (Sernovitz, 2007, 27 den
Akt. Celik, 2014, 33).

1.2. Sosyal Medya Kavram

Web’in, web 2.0’a doniismesinde teknik gelismeler rol oynamistir. Web 1.0
doneminde pasif olan kullanict web 2.0’la birlikte artik aktif bir role biirinmiistiir.
Durum bdyle olunca web ortaminda tek kisinin egemenlik kurmasi durumu sona
ermis olup daha demokratik bir web ortami yaratilmistir. Web 2.0 ile kullanicinin
katitlime1  duruma gelmesiyle birlikte sosyal medya biiyilk bir sigrama
gerceklestirmistir. Sosyal medyanin baslamasinin bilgisayarla olmadigi, telefonla
gerceklestigi ileri siirlilmektedir (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson ve
Seymour, 2011, 2’den Akt. Kus, 2016, 26).
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“1950’lerden 1990’larin basina kadar devam eden siirecte phonephreaking
faaliyetleri yiiriiten kisiler telefon sirketinin test hatlarini ele gegirip sanal seminer ve
tartismalar diizenlemistir. Ilk blog/podcast sayilabilecek bu faaliyette hatti arayan
kisiler konferansa diger yayinda cevaplanmak tizere sesli mesaj birakabilmekteydiler
(Borders, 2009°dan Akt. Kus, 2016, 26). Sosyal medyanin ilerleyen gelismeleri
1970’lerde gergeklesmistir. 1978’de MUD (Multi-User Domain) yaratilmistir. MUD,
rol canlandirmanin, etkilesimli kurgu ve ¢evrimici sohbetin gerceklestirildigi
eszamanli sanal bir diinyaydi, yine 1978’de BBS (Bulletin Board System)
yaratilmigtir; BBS’te bireyler sisteme giris yaparak yazilim yiikleyebilir veya
indirebilir, haber okuyabilir ve baskalariyla mesaj degisiminde bulunabilirdi’’
(Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson ve Seymour, 2011, 2’den Akt. Kus, 2016,
26).

Insanlarin gevrimigi ortamlarda birbirleriyle karsihikli sosyal aligveriste
bulunmast i¢in olusturulmus yapilara sosyal medya denir (Borges, 2009, 38’ten Akt.
Efendioglu ve Durmaz, 2020, 11). Sosyal medya, ¢evrimi¢i ortamlarda paylasimi ve
etkilesimi kolaylastiran platformlar olarak da tanimlanmaktadir (Kim ve Ko, 2012,
1481°den Akt. Efendioglu ve Durmaz, 2020, 11). Sosyal medya hakkinda bir¢ok
tanimlama yapilmis olsa da aralarindan siyrilip dikkat ¢eken iki tanim olmustur. Ik
olarak Boyd ve Ellison’un “Social Network Definiton, History and Scolarship’’
isimli ¢aligmalarinda yaptiklar1 tanima bakacak olursak sosyal medya;
“Kullanicilarin tamamen veya kismen agik birer profil olusturup, iliskide olduklar
insanlar listesi hazirladiklari, sergiledikleri, paylastiklar: ve diger kullanicilarin profil
ve iligkilerini gézlemleyebildikleri sanal ortam’’dir (Kara, 2013, 54). Sosyal medya
hakkinda yapilan diger tanimlama ise Kaplan ve Haenlein’in yapmis olduklar
tanimlamadir. Kaplan ve Haenlein’e gore sosyal medya; “Kullanici tarafindan
olusturulan, igerik iiretimine ve paylasimina olanak veren, web 2.0’1n ideolojik ve
teknolojik temelleri ilizerine insa edilmis internet tabanli uygulamalar grubu’’dur

(Kara, 2013, 54).

Sosyal medya son yillarda adindan sik¢a sz ettirmeye baslamistir. Bunun
altinda yatan sebeplerin basinda ise sosyal medyanin sahip oldugu ozellikler

gelmektedir. Sosyal medyay1 bu denli 6nemli kilan bes 6zelligi ise; katilim, agiklik,
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karsilikli  konusma, topluluk ve baglanabilirliktir. Sosyal medya, ilgili her
kullanicisina katilim hakki verir. Sosyal medya kullanicilar istedikleri bir igerige
yorum yapma, diisiincelerini dile getirme firsatin1 bulur. Ayrica medya ile izleyici
arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirma durumu da katilim 6zelliginden gelmektedir. Tiim
bunlar sosyal medyanin katilimci olma o6zelliginden kaynaklanmaktadir. Sosyal
medyanin agiklik 6zellige ise; kullanicilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun olumlu ya da
olumsuz diisiincelerini ¢evrimigi ortamlarda dile getirebilmesinden, sosyal medyanin
geri bildirim almay1 kabul etmesinden ve herkesin katilmasina izin vermesinden
gelir. Cok nadir de olsa sosyal medya igeriklerine erisme ve paylasma noktasinda
baz1 engellerle de karsilasilabilmektedir. Bu engellerin yasanmasinda hesaplarin
parola ile korunmasi yer almaktadir. Bir baska 6zellik olan karsilikli konugma ise;
sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olarak tek tarafli degil, cift tarafli
iletisim kurmasini ve katilimcilarina s6z hakki vermesini igerir. Topluluk 6zelligi ise;
sosyal medyanin yapisinin kisa siirede topluluk kurmaya ve bu topluluklarin
birbirleriyle iletisim kurmasina olanak saglamasindan meydana gelir. Sosyal
medyanin son 6zelligi olan baglanabilirlik 6zelligi ise; sosyal medya sayfalarina link
eklenmesi ve insanlarin bu linke tiklayarak bagka sayfalara kolayca gidebilmesini
kapsamaktadir (Mayfield, 2008, 5’ten Akt. Duygun, 2020, 17 — 18).

Sonug olarak, sosyal medyanin biiyiik bir gelisme gostermesi, 2000’11 yillarin
basindan itibaren gerceklesmektedir. Bu gelismede web 2.0’ katkis1 yadsinamaz bir
gercektir. Web 2.0’1n gelmesiyle beraber sosyal medyalar artik kullanicilarin rahatca
icerik iiretebildigi, paylasilan iceriklere ya da yapilan yayinlara kolayca yorum yapip
miidahale edebildigi sayfalar konumuna gelmistir. Sosyal medya, artik hayatimizin
onemli bir pargas1 olup giin gegtikce biiyiiyen ve gelisen bir sistem olarak varligina

devam etmektedir.
1.2.1. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Katkilari

Sosyal medya, yapisi itibariyle siirekli biiyiiyen, gelisme gosteren ve herkesin
katilmasina olanak veren platformlardir. Tiim bunlarin diginda en 6nemli 6zelligi ise
kullanicilar arasinda devamli etkilesim sagliyor olmasidir. Ayrica sosyal medya

ortamlarinda kullanicilarin igerik paylasma, diger kullanicilara 6neride bulunma, bir
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bagkasinin paylasimina yorum yapma, bir konuda ortaklasa hareket etme gibi
islevleri bulunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, 41).

2000’11 yillarla birlikte internet kullanicilarinin etkinligi artmistir. Bu
etkinligin artmasindaki en Onemli faktor, internet teknolojilerinin gelisim
gdstermesidir. Internet teknolojilerinin gelisimi, 21.yy’da sosyal paylasim sitelerinin
de sigrama yapmasinda ve biiyiimesinde rol oynamistir. Facebook, Twitter,
Wikipedia, Skype, Youtube gibi sosyal medya sayfalar1 bu ylizyilda lansmanlarini
gerceklestirmis ve sosyal medyanin yiikselisi baslamistir (Baruah, 2012 ve
Giligdemir, 2012°den Akt. Davran, 2020, 38).

Sosyal medya kavraminin igerisinde sosyal aglar bulunmaktadir. Bu sosyal
aglar, sosyal medyanin olusumunda 6nemli paya sahiptir. Sosyal aglar icerdikleri
kullanic1 sayist itibariyle diinyadaki bazi iilkelerin niifusundan bile fazladir. Sosyal
aglarin bu kadar fazla kullanici sayisina sahip olmasi, biiyiik verinin ortaya
cikmasinda ciddi anlamda katk1 saglamistir (Grahl,
http://outthinkgroup.com/tips/the-6-types-of-social-media’dan Akt. Kus, 2016, 36).
Sosyal aglar1 kullanarak insanlar bilgi ve deneyimlerini bu sayfalarda
paylasmaktadir. Kullanicilar iletisim kurmak istedikleri kisiyi ekleyerek bir bag
kurma sansini yakalar. Bunun disinda pazarlamacilar sosyal aglar1 kullanarak hedef
kitlelerine ulasip basarili sonuglar almistir. Siyasetciler ve STK’lar da sosyal aglari
etkili kullanarak kampanyalarini bu aglar iizerinde yiiriitmiistiir. Tiim bunlar sosyal
medyanin, diinyay1 yeni bir doneme tasidiginin en agik gostergesidir. Giiniimiizde
internet kullanan kisilerin %72’s1 ayrica bir sosyal ag1 da aktif olarak kullanmaktadir.
Pazarlamacilar yeni miisterilere ulasmak i¢in sosyal aglardan biri olan Facebook’u
tercih etmektedir. Bunu yapan pazarlamacilarin orani azimsanmayacak kadar
fazladir. Bu oran %70’dir. Herkesin yakindan tanidigi Google’in sosyal ag sayfasi
olan Google+’y1 aktif olarak kullanan aylik kisi sayis1 350 milyondur. Sosyal ag
hesaplariyla bagka platformlara giris saglaniyor olmasi, kullanicinin isini bir hayli
kolaylastirmistir. Ornegin, Facebook, kullanicilarina “Facebook hesabin ile giris
yap’’ ozelligini sunmustur. Bu 6zellik kullanicilar tarafindan ¢ok tutuluyor olacak ki
1 milyon sayfaya bu 6zellik sayesinde ulagilmistir (Bullas, 2014’ten Akt. Kus, 2016,
36).
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Sosyal medya aglarindan biri olan Facebook, kullanict sayis1 olarak diger
sosyal aglarin 6nilinde yer alip popiilerligini hala korumaktadir. Diinyada hala bir¢ok
kisi tarafindan konusulan ve kullanilan Facebook’un kurucusu bir {iniversite
Ogrencisi olan Mark Zuckerberg’dir. 2004 yilinda Zuckerberg’in aslinda Facebook’u
kurma amaci kendisinin de egitim gordiigii Harvard Universitesi’nde dgrencilerin
birbirleriyle kolayca iletisim kurmasini saglamakti. Ilk kuruldugu zamanda sadece
Harvard Universitesi’nde kullanilan Facebook daha sonra tiim ABD’deki
tiniversitelere yayilmistir. Kullanicilarin Facebook’n kullanmak igin ilk olarak
kendilerine profil sayfalari olusturmalar1 gerekmektedir. Bu profil sayfasina ad,
soyad, yas, 6grenim durumu gibi kisisel bilgilerini ekleyen kullanicilar aslinda bir
bakima Facebook’a biiyiik bir veri havuzu saglamaktaydi. Kullanicilar kendi
profillerinde metin, fotograf, video gibi igerikler paylasabilmekte ve Facebook
sayesinde baska kisileri de ekleyerek iletisim saglayabilmektedir. Giiniimiizde
Tiirkiye’de  milyonlarca, diinyada ise milyarlarca Facebook kullanicisi
bulunmaktadir. Bu sayilar Facebook’un sosyal medyada ne kadar popiiler oldugunun

gostergesi niteligindedir.

Sosyal medya aglarindan bir digeri olan Youtube’u insanlarin tercih
etmelerinin en Oonemli nedenleri arasinda etkilesim saglamasi ve kullanicilarla is
birligi yapmak lizere uygun zeminin hazirlanmasi1 gosterilebilir. Ayrica Youtube;
istatistiksel olarak verileri kullaniciya sunmasi, yapilan paylagimlara kullanicilardan
gelen yorumlart gostermesi, kullanicilarin kendi kanallarini yaratabilmesi ve
kullanicilarin  Youtube’da begendikleri videolar1 baska sosyal ag sayfalarma da
kolayca gonderebilmesine imkan tanimasi gibi temel oOzellikleri igerisinde

bulundurur (Kircova ve Enginkaya, 2015, 75).

Instagram, telefon kullanicilarinin resim, video, hikaye paylasabildigi bir
sosyal agdir. ik olarak 2010 yilinda ortaya ¢ikmustir. Instagram kuruldugu giinden
bu yana biiyiik bir gelisme gostermistir ve kullanici sayisin1 giinden giine artirmistir.
Instagram’in biiyiidiigiinii géren Facebook 2012 yilinda 1 milyar dolar bedelle bu
sosyal ag1 kendi biinyesine katmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015, 61). Instagram
sadece kullanicilar i¢in degil kurumlar i¢in de onemli bir konumdadir. Markalar

Instagram’da sponsorlu igerik c¢ikararak satiglarina katki saglamaya baglamistir.
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Bunun diginda Instagram’in {iriin ekleme, link ekleme gibi secenekler sunmasi
markalarin buralara yonelmesinde ve pazarlama faaliyetlerini buralara kaydirmasinda

onemli rol oynamustir.

Twitter, kullanicilarin en fazla 280 karakter kullanarak bilgilerini,
diisincelerini, yorumlarmi belirttikleri bir sosyal agdir. Twitter ilk ortaya ¢iktig
2006 yilinda maksimum 140 karaktere izin veriyordu. Bu simir uzun bir siire devam
etmis ve sonrasinda tweet sinir1 280°e yiikseltilmistir. Twitter, mikrobloggin 6zelligi
tasimaktadir. Twitter’t meydana getiren {i¢ arkadas; Evan Williams, Biz Stone ve
Jack Dorsey adli girisimcilerdir. Twitter’in ortaya ¢ikmasindan sonra artik insanlar
diinyadaki gelismelerden haberdar olmak i¢in genel olarak Twitter’1 kullanmigtir. Bir
kullanicinin Twitter’da yazdigi metne “tweet’, bagkasinin igerigini kendi sayfasinda
paylagsmak “retweet’’ olarak adlandirilmistir. Twitter’1 siradan bir sosyal ag olarak
konumlandirmak dogru olmayabilir. Ciinkii Twitter diinyada giindem yaratacak
seylerin ¢ok ¢abuk yayilmasinda ve kisa zamanda herkesge duyulmasinda biiyiik rol

oynamistir.
1.2.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar:

Sosyal medyanin ortaya ¢iktigi giinden bu yana siirekli gelisim gostermesi,
geleneksel medyayr olumsuz yonde etkilemistir. Son yillarda geleneksel medya
kullanim oranlarinda belirli dl¢iide azalmalar yasanirken sosyal medyada ise aym
Ol¢iide artiglar yasanmistir. Kisacasi insanlar geleneksel medyadan sosyal medyaya

dogru yonelim gostermislerdir.

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki en temel farklardan birisi,
iletisimin yoniidiir. Geleneksel medya dedigimiz TV, radyo, gazete gibi araglarda tek
yonlii bir iletisim s6z konusudur. Ornegin; TV izleyicisi sadece izler, radyo
dinleyicisi sadece duyar, gazete okuyucusu ise sadece okur. Tim bu alicilarin
iletisime dahil olma durumlar1 s6z konusu degildir. Sosyal medyada ise durum bunun
tam tersidir. Sosyal medya kullanicist istedigi igerige yorumda bulunabilir, igerigi
begenebilir ya da sayfasinda paylasabilir. Sosyal medyanin kullanicilarina tanidigi bu

haklar, onun ¢ift yonlii iletisimi benimsediginin en acgik gostergesidir. Buradan da
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anlasilacag: {iizere geleneksel medyada iletisim degil, ileti vardir. Iletisimin

gerceklestigi yer ise sosyal medyadir.

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore farklilik gosterdigi birgok 6zelligi
bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden birisi de ¢ift yonlii konusmadir. Sosyal medya gift
yonlii konusma Ozelligine sahipken geleneksel medyada ise bu siire¢ tek yonli
islemektedir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli oldugu bir baska 6zelligi
ise acgik sistem olmasidir. Bu durum geleneksel medyada ise tam tersi, kapali
sistemdir. Sosyal medya ile geleneksel medya pazarlama konusunda da farklilik
gostermektedir. Sosyal medya bire bir pazarlamay1 benimserken geleneksel medya
ise kitle pazarlamasini benimsemektedir. Sosyal medyanin iicretsiz, geleneksel
medyanin ise licretli platform olmasi, bu iki medya kanalinin birbirinden ayrildig: bir
baska farklilik olarak dikkat cekmektedir. Sosyal medyada yapilandirilmamais iletisim
s0z konusuyken geleneksel medyada ise kontrollii iletisim s6z konusudur. Sosyal
medya ile geleneksel medya zaman kavrami noktasinda da farklilik gostermektedir.
Sosyal medya ger¢ek zamanliyken geleneksel medya ise 6nceden planlanan bir akis
dahilinde iletisimini siirdiiriir. Sosyal medya dili gayri resmiyken geleneksel medya
dili ise resmidir. Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki son farklilik ise
katilimin seklidir. Sosyal medyada aktif bir katilim varken geleneksel medyada ise

pasif tutulum yasanmaktadir (Erbaglar, 2013’ten Akt. Arikan, 2020, 31).

Sosyal medyada yayinlanan icerik ne olursa olsun bu igerik istenilen zamanda
yenilenebilmekte ve degistirilebilmektedir. Paylagilan igerigin izlenmesi veya
okunmasi gibi istatistiksel oranlar da anlik olarak Olgiilebilmekte ve bunun
sonucunda da belirli ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Sosyal medyanin bu tiir verileri
anlik olarak sunmasi, ayrica stratejilerin daha hizli ortaya c¢ikarilmasina ve
benimsenmesine de katki saglar. Bu agidan bakildiginda sosyal medyanin, geleneksel
medyaya gore interaktif oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Sanlav, 2014, 42 — 43’ten Akt.
Arikan, 2020, 31).

Sosyal medyanin Olgiilebilir olmasi, onu geleneksel medyadan ayiran en
onemli o6zelliklerin basinda gelmektedir. Sosyal medyaya yiiklenen bir igerigin ne
kadar kisiye ulastigi, kimlerin begendigi, ne kadar etkilesim aldig1 gibi raporlara

ulagsmak saniyeler almaktadir. Geleneksel medya araclarindan TV, gazete veya
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radyoda ise bu tiir raporlara ulasmak hem uzun zaman hem de yiliksek maliyet
gerektirmektedir. Hal boyle olunca giiniimiizde birgok markanin pazarlama
faaliyetlerini geleneksel medyadan sosyal medyaya dogru kaydirmasinda bu etkenin

rol aldig1 soylenebilir.
1.3. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, insanlarin istek ve gereksinimleri sonucu taraflardan birinden iiriin
veya hizmet almasi durumudur. Pazarlama islevi, insanlarin hayatini devam
ettirebilmesi i¢in gereken ihtiyaglarin belirlenmesi ve yerine getirilmesiyle ilgilidir.
Pazarlama islevi insanlarin, kurum ve kuruluslarin devamli degisen istek ve
ihtiyaglarma ayak uydurabilmistir (Tek ve Ozgiil, 2007°den Akt. Korkmaz ve Eser,
2017, 15).

Pazarlama denilince akla ilk olarak satig ve kar amaci giiden kuruluslar gelse
de gercek bununla smirli degildir. Pazarlama kavrami igerisine dernekler, teskilatlar,
siyasetciler ve sanatcilar gibi kisi 6zelinde de katilimlar olmustur. Pazarlama, ¢ok
titizlikle yonetilmesi gereken bir konudur. Bununla birlikte pazarlamanin isletmenin
diger islevleri ile baglantili ve uyum icinde c¢alismasi gerekmektedir. Ciinkii bir
isletmenin pazarlama faaliyetlerini basartyla siirdiirmesi, o isletmenin karma olumlu
yonde yansiyacaktir. Bunun tersi bir durumda ise, isletmenin mal ve hizmetlerini
satamamasi durumunda gelir kayb1 yasanacak ve bu durum finans, muhasebe ve
diger boliimleri de olumsuz yonde etkileyecektir. Bu nedenle pazarlama konusu
isletmeler icin hayati 6neme sahiptir. Pazarlama konusunda isletmelerin siirekli
gelismeleri takip etmeleri ve tetikte olmalar1 gerekmektedir. Ornegin, Microsoft,
Intel ve Nike gibi pazarin oncii markalar1 bile siirekli rakiplerini takip etmekte ve
pazarda lider konumda kalabilmek i¢in var giigleriyle ¢alismalarini siirdiirmektedir.
Cinkii bir anlik rehavete kapilmak ve pazarlama siireglerinde geri kalmak, markalar

i¢in ¢ok vahim sonuglar dogurabilmektedir (Korkmaz ve Eser, 2017, 15).

Pazarlama kavramini tanimlama noktasinda yazarlar tek bir tanim ¢evresinde
bulusamamislardir. Bunun da nedeni olarak pazarlama anlayisinda meydana gelen

degisiklikler gosterilmektedir. Pazarlama anlayisinda belirli araliklarla ortaya ¢ikan
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degisiklikler yazarlarin, pazarlama kavramimi ¢ok farkli sekillerde tanimlamasini

dogurmustur (Goksel ve Baytekin, 2016, 3).

Pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢ikan gelismeler neticesinde degismesi,
pazarlama kavraminin da bu durumdan etkilenmesine zemin hazirlamistir. Diinyanin
kiiresellesmesi ve kiiresel rekabet ile birlikte pazarlama faaliyetleri ¢cok daha 6nemli
konuma gelmistir. Giiniimiizde isletmeler kiiresellesme neticesinde meydana gelen
kiiresel pazarlarda varliklarini siirdiirmeye calismaktadir. Isletmelerin bu pazarlarda
bircok rakibiyle de miicadele etmesi pazarlama faaliyetleri noktasinda ¢ok daha
dikkatli olmalarimi gerektirmektedir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde basaril
olmasi bu igletmeleri, rekabetin kizigtig1 kiiresel pazarda ayakta tutacaktir. Ayrica
isletmelerin rekabet anlaminda kizisan pazarlarda tutunma noktasinda da basarili bir
pazarlama faaliyeti siirdiirmesinin ¢ok ©onemli oldugu goriilmektedir (Goksel ve

Baytekin, 2016, 4).

Pazarlamanin tanim1 ¢ogu kaynakta sadece isletme 6zelinde yapilmuis, {iriin ve
hizmetlerin tiiketicilere ulasmasi konusunda gerekli calismalar1 yiiriiten bir yonetim
gorevi seklinde tanimlanmistir. Tiirk Dil Kurumu, pazarlamayr su sekilde
tanimlamistir: “Bir {irliniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitinidiir’” (http: //www.tdk.gov.tr,
Erisim Tarihi: 02.05.2020). Pazarlama kavrami ge¢misten bu yana hep farkl
sekillerde tammmlanmustir. Iktisatgilara gére pazarlama kavrami; vakit, konum ve
sahiplik faydasi olusturan davranistir. Olasi bir mal ve hizmetlerin iiretimi ya da
tilketimi arasinda vakit ve konum farki meydana geliyorsa pazarlama iste bu anda
devreye girer. Pazarlama bu asamada olusan farki eritir ve denge saglar. Sahiplik
faydasinin ortaya ¢ikmasinda mal ve hizmetlerin taraflar arasinda el degistirmesi
temeldir. Iktisatgilarin pazarlama kavrami hakkinda yaptiklari bu tanim pazarlamanin

makro tanimi olarak bilinmektedir (Yiikselen, 2014, 5).

Pazarlamanin tanimi ¢ok uzun yillar boyunca s1g ve yetersiz sekilde varligim
stirdiirmiigtiir. Bu tanima gore pazarlama, lretilen {irlin ve hizmetlerin ilk andan
aliciya ulagincaya kadarki stiregte isletme islevlerinin uygulanmasidir. Bu tanim uzun

yillar boyunca pazarlama kaynaklarinda kendine yer bulmustur. 1960’11 yillarin
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sonlarina gelindiginde bu tanimin pazarlama kavramini tam olarak yansitmadigi
diisiiniilmeye baglanmistir. Bu tarihten itibaren artik pazarlamanin sadece kar amaci
giiden kuruluslara yonelik degil, herhangi bir kar amaci1 giitmeyen kuruluslar1 da
icine alarak toplumsal boyutlar1 kapsayacak bicimde tanimlanmasi gerektigi
konusulmaya baslanmistir. Alinan bu yeni karara gore pazarlama artik iirlin ve
hizmetlerle ilgili pazar islemi gercevesinden siyrilmigtir. Bununla birlikte artik
pazarlama bir iktidarin se¢im kampanyasi, fazla su tiiketimine karsi yiirlitiilen bir
kampanya gibi ger¢ek amaci kar elde etmek olmayan faaliyetleri de igine alarak
taniminin  sinirlarint genisletmistir. Yasanan bu gelismeler Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin pazarlama konusundaki tanimi yenilemesine neden olmustur. Yeni
tanima gore pazarlama: “Kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmayr saglayacak
degisimleri/miibadeleri gerceklestirmek {izere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama stirecidir” (Mucuk, 2014, 3 - 4).

Pazarlamanin basladig1r ilk yillardan giiniimiize kadar uzanan siiregte
pazarlamanin yapisinin asamalar halinde degistigi goriilmektedir. Pazarlama ilk
olarak iiretim odakli baslayip ardindan iiriin odakli devam etmistir (Kotler ve Keller,
2006, 15’ten Akt. Bakioglu ve Yolbulan Okan, 2019, 244, Ed. Karacabey ve Urii
San1, 2019). Uriin odakli anlayis yerini ekonomik sartlarin yiikselmesine paralel
olarak internet teknolojilerinin ve kiiresellesmenin de gelismesiyle birlikte misteri
odakli anlayisa birakmustir (Bakioglu ve Yolbulan Okan, 2019, 244 — 245, Ed.
Karacabey ve Urii Sani, 2019). Giiniimiizde uygulanan pazarlama 3.0 anlayis1 ise
isletmelerin tiiketiciler 6zelinde sadece onlarin istek ve ihtiyaglarina goére iiriin ya da
hizmet sunmasi tizerine konumlanmistir. Ayrica Pazarlama 3.0 anlayisiyla birlikte
isletmeler tiiketici 6zelinde {irlin ya da hizmet sunmanin da Gtesinde deger sunma
yoniinde ¢aligmalarin siirdiirmektedir. Bu durumda giliniimiiz pazarlama anlayisinin
insanlar1 zihnen ve ruhen bir biitiin olarak ele aldigi goriilmektedir (Erragcha ve

Romdhane, 2014, 137°den Akt. Bakioglu ve Yolbulan Okan, 2019, 245, Ed.
Karacabey ve Urii Sani, 2019).

Pazarlama 3.0 kavrami, kiiresellesmenin etkisini gosterdigi giiniimiizde

kurumlarin c¢etin rekabet kosullar1 altinda insanlarin sadece tiiketici olarak
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goriilmemelerini  saglamigtir. Bunun yani sira insanlarin dogal kaynaklarin
stirdiirtilebilirligi konusunda isletmelerden duyarlilik bekledigini; kalpleri, duygular
oldugunu isletmelerin unutmamasi gerektigini, bu baglamda kendileriyle iletisim
kurulmasini ve teknolojinin sagladigi olanaklar dahilinde hislerine dokunmalarini
istemistir. Tiim bunlar pazarlamanin geldigi son noktayr anlatmaktadir (Yiikselen,

2014, 16).

Yukarida degindigimiz tanimlamalar kapsaminda pazarlamanin 6zelliklerini

su sekilde siralayabiliriz (Bozkurt, 2014, 15):

e Kar amaci hedefiyle tiiketicilerin istek ve beklentilerini anlayip buna
gore ¢Oziim yaratma, sunma ve arayista bulunma sanatidir. Beseri
islevler barindirir.

o Tiketicilerin istek ve beklentilerini saptayarak bunlar1 yerine
getirmeyi amaglar.

e Pazarm ve olabilecek karin kapsamini belirler. Bu kapsamda stratejiler

belirleyip hayata gegirir.

Son zamanlarda ise pazarlama konusunda karsimiza yeni bir kavram olan
Pazarlama 4.0 ¢itkmistir. Pazarlama 4.0’da diger pazarlama agamalarinda oldugu gibi
ekonomide ve teknolojide yasanan hizli gelismeler neticesinde ve 6zellikle de sosyal
medyanin artik insanlar i¢in bir yasam tarzi haline gelmesi sonucunda pazarlama
konusunu daha kapsamli ele almanin gerekliligini savunmaktadir. Pazarlama 4.0
kisacasi; onceki donemlerde yer alan pazarlama evrelerini kapsayarak ve sanal
pazarlama sistemini de isleyisine dahil ederek bir bakima geleneksel pazarlama
anlayis1 ile dijital pazarlama anlayisinin birlesiminden ortaya c¢ikan yeni bir
pazarlama kavramidir (Bakioglu ve Yolbulan Okan, 2019, 245, Ed. Karacabey ve
Urii Sani, 2019).

Sonug itibariyle, yapilmis olan tanimlardan yola ¢ikarak, gelisen teknoloji ve
kiiresellesmeyle birlikte isletmeler zorlu rekabet kosullar1 altinda hedef tiiketicilere
ulagmak i¢in pazarlama anlayislarinda degisiklik yapmak durumunda kalmistir. Bu
yeni anlayisa gore isletmeler hedef kitlelerine sadece mal satmay1 degil, onlarla

iletisim kurmayi, istek ve beklentilerine tam olarak cevap vermeyi, kisacasi onlarla
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duygusal bag kurmay1 amacglamigtir. Bunun gerceklesmesi i¢in de isletmeler hedef
kitlelerini, i¢eride yer alan miisterilerini ve diger tiim ortaklarini dinleyerek onlardan

gelen goriis ve diisiinceleri olusturduklar1 yeni pazarlama stratejilerine dahil etmistir.
1.3.1. Geleneksel Pazarlamadan Sosyal Medya Pazarlamasina Gegis

Pazarlama faaliyetlerinin geleneksel medya iizerinden tiiketiciye ulastirilma
cabasinda son yillarda azalmalar yasanmaktadir. Isletmeler artik eski dénemlerde
kullandiklar1 geleneksel medyadan gitgide uzaklasmaya ve pazarlama faaliyetlerini
yayinlama noktasinda bagka mecralara yonelmeye baslamislardir. Geleneksel
medyanin itibar kaybetmesinde son zamanlarda yasanan gerek rekabet gerekse de
ticari endiselerden dolayi tiiketicinin gliveninin kaybolmasina neden olacak bir¢cok
olumsuz durumun yasanmasi gosterilmektedir (Yayla, 2010, 61°den Akt. Kayalar ve
Geng, 2020, 54).

Tecriibeli pazarlamacilar pazarlama faaliyetlerinin aktarilmasi noktasinda var
olan ve eskiden iyi isleyen sistemin artik eskidigini ve islemedigini diisiinmektedir.
Son yillarda gelisen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal aglar, adeta
pazarlamacilarin beklentilerini karsilayacak 6zellikteydi. Yasanan bu gelismeler artik
pazarlamacilarin  sosyal aglara katilarak, pazarlama faaliyetlerini stirdiirme
noktasinda yeni tekniklere yonelmeleri gerektigini gostermekteydi. Ciinkii son
yillardaki gelismelerle ortaya ¢ikan yeni diinya kavrami; yeni medyayi ve sosyal
medyay1 ortaya ¢ikarirken, sosyal medya ise pazarlama noktasinda yeni bir kavram

olan sosyal medya pazarlamasinin dogusuna ortam hazirlamistir.

“Sosyal medya pazarlamasi, bir hizmetin ya da iriiniin internet lizerindeki
goriiniirliigiinii sosyal medya iizerinden artirma ve tutundurma ¢abasidir’” (Ozgen ve
Doymusg, 2013, 95’ten Akt. Efendioglu ve Durmaz, 2020, 29). Sosyal aglarin
hayatimiza girmesi sadece sosyal yasamimizi degil, genel olarak yasamimizi
etkilemistir. Gilinlimiizde insanlar vakitlerinin biiyiik bir boliimiinii sosyal aglarda
gecirmektedir. Artik insanlar icin sosyal aglar yemek yemek, uyumak gibi aligkanlik
haline gelmistir. Sosyal ag kullanicilar1 giinliik hayatta yaptiklarini buralara yazip,
fotograf atip, yer bildiriminde bulunup kisacas1 ger¢ek hayatlarini sosyal aglara

entegre etmektedir. Giliniimlizde sosyal aglara ilgi ne kadar arttiysa geleneksel
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medyaya da ilgi bir o kadar azalmistir. Insanlar artik giindemi takip etmek,

gelismelerden haberdar olmak icin sosyal aglari tercih etmektedir.

Geleneksel medyanin her gegen giin ilgi kaybetmesine ragmen yine de sosyal
medyayi, geleneksel medyanin alternatifi olarak gérmemek gerekir. Pazarlamacilarin
direkt olarak geleneksel medyayi saf disi birakip tiim pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya tiizerinden siirdiirmeleri de dogru bir tercih olarak yorumlanmayacaktir.
Pazarlamacilarin sosyal medyayi, geleneksel medyanin bir tamamlayicisi olarak
diistinmeleri ve bu ydnde calismalarim1 = siirdiirmeleri gerekmektedir. Ciinki
geleneksel medya kullanicilarinin sosyal medyadan etkilendigi gibi aynmi sekilde
sosyal medya kullanicilar1 da geleneksel medyadan etkilenmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin geleneksel medya kullanicilarina gore farklari; kendi diisiincelerini
yansitabiliyor ve paylasilan iceriklere yorumda bulunabiliyor olmalaridir (Evans,

2008, 33°den Akt. Koksal ve Ozdemir, 2013, 326).

Pazarlama yoneticilerinin son yillarda ¢ikis gosteren sosyal medya
pazarlamasia bakis agis1 olumlu olmustur. Pazarlama yoneticileri sosyal medya
pazarlamasini; miisterilerle kalic1 olacak sekilde etkin bir iletisim kurmaya yardimci,
miisterileri anlama noktasinda biiyiik kolaylik saglayan ve bu yonde calismalar
yiiriitilmesine firsat taniyan yenilik¢i araglar olarak géormektedir (Briones ve Kuch
ve Liu ve Jin, 2011, 38’den Akt. Altin ve Cigek, 2019, 90, Ed. Ciftci, 2019). Sosyal
medya pazarlamasinin isletmelere sagladigi faydalar, sadece tiiketicilerle etkili bir
iletisim kurma firsat1 sunmastyla sinirli degildir. Pazarlama yoneticileri sosyal medya
pazarlamasinin isletmelere ¢ok daha fazlasini sunabilecek oOzellikleri oldugunu
diisiinmekteydi (islek 2012, 64’ten Akt. Altin ve Cigek, 2019, 90, Ed. Ciftci, 2019).
Sosyal medya pazarlamasiyla birlikte miisteriler artik bir {irin ya da hizmet hakkinda
sadece istek ve ihtiyag¢larini nasil giderecegini 6grenmekle yetinmeyip bir de {irlin ya
da hizmet hakkinda neler diisiliniiliip yazildigini, satin alinan {iriin ya da hizmetin ne
sonuglar yarattigini 6grenebilme firsatin1 da elde etmeye baslamistir. Ayrica sosyal
medya pazarlamasi, isletmelere marka imaji ve marka sadakati yaratma noktasinda
kullanacaklar: stratejinin de belirlenmesinde biiylik katki saglamaktadir (Erdogmus

ve Cigek, 2012, 1355’ten Akt. Altin ve Cigek, 2019, 90 — 91, Ed. Cift¢i, 2019).
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Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama yoneticilerine birgok katki
saglamaktadir. Bu katkilardan bazilari; satiglar1 yiikseltmek, yeni bir marka bilinci
olusturmak ya da var olan marka bilincini genisletmek, isletmelere miisterileriyle
kisisel iletisim kurma firsati sunmak seklindedir
(http://www.verticalresponse.com’dan Akt. Altin ve Cigek, 2019, 95, Ed. Ciftci,
2019). Isletmelerin miisterileriyle iliskilerini gelistirmesi noktasinda sosyal medya
pazarlamasinin ¢ok boyutlu firsatlar sunmasi pazarlama yoneticilerini sevindiren bir
baska konudur (Vries ve Gensler ve Leeflang, 2012, 84’ten Akt. Altin ve Cigek,
2019, 95, Ed. Ciftgi, 2019). Stelzner (2009), yaptigi bir arastirma sonucunda
pazarlamacilarin  %88’inin pazarlama faaliyetlerini yiiriitme agisindan sosyal
medyay1 kullandiklar1 bilgisine ulagsmistir. Sosyal aglar lizerinde yapilan aragtirmalar
neticesinde sosyal medya araglar1 kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin
ontimiizdeki siire¢lerde de artarak devam edecegi goriilmektedir (Altin ve Cigek,

2019, 99, Ed. Ciftci, 2019).
1.3.2. Sosyal Medyanin Pazarlamaya Etkileri

Internet ve sosyal aglarin onlenemez gelisimi, tiiketicilerin pazarda eskiye
oranla daha etkili olmasi ve sosyal aglarda iirettikleri igerigin karar siireglerinde
rolliniin kuvvetlenmesi, isletmelerin pazarlamaya bakis agilarinm1 ve belirledikleri
pazarlama calismalarini direkt olarak etkilemistir. Ortaya ¢ikan tiim bu gelismeler
yeni bir pazarlama anlayisinin ilk temelleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozata,
2013, 32).

Yeni pazarlama anlayis1 ilk olarak iletisimin yoniinii degistirmistir. Tek
noktadan ¢ok noktaya anlayisin1 benimseyen kitlesel iletisim anlayis1 gitmis, yerine
cok noktadan cok noktaya anlayisini benimseyen kitleler arasi iletisim anlayist
gelmistir. Yeni pazarlama anlayisindan once bir isletme geleneksel araglardan biri
olan televizyonu kullanarak ¢ok kisiye ulasmay1 amagliyordu. Bu iletisim anlayisiyla
isletmeler c¢ok kisiye ulassa da bir etkilesim saglayamiyordu. Yeni pazarlama
anlayisiyla birlikte ortaya c¢ikan c¢ok noktadan ¢ok noktaya iletisim ile Kkitleler
birbirleriyle iletisim kurma firsati yakalamis ve bununla birlikte etkilesime ge¢me
durumu ortaya cikmustir. Kitlelerin etkilesime gegmesinde birbirleriyle kurduklar

iletisim disinda bir de iletisime gectikleri ortamin da énemi bulunmaktadir. Cilinkii
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insanlar bu ortamlarda etkilesime gecip diger etkilesimleri de deneyimleme firsati
yakalamaktadir. Facebook sayfalar1 bu ortamlara 6rnek olarak verilebilir. Isletmeler
Facebook sayfasini kullanarak tiiketicilerine yonelik direkt paylasim yapmak yerine
bir s0ylesi ortami1 yaratacak paylasimlara izin vermektedir. Bu sdylesi ortamina dahil
olan kullanicilar, boylelikle isletmelerin aktif bir Facebook sayfalari olmasina katki
saglamaktadir. Facebook ve diger buna benzer sosyal aglarda tiiketicilerin de en az

isletmeler kadar sdz sdyleme hakki bulunmaktadir (Ozata, 2013, 32).

Geleneksel medyanin yaygin oldugu donemlerde isletmeler kitlesel iletisimi
tercih etmistir. Bu da isletmelerin, tiiketicileriyle tek tarafli konusmasina neden
olmustur. Bununla birlikte igletmeler, tiiketicilerini duymazdan gelmistir. Gegtigimiz
yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya bu durumu sona erdirmis olup artik tiiketiciler de
¢ok rahat seslerini isletmelere duyurur olmustur. Giiniimiizde isletmelerin,
tiketicilerine kulak tikamalari, onlarin taleplerini gormezden gelmeleri, ¢ok biiyiik
hata yaptiklar1 anlamima gelmektedir. Dolayisiyla isletmeler ve tiiketiciler arasinda
kurulan iletigsim aslinda yeni pazarlama anlayisinin getirdigi en énemli 6zelliklerden
biridir. Bu 6zelligi basariyla uygulayan isletmeler, tiiketicileriyle aralarinda duygusal
bag kurar ve bu da satislarina, pazardaki konumlarina, marka degerlerine olumlu

yonde katki saglar (Ozata, 2013, 32).

Sosyal medyayla birlikte artik tiiketiciler pasif durumdan aktif duruma
gecmigstir. Tiiketicilerin bu duruma ge¢mesinde sosyal medyanin etkilesime agik
olmasmin biiyiikk payr vardir. Bunu goren isletmeler artik tiiketicileri daha c¢ok
dikkate almaya baslamistir. Cogu isletme sosyal medyanin etkinliginin farkina varip
yeni ¢ikaracaklar1 iriinleri, bu sayfalar1 kullanarak tiiketicilerinin onayina
sunmaktadir. Tiiketiciler de ayni kanallardan igletmeye yanit verip {irlin hakkindaki
goriislerini 0zgiirce ifade edebilmistir. Ayn1 zamanda tiiketiciler yazdiklari icerik
metinleriyle, olusturduklar1 blog sayfalariyla isletmelere yeni fikirler sunmus olup
hatali gordiikleri noktalarda da elestirilerini dile getirmistir. Buradan da anlasilacagi

tizere tiiketiciler artik isletmeler i¢in 6nemli bir ortak durumuna gelmistir.

Kitlesel iletisim anlayisinin, yerini kitleler arasi iletisime birakmasi
beraberinde cesitliligi getirmistir. Kitleler arasi iletisimde herkes i¢in tek bir dogru

mesaj ya da ¢ozlim Onerisi yoktur. Bu da gesitlilik 6zelliginin sosyal medya pazarina
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yansimasidir. Dolayisiyla bunu goren isletmeler pazarlama stratejilerinde degisiklige
gitmistir. Isletmeler biiyiik markalar yerine tiiketicilerin ihtiyact dogrultusunda cesitli
tirlinler veya hizmetler sunmayi kendilerine prensip edinmistir. Bu durum neticesinde
Kitlesel pazarlama anlayisi son bulmus ve yerine kisisellestirilmis pazarlama anlayisi
ortaya ¢ikmistir. Kisisellestirilmis pazarlamayla birlikte artik isletmeler kisiye 6zel
tiretimler yapmaya veya hizmetler sunmaya baglamistir. Ayrica isletmeler kisisel
sorunlarla da bizzat kendileri ilgilenmeye baslamistir. Tiim bu gelismeler neticesinde
artik kisiler online olarak istedikleri iirlinii tasarlayip siparis verme ayricaligini

yakalamustir (Ozata, 2013, 33).
1.3.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin ortaya ¢iktigt andan itibaren Onlenemez yiikselisi
isletmelerin dikkatini cekmistir. Isletmeler, sosyal medyanin son yillardaki gelisimi
karsisinda kayitsiz kalmamig ve pazarlama faaliyetlerini bu yone kaydirmistir. Sosyal
medya pazarlamasi, igsletmelerin Facebook, Youtube, Instagram, Twitter gibi sosyal
aglar1 kullanarak pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesidir. Isletmeler pazarlama
faaliyetlerini sosyal medyaya kaydirarak geleneksel medyanin sundugu tek tarafl
iletisim siirecinden de siyrilmistir. Sosyal medya pazarlamasiyla birlikte artik

isletmeler tiiketicileriyle karsilikli iletisim igerisine girmeye baslamistir.

Sosyal medya sadece isletmelerin tiiketicileriyle olan iletisimlerini
degistirmekle kalmamis, ayn1 zamanda yiiriitiilen is akis planlarinin da degigsmesine
direkt olarak etki etmistir. Bunu goren isletmeler mevcut tiiketicileriyle iletisime
gecmek, pazardaki yeni miisterilere ulagsmak, tiiketicilerine giiven vermek ve marka
imajlarmi yiikseltmek i¢in yogun sekilde sosyal medyayr kullanmaya baslamistir
(Mills, 2012, 165’ten Akt. Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018, 497). Sosyal medya,
geleneksel medyanin isletme ile tiiketici arasina koydugu engeli kaldirmistir. Bunun
sonucunda artik isletmeler direkt olarak tiiketicileriyle iletisime gecebilmistir. Ayrica
sosyal medya, geleneksel pazarlama araglarina nazaran ¢ok daha uygun maliyetli
olup, isletmelerin ¢ok kisa siirede ¢ok genis kitlelere ulasmasina olanak tanimistir

(Kaplan ve Haenlein, 2010, 62°den Akt. Alan ve Kabaday1 ve Erigke, 2018, 497).
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Sosyal aglar, son yillarda isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiirlitme
noktasindaki en biiyiikk yardimcisidir. Ciinkii sosyal aglar, isletmelerin tiiketicilerine
sunmak istedigi mesaji yayma noktasinda, pazara siirdiigii yeni bir iirlinii tanitma
acisindan ve marka imajina deger katmasi yoOniinde en biiyiik destekgisi
konumundadir. Sosyal aglar, insanlarin birbirini tanimasi ve iletisim kurmast i¢in
tim imkanlara sahiptir. Sosyal aglarin sundugu bu firsat, isletmeler igin 6nemli bir
gelismedir. Isletmeler bu gelisme sayesinde yeni tiiketicilere ulasarak iletisim
kurmus ve mevcut memnun tiiketicileriyle de satiglarini arttirma sansin1 yakalamustir.
Isletmelerin tiiketicileriyle iletisim kurma sansim yakalamis olmasi beraberinde
miisteriye gliven duygusu asilamak, pazarda tercih edilme olasiligini arttirmak,
isletmenin hatirlanmasini saglamak, pazarda farkindalik yaratmak ve tiiketiciyi ikna
etmek gibi avantajlari da getirmistir. Bunun sonuglarin1 goren isletmeler artik
tiketiciyle iliski kurma noktasinda sosyal medya aglarina fazlasiyla 6nem vermistir

(Akar, 2010, 147°den Akt. Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018, 497).

Tiiketiciler sosyal aglarda igerik iiretmek, paylasilan icerikleri tiiketmek,
baska kullanicilarin igeriklerine katki vermek gibi bazi aktivitelerin icerisinde yer
almaktadir. Son yillarda sosyal aglarda iiretilen igeriklere katilimin bir hayli fazla
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte kullanicilar isletmelerin sosyal aglardaki
paylasimlarina da katilim gostererek aktif olarak destek vermektedir (Heinonein,
2011, 356’dan Akt. Barutcu ve Tomas, 2013, 10). Tiiketiciler her ne kadar
isletmelere aktif olarak destek verse de bu onlarin hi¢gbir zaman kotii yorumda
bulunmayacaklar1 anlamima gelmez. Tiiketiciler isletmeler hakkinda olumlu oldugu
kadar olumsuz goriiste de bulunabilmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler
olumlu ya da olumsuz her tiirlii diislinceyi, goriisii 6zglirce ifade edebilmektedir.
Ayrica tiiketicinin olumsuz yorumda bulunmasi bir yana isletmeyi sabote etme riski
de bulunmaktadir. Isletmeler tiim bunlar1 géz 6niinde bulundurarak sosyal medyada
bulunmanin olumlu yonleri oldugu kadar bazi potansiyel riskleri de tasidigim
unutmamalidir. Isletmelerin bu riskleri gorerek sosyal medyaya hi¢ girmemeleri de
biiyiikk bir risk olacaktir. Ciinkii sosyal medyada bulunmayan isletmeler gelecek
pazarlama firsatlarindan haberdar olamayip agir sonuclarla karst karsiya
kalabilecektir (Powell, Groves ve Dimos, 2011°den Akt. Barutcu ve Tomas, 2013,
10).
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Isletmeler sosyal medyada karsilasabilecekleri olumlu ya da olumsuz
durumlara yonelik gelistirecekleri pazarlama stratejilerinin yaninda bir de sosyal
medya pazarlamasmnin uzun vadede olumlu sonuglar dogurabilmesi igin
stirdiiriilebilirlik noktasinda da ¢alismalar yiirtitmiistiir. Aksi bir durumda isletmenin
sosyal medya pazarlamasi i¢in uygulamaya koydugu strateji bosa gidecektir.
Bununla birlikte igletmenin sosyal medya pazarlama faaliyetleri hedefine ulasamamis
olup ayn1 zamanda sosyal aglarda isletme hakkinda satiglarin1 ve imajin etkileyecek

kotii yorumlara da zemin hazirlanmis olacaktir (Barut¢u ve Tomas, 2013, 10).
1.3.4. Sosyal Medya Platformlari ile Pazarlama

Glinlimiizde siirekli biiyiiyerek gelisen sosyal medya platformlart artik
isletmeler i¢in sadece pazar yeri olmaktan ¢ikmis ve bununla birlikte yeni pazarlama
kanallar1 konumuna gelmistir. Sosyal medyanin yeni bir konuma gelmesi isletme
yoneticilerinin ve pazarlamacilarin bu aglar1 tanimasini, benimsemesini ve sosyal
aglara katilmasini zaruri kilmistir. Artik giiniimiizde isletmelerin ve pazarlamacilarin
sosyal medya aglarin1 gormezden gelmeleri imkansizdir (Akar, 2013, 81, Ed. Ozata,
2013).

Isletmeler sosyal medya platformlarinda yer almadan once ilk olarak
pazarlama plan1 ve stratejisi olusturmalar1 gerekmektedir. Belirlenen bu plan ve
strateji isletmenin sosyal medya platformlarinda yiiriitecegi pazarlama faaliyetlerinde
daha basarili sonuglar almasina olanak saglayacaktir. Sosyal medya platformlarinda
yer alan her isletme istedigi satiglar1 elde edemese dahi en azindan reklam ve
pazarlama yapma konusunda istedigi sonuglara ulasacaktir. Isletmeler her gecen giin
artan sosyal medya platformlarinin hepsinde mi yoksa bazilarinda m1 yer alacaklarini
da olusturacaklar1 pazarlama stratejilerinde belirlemeleri gerekmektedir. Isletmelerin
her sosyal medya platformunda yer almak yerine yarar saglayacak platformlari
belirleyip pazarlama faaliyetlerini buralarda siirdiirmeleri daha dogru bir tercih
olacaktir (Akar, 2013, 81, Ed. Ozata, 2013).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini siirdiirmek igin tercih ettikleri sosyal
medya platformlarindan birisi Facebook’tur. Pazarlama faaliyetleri agisindan ¢esitli

imkanlar sunan Facebook, son yillarda isletmelerin gdzdesi durumundadir. Isletmeler
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Facebook sayesinde mevcut miisterilerine veya potansiyel miisterilerine kolayca
ulasabilmekte ve herhangi bir etkinligi, kampanyayi, duyuruyu kolayca
yayinlayabilmektedir. Bununla birlikte Facebook, icerigi sayesinde pazarlama
faaliyetlerinde bulunulacak {iriin veya markalar i¢in biiyiik firsat anlamimna da

gelmektedir.

Isletmeler Facebook’u kullanarak 6zel bir sirket sayfasi olusturabilmekte ve
bu sayfa ilizerinden pazarlama faaliyetlerini kolayca yapabilmektedir. Kullanicilarin
bu isletmeyle etkilesime ge¢meye baslamasi i¢in sadece sayfada yer alan “begen’’
butonuna tiklamalar yeterlidir (Manavcioglu, 2015, 60 — 61°den Akt. Efendioglu ve
Durmaz, 2020, 25). Facebook sayesinde isletmeler {iriin ya da hizmetlerine ait
fotograf ya da videolar1 bu sayfalar ilizerinden tiiketicileriyle paylasabilmektedir.
Ayrica isletmeler bununla da simirli kalmayip olusturduklari kampanyalari ve
reklamlar1 da Facebook sayfasi lizerinden kullanicilariyla bulusturmaktadir (Glimiis
vd, 2013, 92°den Akt. Efendioglu ve Durmaz, 2020, 25). Son zamanlarda isletmeler
hayran sayilarin1 arttirmak {izere bu sayfalar {izerinden ¢esitli etkinlikler
diizenlemekte ve kampanyalar yayilamaktadir. Ayrica Facebook’ta kullanicilarin
kisisel bilgilerini kullanmasi, isletmelerin kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerini
uygulama noktasinda Facebook’u kullanmalarini ¢ok daha cazip hale getirmistir

(Kara ve Coskun, 2012, 76’dan Akt. Efendioglu ve Durmaz, 2020, 25).

Isletmeler ve kurumlar Facebook iizerinden kolayca reklam yapabilmektedir.
Bu da Facebook’un reklam alani olarak da kullanilabileceginin bir gostergesidir.
Isletmeler Facebook iizerinden hedef kitleye yonelik birgok detayli veriye
ulasabilmekte ve bu da nokta atig bir pazarlama faaliyetine zemin hazirlamaktadir.
Boylelikle isletmeler Facebook sayesinde az maliyetle basarili bir pazarlama faaliyeti

yiirtitmektedir.

Youtube, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini siirdiirmek i¢in tercih ettikleri
bir baska sosyal medya platformudur. Milyarlarca kullanicisi olan Youtube’u
isletmeler de fark etmis ve pazarlama faaliyetlerini bu yone dogru kaydirmistir.
Youtube’un pazarlama faaliyetleri icin isletmeler tarafindan tercih edilmesinde
https://www.youtube.com/about/press/ adresinden 09.02.2020 tarihi itibariyle

ulasilan asagidaki verilerin etkili oldugu diisiiniilmektedir:
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2 milyardan fazla kullanic1 her ay kendi Youtube hesaplarina giris

yaparak siteyi ziyaret etmektedir.

e Youtube’da her giin 1 milyar saatin lizerinde video izlenmektedir.

e Youtube’da her giin videolar milyonlarca kez izlenmektedir.

o Insanlar genelde Youtube paylasimlarmi mobil cihazlarindan
izlemektedir. Bunun da gostergesi olarak Youtube izlenme siiresinin
%70’inin mobil cihazlardan gelmesi gosterilebilmektedir.

e 100’den fazla iilkede Youtube un yerel stiriimleri bulunmaktadir.

e Youtube toplam 80 farkli dil alternatifi sunmaktadir.

e Youtube’da gecen yila oranla alt1 haneli kazang saglayan kanal sayisi
%40’1n lizerinde artmustir.

e Youtube’da gecen yila oranla bes haneli kazang saglayan kanal sayisi
%50’nin tlizerinde artmistir.

e Abone sayisi bir milyonun iizerinde olan kanallarin sayist gecen yila

oranla %65’in lizerinde artmistir.

Yukarida yer alan istatistiklere bakildiginda, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmek icin Youtube’un potansiyelinden faydalanmalar1 gerekliligi
goriilmektedir. Ayrica gliniimiizde insanlarin geleneksel medya araglarindan biri olan
televizyondan uzaklasip Youtube ve benzeri video izleme sitelerine yonelmesi de

buradaki pazarlama potansiyelini ortaya ¢ikarmaktadir.

Sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram, isletmelerin pazarlama
faaliyetleri igin tercih ettigi bir baska sosyal medya agidir. Isletmeler Instagram’a
iiriin veya hizmetleriyle ilgili fotograf, video ylikleyebilmektedir. Ayrica bu fotograf
ve videolara etiket ekleyerek de daha fazla kisi tarafindan goriinmesi saglanmaktadir.
Son yillarda Instagram isletmelerin yararina olacak bazi yeniliklere adim atmistir. Bu
yeniliklerden bir tanesi iiriin etiketlemedir. Isletmeler iiriinlerin yer aldig1 fotografi
Instagram’a yiiklerken artitk bir de gorsel {izerindeki {iriinleri etiketlemeye
baslamistir. Boylece tiiketiciler fotografin {izerine geldiginde hem fiyati goriip hem
de satin alma islemini kolayca gerceklestirmeye baslamistir. Instagram’in isletmelere

sundugu bir baska yenilik de link ekleme &zelligidir. Instagram’mn hikaye kismina
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isletmeler link ekleyerek web sitelerindeki trafigi ve satiglart canlandirmaya

baslamistir.

Isletmelerin biiyiikliigii fark etmeksizin pazarlama faaliyetleri igin tercih
ettikleri bir baska sosyal medya platformu da Twitter’dir. Isletmelerin halkla iliskiler
ve miisteri hizmetleri faaliyetlerinin tamamlayicis1 olma noktasinda da Twitter fayda

saglamaktadir (Akar, 2013, 85, Ed. Ozata, 2013).

Pazarlama faaliyetleri agisindan Twitter’1 kullanmak isletmelere baz1 faydalar
saglamaktadir. Twitter’in pazarlama faaliyetleri acisindan isletmelere sagladigi

faydalar su sekildedir (Akar, 2013, 86, Ed. Ozata, 2013):

e Isletmeler Twitter sayesinde kilit konumdaki etkileyicilerle anlik
olarak  iletisim  kurarak marka  misyonerlerinin  istegini
arttirabilmektedir.

e Twitter isletmelerin kullanicilarindan anlik olarak geri bildirim
almasina imkan tanimaktadir.

e Blog yazarlar1 ve medya i¢in isleyis temelli bir marka olusturmay1
miimkiin kilar.

e Markanin sosyal aglardaki sozciisti olur.

e Tiiketicilerin problemlerine ve sorularina anlik olarak yanit vermeye
olanak saglar.

e Isletmeler Twitter’da tweet atmasa bile kendisi, rakipleri veya pazar
hakkinda insanlarin ne sdyledigini kolayca &grenebilmektedir.

Twitter bir nevi isletmeler i¢in izleme araci gorevi de gérmektedir.
1.3.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari ve Olas1 Tehlikeler

Sosyal medya pazarlamasini kiigiik, orta veya biiyilik her isletme veya kurum
kar amaci olsun ya da olmasin diledikleri takdirde yapabilmektedir. Yalniz
isletmelerin dikkat etmesi gereken konu, sosyal medya pazarlamasinin isletmeye
saglayacag1 faydalar kadar bazi tehditleri de igerdigi gergegidir. Bu yiizden

isletmelerin sosyal medya pazarlamasina baglamadan 6nce olusturacaklar1 basarilt bir
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strateji, olas tehlikeleri en aza indirecek ve isletmeye avantaj saglayacaktir (Ozata,

2013, 38).

Isletmeler sosyal medya pazarlamas1 sayesinde bircok avantaja sahip

olmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin sagladig1 avantajlar su sekildedir (Borges,

2009°dan Akt. Ozata, 2013, 38 - 39):

Diisiik maliyet: Sosyal medya pazarlamasi diger pazarlama
mecralarma oranla daha diisiik maliyetlidir. Isletmeler 6zellikle sosyal
medya pazarlamasinin ilk evresinde ¢ok uygun fiyatlarla kampanyalar
yapabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi faaliyeti yiiriitmeye karar
vermis isletmeler igin ortaya ¢ikan ilk maliyet, sosyal medya
platformlarin1 nasil kullanacagini 6grenmek i¢in 6dedigi maliyettir.
Isletmelerin kendilerine yakin hedef kitlelere ulasmalar1 ve yeni
topluluklar olusturmalari, maliyete katlandiklar1 bir baska konudur.
Ancak sosyal medya pazarlamasindaki en maliyetli unsur ise,
isletmelerin harcadiklart zamandir. Ciinkii isletmelerin tiiketicilerle
iletisime gegcmesi ve iliskinin siirdiiriilmesi, belirli bir zamana
dayanmaktadir.

Marka insas1 ve farkindalik yaratmak: Giinlimiizde sosyal medyanin
giderek gelismesi ve kullanim oranlarimin her gegen giin artmast ile bu
platformun marka insas1 ve farkindalik yaratma agisindan isletmelere
¢ok biiyiik imkanlar sundugu goriilmektedir. Isletmeler sosyal medya
yoluyla agizdan agiza iletisim sayesinde ya da viral kampanyalarla
adlarin1 ¢ok kisa siirede ¢ok genis ortamlara yayabilmektedir. Ayrica
marka ingasi asamasinda sosyal medya platformlarinin markalara
onemli derecede katki yaptig1 bilinmektedir.

Sadik izleyici Kkitlesi: Isletmeler sosyal medya stratejilerini iyi
belirledikleri takdirde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde sadik
izleyici kitlesini kolayca olusturabilecektir. Sosyal medyada
kullanicilar geleneksel medyaya gore sevdikleri markalar: takip edip
orada paylagilanlari okumaktadir. Iste tam da bu noktada markalarin

devreye girip bu kisileri sadik izleyiciye c¢evirmesi gerekmektedir.
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Sadik izleyici konumunda olan insanlar bir bakima markanin sosyal
medyadaki sozciisii konumundadir. Cilinkii sadik izleyiciler markayla
ilgili  olumlu bir gelisme oldugunda bunun yayilmasini
kolaylastiracaktir. Geleneksel medyadan ise bdyle bir Kkitle
yaratmasint beklemek oldukca zordur. Sosyal medya sadece biiyiik
isletmelerin sadik izleyicisini olusturmada degil, kiiciik ve orta 6lgekli
isletmelerin  de  sadik izleyicilerini  olusturmasinda  katki
saglamaktadir.

e Giiven olusturma: Isletmeler sosyal medya platformlar1 sayesinde hem
tilketicilerine seslerini  duyurmus hem de onlart dinlemistir.
Gergeklesen bu durum sayesinde tiiketiciler ile isletmeler arasinda
given duygusu olusmustur. Ancak giliven duygusunun olusmasi
hemen miimkiin olmamaktadir. Isletmeler ile tiiketiciler arasindaki
giivenin olusmasi, bir zaman dahilinde gerceklesmektedir. Giiven
duygusunun olusmasinda isletmelerin soyledikleri, yaptiklar1 ve
tiiketiciye verdigi cevaplar cok onemlidir. Isletme tiiketici yararina bir
sey soOyliiyor, tiiketici yararmna bir sey yapiyor ve tiiketicilerin
sorularina, istek ve gorilislerine olumlu, bilgilendirici ve samimi
yanitlar veriyorsa giiven duygusu olusacaktir. Isletmeler sosyal medya
pazarlama stratejilerini basarili bir sekilde belirlerse, tiiketicileriyle
aralarindaki giiven duygusunu kolayca olusturacaktir.

e Arama motorlarinda daha st siralarda gelmeye yardimci olma:
Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi arama
motorlarinda 6n siralarda yer almasma destek olacaktir. Isletmeler
sosyal medya sayfalarinda basarili igerikler olusturdugunda bu
iceriklere baska sitelerden link alma ihtimali dogacaktir. Igerigin
aldig1 link sayis1 arama motorlarinda {st siralarda goriintiilenmesiyle
dogru orantilidir. Bu yiizden isletmeler sosyal medya pazarlamasini
stirdiiriirken yazdiklar1 igeriklerle ve beraberindeki linklerle arama

motorlarinda kendilerine en iist siralarda yer bulmay1 hedeflemektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladigi avantajlar1 oldugu kadar

olas1 tehlikeleri de bulunmaktadir. Isletmelerin sosyal medya pazarlamasiyla ilgili
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kars1 karsiya kaldigi en 6nemli tehlike, sosyal medyanin giliciinii umursamamaktir.
Baz1 isletmeler sosyal medyanin gecici bir heves oldugunu dile getirmekte ve
isletmelerinin bu platformlarda yer almalarmin kendilerine fayda saglamayacagini
belirtmektedir. Ancak giiniimiizde sosyal medya her tiirli isletmeler i¢in biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Isletmelerin sosyal medyayr gérmezden gelmeleri aslinda
tilketicilerini gormezden gelmeleri anlamina gelmektedir. Ciinkii artik tiiketiciler
vakitlerinin biiyiik ¢ogunlugunu sosyal medya platformlarinda gecirmektedir. Ayrica
sosyal medyada yer almayan isletmeler, kendileri hakkinda olumlu ya da olumsuz
tim konugmalardan da habersiz kalmaktadir. Giiniimiizde sosyal medyanin ulastig1
seviyeleri gordiikten sonra isletmelerin pazarlama faaliyetlerini  buralara

yoneltmemesi beklenemez (Ozata, 2013, 39).

Giliniimiizde sosyal medya pazarlamasi isletmeler i¢in onemli bir yer
tutmasina karsin ayrica bazi tehlikeler de igermektedir. Isletmelerin bu tehlikeleri
bilmeden, sezinlemeden sosyal medyaya girmeleri ¢ok biiyiik zararlar1 beraberinde
getirebilmektedir. Bu yiizden isletmelerin sosyal medya pazarlamasi stratejilerini ¢ok
dikkatli bir sekilde belirlemeleri gerekmektedir. Isletmelerin sosyal medya
pazarlamasinda karsilasabilecekleri olas1 tehlikeler sunlardir (Borges, 2009°dan Akt.
Ozata, 2013, 40):

e Bir strateji olusturmama

e Yanlis strateji uygulama

e Ust yonetimin desteginin olmamasi

e Yetersiz zaman ve kaynak aktarimi

e Olg¢iim yapmama ya da hatali dl¢iimler
e QGiinliik trendlere kapilmak

e Yeni seyler denemeye isteksizlik

e Bir gecede sonuca ulasmay1 beklemek
e Kontrolii elinde tutmaya calismak

e Kotii niyetli calisanlar

e Karsilik vermekte yavas kalmak

e Tiiketicilerin giiciinii géz ard1 etme
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IKINCi BOLUM
MARKA iMAJI
2.1. Marka Kavram

Glnimiizde isletmelerin mevcut musterileri ellerinde tutmalar1 ve aralarina
yenilerini katmalar1 i¢in iirliniin kaliteli, yeni olmasi gibi 6zellikler yetmemektedir.
Ciinki isletmelerin sundugu bu 6zellikleri rakipleri de sunabilmektedir. Bu nedenle
isletmeler i¢in miihim olan, tiiketicilerin zihninde diger markalardan farkli bir sekilde
yer etmektir. Isletmelerin bunu yapabilmeleri noktasinda ise “marka’” kavrami en

onemli 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2011, 1).

Gilinlimiizde mallarin markalagsmasinin 6tesinde bir durumla karsi karsiya
oldugumuz goriilmektedir. Mallarin markalasmasinin disinda artik bireyler, yerler ve
hatta iilkeler de markalasmaktadir. Ornek verilecek olursa, Japonya’nin 2. Diinya
Savasi Oncesinde ve sonrasinda siiren kotii imaji devam etmemektedir. Japonya’nin
giiniimiizde otomotiv sektoriinde oOnde gelen markalar arasinda yer aldig
bilinmektedir. Japonya’yla birlikte otomotiv sektdriindeki bir diger marka olan iilke
ise Almanya’dir. Moda olan iilkeler bunlarla smirli degildir. Moda alaninda italya ve
Fransa; ila¢ alaninda Almanya; parfiimeride ise Fransa marka olan iilkelerdendir.
Buradan da anlasilacagi lizere markalagsma onemli bir kavramdir. Markalagmay1 mal
tizerinden degerlersek siradan bir kahve ¢ekirdeginin Starbucks kahvesine doniismesi
ve bununla birlikte kazanilan maddi gelirin ¢ok yiiksek olmasi, verilebilecek en iyi
ornek olacaktir (Tenim, 2006’dan Akt. Yilmaz, 2011, 1 - 2).

Marka ve mal kavramlar1 uzun yillar ayni unsur gibi algilanmaktaydi. Bu
durum 1970’lerin sonuna kadar devam etmistir. Seeunu V.Srinivasan ilk kez 1979
yilinda marka ile malin ayn1 unsurlar olmadigia yonelik ¢alismalar yliriitmiistiir ve
markanin kendine 6zgii degerini, maldan ayr1 olarak ele almistir (Jourdan, 2002,

290’dan Akt. Yilmaz, 2011, 2).

Ingiltere’de yiiriitiilen bir ¢alisma neticesinde markanin dokuz ayr1 kapsami

oldugu ortaya konmustur (Ozgen Erol, 2002, 741°den Akt. Yilmaz, 2011, 2):
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e Marka yasal ara¢ gorevi gormektedir.

e Marka bir farklilagma araci olarak kullanilabilmektedir.

e Marka bazen isletme anlamina gelmektedir.

e Marka bazi durumlarda bir kimlige biiriinmektedir.

e Marka, imaj olarak tliketicinin zihninde konumlanmaktadir.
e Marka bir kisilik 6zelligini yansitmaktadir.

e Marka bazen katma deger gorevi iistlenmektedir.

e Marka, girdi ve ¢ikt1 kapsaminda da degerlendirilmektedir.

e Marka tiim bu faktdrlerin bir araya gelmesidir.

Isletmelerin markalariyla ulusal ve uluslararasi pazarlarda basariyla yer
alabilmesi i¢in ilk olarak markalarini tescillemeleri gerekmektedir. Marka tescili
onemli bir konudur. Isletmelerin markalariyla ulusal ve/veya uluslararas1 pazarlarda
yer almalar1 konusunda oncelikli olarak markalarin tescillenmeleri gerekmektedir.
Bu konuyla birlikte markayla ilgili olarak bir bagka kavram olan “tescilli marka”’
ortaya ¢ikmistir. Marka tescilinin bir diger adi1 “alameti farika’’dir. Bir markanin
tescilli sayilmasi i¢in, Tirk Patent Enstitiisii'ne tescil ettirilmesi gerekmektedir.
Boylece marka kaydini yaptirmis olup markasini ilan etmektedir (Yalgin, 1995,
111°den Akt Yilmaz, 2011, 4) Markalarin korunmasi islevi, lilkemizde 24 Haziran
1995 tarthinde yaymnlanan 556 Sayili Kanun Hilkkmiinde Kararname ile
gerceklesmistir. Yayinlanan bu Kararnamenin besinci maddesine gore “marka, bir
girisimin mal veya hizmetlerini, bir bagska mal ve hizmetten ayrilmasini saglayacak
kisi adlari, kelimeler, sekiller, harfler, sayilar ve mallarin sekli veya ambalajlarin
goriintiilenen kisimlarinda yer alan her tiirlii isareti kapsamaktadir (Poroy ve

Yasaman, 2007, 345°ten Akt. Yilmaz, 2011, 4).
2.1.1. Marka Tanimlar1

Marka hakkinda simdiye kadar yapilan tanimlamalardan eskilere dogru
gidildiginde marka ile “yakma’’ arasinda baglanti olduguna ulasilmaktadir. Markanin
bir bagka dilde sdylenisi olan Brand kelimesi Brandr kelimesinin kokiinden meydana
gelmektedir. Iskandinav dilinde kullanilan Brandr kelimesi “yakmak’ anlamina

gelmektedir. Eski donemlerde c¢iftgiler hayvanlarina kizgin demirle damga
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vurmustur. Ciftcilerin bu yaptiklart “markalamanin’’ gergek hayattaki ilk kullanilmig
bicimidir. Cift¢ilerin hayvanlar1 daglamasindaki amag ise; hayvanlari tanimlayarak
ayrismasini gerceklestirmektir. Gliniimiizde okudugumuz bir¢ok marka taniminda da
durum bundan farksizdir. Hepsinde ortak amac¢ ayirt edilmenin gerceklesmesidir

(Borga, 2015, 4, Ed. Uztug, 2015).

Markanin birden ¢ok tanimi vardir. Tanimlar farkli olsa da bulustuklari ortak
nokta aynidir. Amerikan Pazarlama Dernegi markay: su sekilde tanimlamustir: “Bir
irlinli ya da bir grup saticinin iiriinlerini tanimlamaya, hizmetlerini ortaya koymaya,
rakiplerinin {riinlerinden ya da hizmetlerinden farkli oldugunu gdstererek onlardan
ayrismasina yarayan isim, sekil, sembol, terim, tasarim ya da tiim bunlarin

birlesimidir’” (Odabas1 ve Oyman, 2003, 360’dan Akt. Ozdener ve Duygun, 2020, 4).

Marka hakkinda bir bagka tanim yapanlar ise Kotler ve Armstrong’tur. Onlara
gore marka: “Tek bir saticinin ya da saticilarin mal veya hizmetlerinin taninmasini ve
ayn1 zamanda rakiplerinden farklilasmasini saglayacak isim, sembol, sekil, tasarim
veya bunlarin birlesimidir.”” Kotler ve Armstrong’a gore tiiketiciler, markanin mal
icin ¢ok dnemli oldugunu ve mala bir deger, kalite kattigin1 diisiinmektedir. Bunun
da ispati olarak tiiketicilerin “White Linen’’ sisesindeki parfiimii kaliteli ve fiyati
yiiksek; ayni parfiimii markasiz bir sisede gordiiklerinde ise kalitesiz ve ucuz mal
olarak algilamalar1 gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008, 226’dan Akt.
Yilmaz, 2011, 2 - 3).

David Aaker, marka denilince akillara gelen isimlerin basinda gelmektedir.
Ona gore marka; “saticilarin mallarini ya da hizmetlerini belirlemeye yarayan, ayrica
bu mal ya da hizmetlerin rakiplerinden ayrismasini saglayan bir isim ya da
simgedir.”> Bununla birlikte marka, tiiketiciye driiniin gercek kaynagini
gostermektedir. Ayrica marka hem tiiketiciyi hem de tireticiyi benzer yeni liriinler
cikarabilecek rakiplere karsi koruma altina almaktadir (Aaker, 2007, 25’ten Akt.
Ozdener ve Duygun, 2020, 4).
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2.1.2. Markalamanin Tarihi Kokenleri

Marka kavrami son yillarda sikga duydugumuz bir kavram olsa da aslinda
ortaya ¢ikisi bir o kadar da eskidir. Marka kavrami yiiz yillar once ortaya ¢ikan ve
hala varligin1 siirdiiren bir kavramdir. Yiiz yillar 6nce ortaya ¢ikan marka kavraminin
tanimiyla giiniimiiz marka kavrammin tanimi farklilik gostermektedir. Antik
donemdeki krallar giic ve otoritenin simgesi olarak dekoratif figiirleri amblem
seklinde kullanmistir. Japon krallar1 glic ve otoritenin simgesi olarak krizantem
figiirtinii, Roma krallar1 kartal figiiriinli, Fransiz krallar1 ise figilir olarak aslami

kullanmustir (Knap, 2000, 87°den Akt. Toksar1 ve Inal, 2012, 21).

M.O. 3000°1i yillarda Mezopotamya’da markalama islemine rastlanmaktadir.
O donemde Mezopotamya’da iirlinlerin nerede yapildigin1 ve saticisini gdstermek
amactyla yuvarlak kaliplar kullanilmaktaydi. Bu yuvarlak kaliplar marka islevi
gormekteydi. Ayrica Eski Misir’da tuglacilar birtakim simgeler yapmaktayd: ve bu
simgeler markay1 ¢agristirmaktaydi (Farquhar, 1989, 28°den Akt. Toksar1 ve Inal,
2012, 21). Romalilar markalamay1 kullanan bir baska uygarliktir. M.O. 500 ve M.S.
500 aras1 donemde Roma uygarliginda giindelik hayatin her noktasinda markalama
islemine rastlanmaktadir. Yiyecekten, icecege; ilactan, ev yapimi ¢omlege kadar
bir¢ok iiriinde markalama islemi uygulanmistir. O donemde Roma uygarliginda alti
bin farkli gesitte marka islemi uygulandigi ortaya ¢ikarilmistir. Uygulanan bu
markalama isleminde genellikle hayvan figiirleri kullanilmistir ve bu logolar1 hala
giiniimiizde de bazi {iriinler iizerinde gdérmek miimkiindiir (Cevikbas, 2007, 35’ten

Akt. Toksar1 ve Inal, 2012, 21).

Orta ¢agin baslarinda, o donemin esnaflari kendi triinlerini dagitmak igin
dernekler kurmustur. Bu derneklere lonca da denilmekteydi. Bu derneklerden her biri
kendi irettikleri iriinii, rakiplerden ayristirmak adina farkli simge ve isaret

kullanmaktayd: (Perry ve Winsom, 2004, 11°den Akt. Toksar1 ve Inal, 2012, 22).

Marka kavraminin evrim gegirmesi 18. yy’a dayanmaktadir. Bu donemde
marka ismi olarak {iretici isimleri yerini, iinliilerin isimlerine ya da hayvanlarin isim
ve resimlerine birakmaktadir. Bu degisimin asil sebebi, marka adiyla {iriin arasindaki

iliskiyi kuvvetlendirmektir. 19. yy’a gelindiginde ise markanin kullanim amaci
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degisim gostermektedir. Bu donemde marka, iiriin iizerinde etkili ¢agrisimlar
yaratarak tiiketiciler nezdinde {irliniin degerini yiikseltmek i¢in kullanilmaya

baslamustir (Toksar1 ve Inal, 2012, 22).

20.yy’a gelindiginde isletmeler i¢in markalar bir rekabet aract durumundaydi.
Isletmeler iirettigi markalar1 rakiplerine kars1 {istiinliik kurmak i¢in kullanmaktayd.
Bu durum giniimiizde ise farklilasmaya baslamistir. Isletmeler 21. yy’da
markalarinin ¢aga nasil ayak uydurup hayatta kalacagimi ve kapsaminin nasil
genisleyecegi iizerine diisiinmeye basglamiglardir. Cilinkli dijitallesen yeni diinya
diizenine uyum saglayamayan, geride kalan markalar1 bu siliregte zor giinler

beklemektedir (Onur, 2011, 5’ten Akt. Erin Mercanoglu ve Durmaz, 2020, 22).

Markalarin kim tarafindan fretildigini gosteren isaretlerin ve kelimelerin
Oneminin azalmaya baslamasi, sanayi devrimiyle birlikte baslamistir. Sanayi
devrimiyle beraber niifus ve sehirlesme sayisinda gozle goriiliir artiglar yasanmustir.
Bu gelismelere paralel olarak perakendecilerin sayisi artmistir. Sanayi devrimiyle
birlikte pazar yapilarinin degismesi ve gelismesinde tiim bu gelismelerin yani sira
taleplerin artmasi ve ulasimin da gelisim gostermesi etkili olmustur. Bu dénemde
perakendeciler ve toptancilar bliyiik bir gorev {istlenerek {ireticiler ve tiliketiciler
arasindaki iletisimi saglamaktaydilar. Ciinkii bu donemde iireticilerin tiiketicilerle
direkt olarak iliski kurmasi mimkiin degildi (Kaya, 2010, 5’ten Akt. Erin
Mercanoglu ve Durmaz, 2020, 20).

“Sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi, ireticilerin
giiclenmesine ve tiiketicilerle direkt bulusmalarini saglamak amaciyla, reklam-
tanittm gibi tutundurma faaliyetlerine kanalize olunmasina olanak saglamistir.
Uriinlerini pazarda farklilastirmak isteyen iiretici grubu iiriinlerine patent alarak
markalagma yolunu se¢mistir. Bu sekilde hem tiriinlerini pazarda farkl bir kategoriye
almis hem de reklam-tanitim faaliyetleri vasitasiyla tiiketicilerle aracisiz bag
kurmustur. Uretici (toptanci-perakendeci) ile tiiketici arasindaki iliskinin degisim
stireci, markalasma kavramimin da temelidir’> (Yildiz, 2006, 5 — 6’dan Akt. Erin

Mercanoglu ve Durmaz, 2020, 20 — 21).

42



Uriinlerin markalanmas1 durumu sanayi devriminin sonlarma dogru
gerceklesmeye baslamistir. Sanayi devriminin beraberinde getirdigi yenilikler
pazarlama olgusunu olumlu yonde etkilemis ve bu durum markalarin 6n plana
c¢itkmasma zemin hazirlamistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yer alan ve seri
tiretim yapan isletmelerin sanayi devrimi sonrasinda markalama siireglerinde yer
aldig1 goriilmektedir. 1980’11 yillara gelindiginde marka kavrami {irlinlerin Oniinde
yer almaya baglamis ve insanlar {irlin yerine marka satin almistir. 1990’a
gelindiginde c¢ogu isletme icin artik marka ismi ve logosu 6nem kazanmistir. Bu
donemde isletmeler marka isimlerini ve logolarin1 duyurmak {izere caligmalar
yirlitmiistiir. 2000’11 yillarda ise miisteriler icin markalar ¢ok daha anlamli hale
gelmis olup markalar1 ¢ok daha genis aciyla yorumlamaya baglamislardir. Bununla
birlikte artik markalar bir isletmenin imajin1 temsil eden kavram olarak kullanilmaya

baslanmistir (Giil, 2015, 17 - 18’ten Akt. Efendioglu ve Durmaz, 2020, 76).
2.1.3. Markanin Boyutlar

Marka denince herkesin aklina bir ad, logo, ambalaj, sembol gelmektedir.
Bunlarin akillara gelmesi dogaldir; cilinkii markanin goriinen kisimlaridir. Markalarin
goriinen kisimlart oldugu kadar bir de gériinmeyen kisimlari bulunmaktadir. Bu da
markalarin sadece fiziksel ozelliklerden ibaret olmadigini, insanlar gibi bir ruha da
sahip oldugunu gostermektedir. Markalarin goriinmeyen kisimlari o markanin 6ziint
olusturmaktadir. Bu 6zler sayesinde markalar benliklerini bulmaktadir ve pazarda
rakiplerine kars1 stlinliik kurup kalici olabilmektedir. Bu 6zii bilmeyip markanin
goriinen kisimlarina yatirim yapan is insanlarmin fazla olmasi sebebiyle, Tiirkiye’de
basarili olan markalarin sayis1 bir tiirlii istenilen seviyeye gelememektedir (Borga,

2015, 14, Ed. Uztug, 2015).

“Oz olarak nitelendiren kavramsallastirma, genelde marka vaadi, marka
ekseni (konsepti), hedef tliketici tanimi, bazen de marka kisiligi veya bunlarin
karmasi olabilir. Yani goriinen, goriinmeyen, hissedilen seylerin bilesimidir. Bunu
markanin kullanim kilavuzu olarak da tanimlayabiliriz. Profesyonellerin disinda
kimsenin bilmesi gerekmiyor. Ancak bilinmesi gereken tek sey oralarda bazi

teknisyenlerin ¢ok ciddi ve Onemli isler yaptigi ve bunlarin markayr gelecege
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tasidig, giiclii kalmasini sagladigidir. Oze yonelik bu calismalar yapilmazsa ilerleme
tesadiiflere kalacaktir’” (Borga, 2015, 14, Ed. Uztug, 2015).

Marka vaadi kavraminin yerine bazen “marka 6zii’’ ya da “marka fikri>’
kelimeleri kullanilmaktadir. ifade olarak hangi kelime kullanilirsa kullanilsin sonug
olarak hepsinin varmak istegi nokta, marka izlenimlerine yapi olusturmaktir. Bunu
olusturabilmek iginse marka vaadinin tiim intibalar1 bir arada toplayabilmesi ve
topladig1 tiim bu intibalar1 marka tarafina duygusal olarak baglayabilecek giice sahip
olmas1 gerekmektedir. Giiglii bir marka vaadi pazarlamacilarin marka izlenimleri
noktasinda basariya ulasmasinda etkili bir gorev iistlenmektedir. Isletmeler giiclii bir
marka vaadi bulduklarinda bu vaadi zorda kalmadik¢a degistirmemelidirler. Aksi
halde insanlarin zihninde izlenim ve alg1 olusturmak adina yapilan tiim emekler bosa

gitmis olacaktir (Hollis, 2011, 34).

Marka vaadinin herkese degil, hedef kitleye hitap etmesi gerekmektedir.
Hatta bircok marka uzmani bu konuda, segmente 6zel hazirlanmig marka vaadinin,
markanin gercek hedef kitlesine etki etme noktasinda daha basarili olacagini ifade
etmektedir. Marka vaadi Orneklerine bakilacak olursa; Nike marka vaadi olarak
“kazanma’® vaadini kullanmakta, Coca-Cola vaat olarak “iyimserlik’> vaadini
kullanmakta, Apple ise “bilgisayarin insanilesmesi’’ vaadini kullanmaktadir (Hollis,
2011, 35).

Tiiketicinin  zihninde kalicti bir marka izlenimi olusturmak hemen
olusabilecek bir durum degildir. Marka izleniminin olusabilmesi i¢in insanlarin
zihinlerinde yararli ¢agrisimlarin olusmasi gerekmektedir. Bu yararl ¢cagrisimlar da
zamanla insanlarin deneyimlerinden ve kurduklar1 faydali iletisimler neticesinde
gerceklesmektedir. Izlenimlerin sekillendirilmesi siirekli olarak gerceklesen bir
siiregtir. Ornegin, otel odasinda kalan birinin kaldig1 odanin numarasini unutmasi gok
nadir ger¢eklesecek bir durumdur. Ancak bu kisi 6nceki ya da iki hafta 6nce kaldigi
oteldeki oda numarasin1 hi¢ hatirlamayabilir. Bu kisinin mevcut oda numarasini
hatirlarken 6nceki haftaki numarayr hatirlamamasinin agiklamasi sudur: Kisi i¢in
simdiki oda numarasi 0nem tasirken gecen haftalardaki oda numarasi bir dnem
tasimamaktadir. Bu drnekten yola cikarak su sonuca varilabilmektedir: Insanlar iyi

sebepleri oldugunda bazi seyleri unutabilmektedir. Insanlar her karsilastiklarini
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hatirlasaydi kafalar1 ¢ok karisirdi. Bu nedenle insanlar sadece kendileri i¢in dnem
teskil eden seyleri hatirlamaktadir. Ancak bu durum marka insasi i¢in 6nemli bir
sorun niteligi  tasimaktadir. Ciinkii insanlar silirekli olarak  markalar
hatirlamamaktadir. Insanlarin zihninde yer eden c¢ok az marka bulunmaktadir.
Markaya olan ihtiyac¢ insanlarin aklina bazen gelir ve gider. Ihtiya¢ karsilandiktan
sonra insanlar markayr unutmaya baslar ve markanin ne anlama geldigi ile ilgili
zihinde yer edinilen bilgiler silinmeye baglar. Bu noktada ise reklamciliga 6nemli bir
i3 diismektedir. Reklamcilarin marka deneyiminin olumlu yonlerini ve markay1
rakiplerden farkli kilan 6zellikleri tekrar tekrar tiiketiciye aktarmasi gerekmektedir

(Hollis, 2011, 36).

Marka yillar gegse de ayni istikrar1 devam ettirmek demektir. Diinyada 6ne
cikan markalarin ortak 6zellikleri, yillarca sunduklari vaatleri korumalar1 ve pazarda
varliklari devam ettirmeleridir. Ornegin; Gillette ilk giinden bu yana her zaman
erkeklere yonelik pazarlama ¢aligmalar1 yiiriitiir. Tiirkiye’de moda denince akillara
ilk Vakko gelmektedir. Insanlar hem yumusak hem hesapli olan iiriiniin Solo
oldugunu bilmektedir. Pantene’nin sadece bir sampuan olmadigi, saglar1 kdklerinden
uclarina kadar besleyen provitaminli bir sampuan oldugu tiiketicilerin zihinlerinde
yer etmektedir. Iste tiim bunlar tesadiif sonucu ortaya ¢ikmamistir. Bu saydigimiz ve
bunlara benzer markalarin sadece isimleri, ambalajlari, reklamlar1 yoktur, bir de
bunlarmn arkasina gizlenmis ruhlar1 vardir. Iste bu ruh markanin dziinde kendine yer
etmis ve markalarin yillarca basarili sekilde faaliyetlerini siirdiirmesinde rol

oynamuistir (Borga, 2015, 15, Ed. Uztug, 2015).
2.1.4. Markanin Ozellikleri

Marka olusturulurken bir¢ok konuya dikkat edilmesi gerekmektedir.
Oncelikli olarak markanin insanlarin zihninde kolayca yer etmesi, adnin basit bir
sekilde sOylenmesi ve bagka markalarla karigtirlmamast 6nem arz etmektedir.
Markanin yazilis1 da okunusu da kisa ve kolay olmalidir. Bununla birlikte marka
insanin kulagina hos gelmelidir. Markanin ambalaji ve etiketlenmeye uygun yapida
olup olmadigr da bir baska 6dnemli konudur. Markanin yapisinin ambalajlamaya ve
etiketlenmeye miisait olmas1 gerekmektedir. Marka adinin bulundugu iilkenin

kiiltiirlerine uygun olmasi gerekmektedir. Kiiltiire uymayacak, yanlis anlagilmalara
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sebep olacak isimlerden kaginilmasi énemlidir. Bununla birlikte {iriiniin ihra¢ edilme
durumu varsa markanin gittigi lilkenin de diline uygun olmasi ve adinin kotii bir
anlam i¢cermediginden emin olunmasi gerekmektedir. Ayrica markaya konulan ismin
negatif ve saldirgan bir egilimde olmadigindan emin olunmasi da marka adina fayda

saglayacaktir (Giimiis, Sarag, Bilim ve Giilnihal, 2013, 9).

Markalasma siirecinde dikkat edilmesi gereken konularin basinda marka
isminin otantik olarak da anlam iceren &zgiinliikte olup olmadig1 gelmektedir (inag
ve Yacan, 2018, 319). Markanin tiiketiciler tarafindan otantik olarak algilanip
algilanmadig1 konusu bir¢ok pazarlama arastirmasina konu olmustur. Yapilan bu
aragtirmalarda tiiketicilerin markay1r otantik olarak algilayp algilamadiklar
arastirilarak buradan ¢ikan sonucun tiiketiciye olan etkileri tespit edilmeye
calistlmistir (Grayson ve Martinec, 2004’den Akt. Ina¢ ve Yacan, 2018, 319).
Arastirmada tiiketicilerin orijinal ve farkli olan markay1 digerlerine gore ¢ok daha
ilgi ¢ekici bulduklari sonucuna ulasilmustir (Fritz, 2017, 326’dan Akt. Inag ve Yacan,
2018, 319). Ayrica bu arastirma sonucuna gore markalar i¢cin hayati 6nem tasiyan bir
baska konuya da dikkat c¢ekilmistir. Hayati 6nem tasiyan bu konu; marka isminin
benzersiz olmas1 gerekliligidir (Ries, 2010’dan Akt. Ina¢ ve Yacan, 2018, 319).
Tiiketicilerin markay1 otantik algilayip algilamamasi konusunda birgok farkli etkinin
rol oynadigi ileri stiriilmektedir. Markanin uzun yillar pazarda varligini siirdiirmesi
ile tiiketici nezdinde olumlu etkiler yarattigi sonucuna varilmistir (Liao ve Ma, 2015,
107°den Akt. Inag ve Yacan, 2018, 319). Tiiketicilerin markay: otantik algilayip
algilamamas1 noktasinda ortaya ¢ikan bir baska etken de isletmenin diiriist, ahlakli
algilanip algilanmamasi hususudur (Kates, 2004, 456’dan Akt. Ina¢ ve Yacan, 2018,
319). Tiim bunlara ilave olarak markanin otantik algilanip algilanmamas1 konusunda
markanin ismiyle ve imajiyla tiiketiciler tarafindan 6zlimsenmesinin de biiylik bir

pay1 oldugu saptanmustir (Rifon, 2004, 31°den Akt. Inag ve Yacan, 2018, 319).
2.1.5. Markamin Katkilari

Markalar igletmelere ve tiiketicilere Onemli katkilar saglamaktadir.
Markalarin sagladig1 katkilari, isletmelere ve tiiketicilere sagladigi katkilar olmak

tizere iki agidan ele almak miimkiindiir.
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2.1.5.1. Markanin Isletmeler Acisindan Katkilar

Isletmeler meydana getirdikleri markalar1 tescil ettirdiklerinde markalarini
hem yasalastirmis hem de yasal olarak koruma altina almis olmaktadir. Isletmelerin
markalardan aldig1 katki sadece yasal korumayla sinirli olmamaktadir. Markalarin

isletmelere sagladigi katkilar su sekildedir (Mucuk, 2014, 146):

e Tutundurma faaliyetlerinin etkili olmasina destek saglamakta ve
miisteri talebi yaratma noktasinda markaya yardimci olmaktadir.

e Tiiketicinin isletmeye olan bakis acisin1 degistirerek tiiketicinin
isletmeye baglanmasini saglamaktadir.

e Tiketicinin piyasadaki ikame mallara yonelmesini engelleyerek,
isletmenin satig kayb1 yasamasinin 6niine gegmektedir.

e Bir malin marka olmast o mali pazarlama araglarina yoneltmektedir.
Bununla birlikte o0 malin markasi kendini tanitma firsati yakalamakta
ve boylelikle de taninan marka, aracilar tarafindan aranmaya
baslamaktadir.

e Marka maddi anlamda da isletmelere olumlu yonde katki saglamakta
ve fiyatin istikrarli sekilde hareketine olanak tanimaktadir. Boylece
marka sahibi isletme, aracilarin siklikla fiyat degisikligi yapmasinin
ve bagka aracilarin ortaya ¢ikarak farkli fiyatlarla mali satmanin oniine
gecmektedir.

e Araci firmalar markasiz olanlara nazaran markali mallar1 tercih

etmektedir.
2.1.5.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Katkilar:

Markanin igletmelere sundugu faydanin yami sira tiiketicilere de faydasi
bulunmaktadir. Markanin igletmelere sundugu 6nemli faydalar su sekildedir (Mucuk,

2014, 146):

e Maln tiiketiciler tarafindan bilinmesini saglamaktadir.
e Bir malin tiiketiciler tarafindan kaliteli algilanmasini ve mal ile

tiiketici arasindaki giiven iligkisini olusturmaktadir.
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e Tiiketicinin mal hakkindaki bilgilere kolayca ulasmasinm
saglamaktadir.

e Tiiketicilerin kendilerini koruma altina almasina imkan saglar.
2.1.6. Marka Degeri

Marka degeri (marka denkligi); bir markanin, ismi ve simgesiyle iliskili
olarak, sundugu mal veya hizmetlerle isletmeye ya da isletmenin alicilarina olan
giiveni artiran veya azaltan etkenlerin tlimiidiir (Gédren, 2010, 14’ten Akt. Sariyer,
2017, 219). Marka degeri; tiiketicinin, zihninde olusan iki farkli 6geye degisik
tepkiler vermesi sonucu olugmaktadir. Soyle ki, 6zel marka algilar1 tiiketicilerin
zihninde yerlesik sekilde bulunmaktadir ve bu durum markanin pazarlama programi
unsurlarini meydana getirmektedir. Bunun disinda bir de tiiketicinin zihninde hayali
olarak markanin pazarlama programi unsurlar1 olusmaktadir. Bu iki unsurun
tiiketicinin zihninde ayn1 anda yer almasi sonucunda tiiketici farkl tepkiler vermeye
baslamakta ve marka degeri meydana gelmektedir (Keller, 1993, 13’ten Akt. Saryer,
2017, 219).

Markal1 bir iiriin tercih eden tiiketici bazen o iiriiniin gercek islevinin disinda
ona sagladigr farkli bir sinifa ait olma hissiyatin1 da yasayabilmektedir. Tiiketici
markali bir iiriin tercih ettiginde giiven duyar. Ciinkii tiiketici, karsisindaki isletmenin
o lirline garanti verdigini bilmektedir. Bu sebepten dolay tiiketiciye yapilan her
iletisimde marka vurgusu 6n planda olmaktadir. Tiketicinin satin alma noktasinda
kararsiz kaldig1 durumlarda ise yapilan pazarlama c¢alismalar1 devreye girmektedir.
Bu asamada tiiketici daha 6nce karsilastigi pazarlama ¢alismalarindaki marka ismini,
simgesini, degerini aklina getirmektedir. Bu ylizden pazarlama ¢aligmalarindaki
marka ismi, logosu, degeri hepsi birer mesaj niteligi tasimaktadir. Bu nedenle
yapilacak olan pazarlama caligmalarinda tiiketiciye verilmek istenen mesaj dogru
verilmelidir. Isletmeler bu mesaj: tiiketiciye ne kadar dogru aktarirsa yiiriittiikleri
pazarlama c¢alismalar1 da o kadar basarili olacaktir. Ancak bir ger¢ek var ki o da
tirtinii temsil eden unsurun marka oldugu gercegidir. Tiiketici her ne kadar birgok
mecradan reklamlara maruz kalsa da sonug¢ olarak satin alma noktasinda markayla

bas basa kalmaktadir (Sariyer, 2017, 219).
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Tiiketicilerin kendilerine sunulan markalarla ilgili kalite, verim, isleyis, imaj
anlaminda bir gorlisleri bulunmaktadir. Tiketicilerin iletecegi bu goriisler marka
degerine 1s1k tutacaktir. Marka degeri, markanin maddi degerini dislamaz; ancak
markanin duygusal yoniinii de dikkate alir. Bu sebepten dolayr tliketici yeri
geldiginde bir {iriine ya da hizmete sahip olmak icin fazladan 6deme yapmaya razi
olmaktadir. Marka degeri bu agidan isletmelere, rakiplerine karsi biiyiik bir avantaj
saglamaktadir. Ayrica bir markanin motivasyonu kamuoyu olusturma agisindan ne
kadar gliglilyse marka degerini yaratmasi da bir o kadar kolay olmaktadir

(Alikisioglu, 2012, 148).

Bir markanin tiiketici tarafindan satin alinma degeriyle, marka degeri arasinda
cok net bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicilerin bir marka hakkinda duygusal ve
zihinsel acidan maddi hesaplamalar yaparak sonu¢ almalari sanildigi kadar basit
olmamaktadir. Marka degerinin saglanmasi konusundaki beklenti, markaya olan
talep arttigt takdirde markanin kullanim o6zelliklerinin ve faydasinin gelisim

gostermesidir (Alikisioglu, 2012, 148 - 149).

Markanin yer aldigi piyasada sayginligi ve marka degeri, hayati boyunca
sadece sektorde degerli sayilmasiyla siirdiirebilecegi bir durum degildir. Tiiketicinin
o markayr kendisi adma degerli gormesi i¢cin markada kendine 6zgl Ozellikler
bulmasi gerekmektedir. Tiiketicinin zihninde ayrica marka degeri olarak o markanin
ismi, logosu gibi 6zellikler de yer almaktadir. Tiiketicinin zihnindeki bu ozellikler
maddi ve duygusal olarak beklentileri karsiladigi takdirde marka degeri gergeklesmis
olmaktadir (Alikisioglu, 2012, 149).

“Marka denkliginin eksikligi en ¢cok, uzun yillar ayn1 endiistride is yapan ama
markalagma siirecini baslatamamis firmalarda goriiliir. Firma yillar sonra basta
kurumsal reklam olmak {izere {irlin veya marka imaj1 i¢in reklam yapmaya baglar.
Marka denkligi olusmadig1 icin medyatik pazarlama araclarini ne kadar yogun olarak
kullanirsa kullansin, tiiketici tarafindan piyasaya yeni girmis firma gibi algilanir’™

(Da Silva ve Syed Alwi, 2008’ den Akt. Alikisioglu, 2012, 149 - 150).

Bir isletme bulundugu endiistride biiyiikliigline giivenip potansiyel

miisterilerin varligini unutmamalidir. Isletmeler bu hataya diismemek adia
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potansiyel miisterileri i¢in de markanin bilinirligini saglayacak adimlar atmayi
amaglamalidir. O an i¢in misteri o markay1 tercih etmese dahi potansiyel miisteri
kapsaminda sayilmakta ve bir sonraki se¢iminde o markay1 tercih etme ihtimali
bulunmaktadir. Bu nedenle bir pazarlama iletisimcisinin bu detayr atlamayip, bu
cergevede potansiyel alicilari uyaracak caligmalar yiiriitmesi, markalasma adina

yapacagi en 6nemli is olacaktir (Alikisioglu, 2012, 150).

Giliniimlizde pazarlama iletisimi alaninda rekabet kosullar1 her gecen giin
zorlasmaktadir. Durum boyleyken pazarlama iletisiminde sadece tiiketici tatmini
saglayarak hem tiiketici odakli hem de marka yonlii olmak miimkiin olmamaktadir.
Firmalarin marka denkligini saglamis olmalari, onlara kriz donemlerinde bile pozitif
anlamda katki saglamaktadir. Marka denkligi saglamis firmalar tiiketicilerin kriz
donemlerinde satin alma giiclerinin diismesi halinde bile onlarin dikkatini ¢ekme

noktasinda rakiplerine oranla daha avantajli olmaktadir (Alikisioglu, 2012, 150).

Tiiketicilerden bazilari, iyi olduguna inandigi, saygi duydugu markalar1 satin
alma noktasinda ¢ok daha kolay hareket etmektedir. Bu tiiketiciler icin biit¢e ikinci
plana gerilemektedir. Bu durum aslinda marka denkliginin bir firma i¢in ne kadar
onemli oldugu gergegini de ortaya koymaktadir. Piyasalarda beklenmedik olumsuz
durumlarla kars1 karsiya kalinmasi halinde bile tiiketicinin o markay1 tercih edecek
olmasi, firmanin zor giinlerde bile rekabet avantajini elinde bulundurmasini

saglamaktadir (Alikisioglu, 2012, 150).
2.2. imaj Kavram

Imaj kavramui ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan dile getirilmistir
(Gegikli, 2002, 337°den Akt. Ergen, 2018, 11). imaj; herhangi bir kisi, isletme veya
durum hakkinda ortaya ¢ikan tiim fikirlerin toplamidir (Peltekoglu, 2004, 358’den
Akt. Ergen, 2018, 11). Insanlarin giindelik hayatta gordiikleri ve algiladiklari insan,
isletme veya etkinlik hakkindaki intibalarmin tiimii, imaj kavramini meydana
getirmektedir (Linkemer, 1997, 6’dan Akt. Ergen, vd., 2018, 11). Giliniimiizde ister
olumlu ister olumsuz hangi yonden bakilirsa bakilsin imaj kavraminin genis
kitlelerce benimsendigi goriilmektedir (Dincer, 1998, 1 - 2°den Akt. Ergen, vd.,
2018, 11).
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“Imaj, kisi veya kurumun diger kisi veya kurumlarin zihinlerinde isteyerek ya
da istemeyerek birakmis oldugu hizmetle ilgili, personel, kullanilan arag-geregler ve
cevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir. Bu tanimlarin 1s18inda genel
olarak imaj1, kiginin zihninde bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan
hizmet ve firsatlar gibi bazi 6gelerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan
imgeler biitlinli; zihinde olugan/olusturulan resim, bir kurum, organizasyon ya da kisi
hakkindaki genel fikir olarak tanimlamak miimkiindiir’> (Geg¢ikli, 2002, 344’ten Akt.
Ergen, vd., 2018, 11).

Imaj kavrami resim veya goriintii anlamina gelen Latince bir kelime olan
“imago’’ kelimesinin kokiinden meydana gelmektedir. Kavramin epistemolojik
kokiine indigimizde ise herhangi bir kisi, isletme, iiriin, olay vb. seylerle ilgili olarak
insan zihninde meydana gelen bilissel ve psikolojik resmi ifade etmektedir (Dincer,
1998, 7°den Akt. Ergen, 2018, 10). Imajlar zihinsel bir intibadir ve birgok seyin
lizerine yiiklenebilmektedir. Imajlar sadece insan, nesne, mekan, isletme gibi somut
obje ve varliklarin nasil algilandigiyla sinirhi kalmamakta ve ideolojiler, inanglar,
kiiltiirler gibi soyut varliklarin da algilanis sekillerini kapsamaktadir (Atesoglu ve
Tiirker, 2014, 10’dan Akt. Ergen, vd., 2018, 10).

Imajin iki yonii bulunmaktadir. Bu iki yonden biri, imajimn insanlar1 kandirma
yolu olmadigini1 ve bireyin giiclinii gdstermesine, tavrini koymasina ve niteliklerini
sergilemesine yarayan bir iletisgim araci oldugunu savunmaktadir. Bununla birlikte
bagka kisilerin gozlemlerinin ve algiladiklarinin toplamindan olustugu ifade
edilmektedir (Linkemer, 1993, 64’ten Akt. Ergen, vd., 2018, 10). Imajin bir diger
yonii ise, imajin yaniltict olabilecegini ve tam olarak gercekleri yansitmadigini,
sadece gergeklere yakin oldugunu belirtmektedir. Boylece imajin gercekleri yeniden
yaratma gibi giicliniin olmadigi, bazen gergeklerle ¢akigmasi sonucunda sadece bir

yanilsama yarattig1 goriilmektedir (Emir, 2003 ten Akt. Ergen, vd., 2008, 10).
2.2.1. imaj Cesitleri

Okay’a (2000, 106) gore on imaj cesidi bulunmaktadir. Bu imaj cesitleri;

kurumsal imaj, kurulusun kendi algiladigi imaj, yabanci imaj, istenen imaj, iiriin
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imaj1i, marka imaji, transfer imaji, mevcut imaj, pozitif imaj ve negatif imajdir

(Bakan, 2005, 15).

Kurt Huber de tipki Okay gibi imaj ¢esidini ayn1 sekilde ele almistir. Huber’e

gore imaj ¢esitleri; kurum imaji1, marka imaji, iiriin imaj1, kurulusun kendi algiladig:

imaj, yabanci imaj, transfer imaji, mevcut imaj, istenen imaj, negatif imaj ve pozitif

imajdir (Peltekoglu, 2001, 361 - 362’den Akt. Bakan, 2005, 15).

Goksel ve Yurdakul, Okay ve Huber’in imaj ¢esitlerinin disinda semsiye imaj

ve kisisel imaj olmak tizere iki imaj cesidi daha ortaya koymustur (Goksel ve
Yurdakul, 2002, 202’den Akt. Bakan, 2005, 16). Tiim bu bahsedilen imaj gesitleri su
sekilde aciklanabilmektedir:

Semsiye imaji: Biitiin faaliyetleri etkileme giicii olan, tiim markalarin
ve alt kuruluslarin iistiinde hissedilen bir genel imajdir. Semsiye imaj,
bir iist imaj olarak nitelenmektedir (Huber, 1987, 170 - 171°den Akt.
Peltekoglu, 2009, 569).

Kisisel imaj: Is diinyasinda yer alan insanlarin farkli 6zelliklerini
ortaya koyabilmek ve basarili olmak i¢in sectikleri bir imaj ¢esididir.
Glinlimiiz is diinyasinda bu 6zelligin 6nemi iizerinde oldukca fazla
durulmaktadir (Goksel ve Yurdakul, 2002, 202’den Akt. Bakan, 2005,
30).

Uriin imaj1: Piyasaya yeni girecek olan bir {iriiniin taninmasinda etkili
bir rol iistlenmektedir. Ayrica iirlin imaji, toplumda cok fazla
taninirligi olmayan kuruslarin da, irettikleri iiriin neticesinde, yer
aldig1 pazarda i1yi bir imaj sahibi olmasina destek saglamaktadir
(Huber, 1987, 170 - 171°den Akt. Peltekoglu, 2009, 569).

Marka imaji: Imaj ¢esitleri arasinda en yaygm olan imaj cesididir.
Marka imaji, genel olarak insanlarin giindelik hayatta kullanma
gereksinimi  hissettikleri  {iriin @~ ve = markalar  agisindan
benimsenmektedir. Bu iiriin ve markalar disinda otomobil markalari,
liks  dirlinler ve yatinm mallarnr da  marka  imajini

benimseyebilmektedir. Marka imaji, doymus pazarda iiriin veya
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hizmetin, rakiplerinden siyrilmasina ve pazarda one gegmesine gok
onemli katkilar sunmaktadir. Ayrica marka imaji, var olan iiriinlerin
onu meydana getiren kurumdan bagimsiz olarak kendilerine ait olan
imajlarin1  tarif etmektedir (Huber, 1987, 170 - 171°den Akt.
Peltekoglu, 2009, 569).

Kurum imaji: Bir kurumun disa yansiyan resmidir. Kurum imaji
toplumla siirdiiriilen iliskilerde 6nemli bir yer tutmasinin yani sira
marka imajini da etkileyen 6nemli bir 6zellige sahiptir (Huber, 1987,
170 - 171°den Akt. Peltekoglu, 2009, 569).

Kurulugun kendi algiladig1 imaj: Bir kurulusun kendi yaptiklarini ya
da yapmadiklarini degerledigi imaj cesidi seklinde
tanimlanabilmektedir. Bir anne ve babanin kendi evlatlarini
degerlemesi seklinde 6rnek verilebilir (Huber, 1987, 170 - 171°den
Akt. Peltekoglu, 2009, 569).

Yabanci imaj: Kurum disindaki kisilerin zihninde olusan duygu ve
diistincelerdir. Genel olarak yabanci imaj ile kurumun kendi algiladig:
imaj birbiriyle ortiismemektedir ve tersi olabilmektedir. Yabanci imaj,
bir {irlinii ya da hizmeti olusturma noktasinda direkt olarak katkisi
bulunmayanlarin olusturdugu imaj ¢esididir. Ayrica yabanci imaj ile
kurumun kendi algilayis biciminin olusmasi gliglii markalarda
miimkiin olmaktadir (Huber, 1987, 170 - 171’den Akt. Peltekoglu,
2009, 569).

Transfer imaj1: Pazarda belli bir iiriinle taninan uluslararas1 markalarin
burada elde ettikleri olumlu imaji, baska bir {irlin kategorisinde
cikardiklar1 {riine yansitmalaridir. Porsche’nin giines gdozligi
iretmesi ve otomobil sektoriindeki imajim1 bu yeni Triine de
yansitmaya g¢aligsmasi Ornek verilebilmektedir (Huber, 1987, 170 -
171’den Akt. Peltekoglu, 2009, 570).

Mevcut imaj: Icinde bulunulan simdiki halin yansimasi seklinde
tanimlanmaktadir. Mevcut imaj1 anlama noktasinda, imajin dinamik
yapida oldugunu ve gelebilecek pozitif ya da negatif algilarin, gelen

mesajlarla yer degistirmesinin miimkiin oldugunu bilerek bilimsel
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analizler yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Huber, 1987, 170 -
171°den Akt. Peltekoglu, 2009, 570).

e istenen imaj: Gergeklestirilen arastirma sonrasinda isletmenin
ulagmak i¢in hedef koydugu imajdir (Huber, 1987, 170 - 171°den Akt.
Peltekoglu, 2009, 570).

e Pozitif imaj: Basarili markalarin ¢evreye yansittiklar1 ve bununla
birlikte diger kisiler tarafindan da sempati kazanmasimi saglayan
imajdir. Pozitif imajin olugmasinda bagarili sekilde yonetilen
kurumsal kimlik o6gelerinin tesiri ve kullanicilarin deneyimleri
sonucunda aktardiklar1 yer almaktadir (Huber, 1987, 170 - 171’den
Akt. Peltekoglu, 2009, 570).

e Negatif Imaj: Bir isletmede gorev alan ve is ahlakina uymayacak
davranislar sergileyen satis gorevlisi, miisterinin kotii bir sekilde
kargilanmasi, isletmenin ¢evreye ya da canlilara zarar vermesi gibi o
isletmeden  beklenmeyecek negatif davranis ve tutumlarin
sergilenmesiyle olusabilmektedir (Huber, 1987, 170 - 171°den Akt.
Peltekoglu, 2009, 570).

2.3. Marka Imaji

Marka imaj1, markayla ilgili olarak bilinen en temel kavramlardan biridir. Bu
kavramin ortaya ¢ikmasi ¢ok eski donemlere dayanmaktadir. Marka imajin1 meydana
getiren unsurlar, tanimlama noktasinda ¢ok boyutlu bir ¢er¢eveye sahiptir. Marka
imaj1, markanin tiim boyutlariyla tiiketicinin zihninde olusturdugu resimdir (Howard,

1989, 32°den Akt. Tekin ve Oztiirk, 2010, 35).

Tiiketicinin zihninde olusan algilar marka imajin1 meydana getirmektedir.
Markalarin olumlu ve olumsuz, giiclii ve zayif taraflar1 bulunmaktadir. Markalarin
degisken yapidaki bu yonleri tiiketicinin zihninde yer etmekte ve marka imajim
yaratmaktadir. Markayla ilgili tiiketicinin zihninde olusan bu algilar zamanla
olugmaktadir. Tiiketicinin markayla ilgili dogrudan ya da dolayl olarak yasadiklar
ve bunun sonucunda elde ettikleri marka imaj1 belirli bir zaman iginde olugsmaya

baslamaktadir. Tiiketicinin zihnindeki algilarin degisiklik gostermesiyle beraber
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marka imaj1 da kendi kendine degisim gostermektedir (Perry ve Wisnom, 2003, 15 -
16°dan Akt. Tekin ve Oztiirk, 2010, 36).

Giliniimlizde her gegen giin birbirine benzer iriinlerin sayis1 artmakta ve
tikketici bu durum karsisinda digerlerinden farkli olan iiriinii segme konusunda
zorlanmaktadir. Bu durumda marka, tiiketiciyi satin almaya yonelten en 6nemli
unsurlarin  basinda gelmektedir. Tiiketicinin zihnindeki marka algisi, markanin
islevsel ozelliklerinin yani sira imajina da ¢ok fazla 6nem vermektedir. Pazarlarda
one c¢ikan sey, markanin kendisinin yaptig1r ¢agrisimlar degil, tiikketicinin zihninde
yarattigl ¢agrisimlar yani markanin imajinin 6ne ¢iktigi goriillmektedir (Cagliyan,

Sahin ve Selek, 2018, 188).

Bediik’e (2012, 152) gore marka imaji, tiiketicinin markanin yarattig
cagrisimlart zihninde tutmasi ve bununla beraber marka hakkindaki diisiincelerini
One cikararak markaya dair kendince alg1 olusturmasidir. Marka, tiiketici goziinde bir
sembol ve imaj olarak algilanmaktadir. Ayrica markanin baskalarma iletilmesi

konusunda da bu sembolden ve imajdan yararlanilmaktadir (Cagliyan, Sahin ve

Selek, 2018, 188).

Gorsel kimlik, marka imaj1 acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Cilinkii gorsel
kimlik, bir markanin olusmasi noktasinda ve tiiketicinin zihninde amblem, logo gibi
sekillerle yer etmesi hususunda fayda saglamaktadir. Gorsel kimlik bir markanin
iletisim faaliyetlerinde rengiyle, amblemiyle / logosuyla, sekilleriyle, renkleriyle g6z
ontlindedir ve tiiketiciyle kars1 karsiya gelmektedir. Bu agidan gorsel kimlik bir nevi
markanin giydigi bir elbisedir. Bu gorsel kimligin markanin karakteristik 6zelligine
uygun olmasinin yani sira iriin veya hizmetlerle bagdasmali ve tiim yeniliklere de

acik olmalidir (Ak, 2006, 34).

Bir markanin imaji, markanin goriinen dig goriiniisiiyle, goriinmeyen
duygusal ozelliklerinin uyum iginde birlesmesi sonucunda meydana gelmektedir.
Tiketici marka imajimi algilarken ilk olarak dig goriinlise ardinda da duygusal
Ozelliklere onem vermektedir. Bu sebeple bir isletmenin marka imaji olusturma

noktasinda unutmamasi1 gerekenler, tiiketicinin ilk olarak markanin fiziksel
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ozelliklerine 6nem verdigi ve ardindan da bu iiriinii deneyimledikten sonra duygusal

etkilerin agir bastigidir (Ak, 2006, 37).

Marka imaj1 baz1 6gelerden etkilenmektedir. Bu 6geler; marka taninirligi,
markaya yonelik tutum ve markanin sahip oldugu kaliteye duyulan giivendir. Bu
Ogelerin disinda bir diger diislinceye gore imajin meydana gelmesi ve uygulanma
bigimleri bes baslik altinda toplanmaktadir (Uztug, 2002, 40’dan Akt. Ozdemir,
2009, 62):

¢ Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler
e  Uriin algilanmasi

e [Inanclar ve tutumlar

e Marka kisiligi

e Ogzellikler ve duygular arasindaki baglanti

Marka imajinin Ogeleri nesnel ve Oznel Ogeler olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Nesnel 6geler; tirlinlin pazardaki konumu, cografi olarak bulundugu
yeri, lrliniin tipi, ticari yerlesim, {irliniin satildig1 yer, iiriinlerin tiiketiciye ulagma
sekli, iirlinlin fiyati, satig sonrast sunulan hizmet seklinde siralanmaktadir. Marka
imajinin 6znel 6geleri ise bir kisilikte gérmeye alisik oldugumuz tiim kavramlari
barindirmaktadir; 6rnegin, fiziksel kisilik (dis goriiniis, boy giizellik), zihinsel kisilik
(sagduyu ve hayal giicii), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik ve hirgin olma) ve
son olarak da yasam tarzi (Oncii veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi). Bu 6znel
Ogeler baz alinarak markalara bazi kisilikler atfedilebilmektedir (Peltekoglu, 2007,
584°ten Akt. Ozdemir, 2009, 62 - 63).

Doyle’a (2003, 408 - 409) gore, bir marka imajinin basarili sonuglar elde
etmesi i¢in ili¢ unsurun bir arada bulunmasi1 gerekmektedir. Doyle’nin bahsettigi {i¢
unsur; iyi bir idiriin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve son olarak da sunulan ek
degerlerdir (ED). Buradan da yola ¢ikarak marka imaj1 su sekilde formiile edilebilir
(Ozdemir, 2009, 63):

Marka Imaji = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler
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Basarili bir marka yaratmak ic¢in bu ii¢ unsur ¢ok Onemli bir yer teskil
etmektedir. Bu unsurlar birbirlerine olduk¢a baglidir ve markanin basarist igin
birlikte hareket etmektedir. Marka yaratmanin ilk sart1 aktif bir {iriniin bulunmasidir.
Daha sonraki sart ise, bulunan bu iiriine rakiplerinden ayirt edilmesini saglayacak bir
kimlik verilmesidir. Son sart ise; markanin, sundugu triiniin daha kaliteli olduguna
veya rakiplerine oranla ¢ok daha fazla istenilir olduguna miisteriye inandirmak igin

ek degerler aktarmasidir (Doyle, 2003, 408 - 409°dan Akt. Ozdemir, 2009, 63).
2.3.1. Marka imajinin Bilesenleri

Biel’e (1992, 8) gore, marka imajinin ii¢ temel bileseni bulunmaktadir. Bu
bilesenler; kurumun (lireticinin) imaji, iirlinlin kendisine ait olan imaj1 ve tiiketicinin
(kullanicinin) imajidir. Bu {i¢ imajin da birbirini etkileme durumu bulunmaktadir. Bu
iic temel bilesen disinda marka imajiyla iliskili olabilecek bagka faktorler de
bulunmaktadir. Piyasadaki diger rakip markalarin imaji, markanin piyasadaki degeri
ve markanin degerine destek saglayacak ii¢ imaj haricindeki diger faktorler de marka

imajryla iliski halinde olabilmektedir (Diker, 2018, 55, Ed. Oziipek, 2018).

Marka imajmnin {i¢ bileseni de marka imajin1 desteklemektedir. Bu
bilesenlerin marka imajin1 destekleme durumu iki konuda farklilik géstermektedir.
Bu farkliliklar iiriin kategorisine ve markaya yoneliktir. Tiketicinin (kullanicinin)
imaj1 ise marka imajin1 en ¢ok destekleyen imaj olarak diger imaj bilesenlerine gore
bir adim 6ne ¢ikmaktadir (Rasouli, 2016, 31°den Akt. Erin Mercanoglu ve Durmaz,
2020, 47). Sonug olarak bu ii¢ bilesen dahilinde marka imajin biitiin olarak ele
aldigimizda, tiiketicinin zihnindeki algilar marka imajimin vardigi son nokta olarak
dikkat cekmektedir. Iste tam bu noktada tiiketicinin markaya dair olumlu ya da
olumsuz algis1 o markanin piyasadaki yerini belirlemektedir (Ercis ve Harorl1, 2016,
555’ten Akt. Erin Mercanoglu ve Durmaz, 2020, 47).

Marka imaj1 bilesenlerinden biri olan kullanic1 imaji; iirlinii alan ve kullanan
kigilerin sahip olduklari imaji gostermektedir. Kullanici imajina ornek verecek
olursak: Liiks bir otomobil markasina sahip olan kisiler; liikks, prestij sahibi, sik ve
havali bir kisi olarak tanimlanmaktadir (Diker, 2018, 56, Ed. Oziipek, 2018). Son

yillarda da markalarin kullanicilara sagladigi bu imajlar sik¢a dile getirilmekte ve
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tiiketicilerin bazilarinin da bu imaja sahip olmak i¢in satin alma kararlarini bu yone

kaydirdiklar1 goriilmektedir.

Uriiniin kendisine ait olan imaji (iiriin imaji) marka imajinin bir baska
bilesenidir. Bazi iirlinlerin ve hizmetlerin imajlar1 ¢ok bariz sekilde belli olmaktadir.
Bu imajlarin bu kadar bariz olmasi, yerlesmis bir stati ya da sembolden
kaynaklanabilecegi gibi baz1 durumlarda da {iriin ya da {iriiniin kullanilmasiyla ilgili
bir belirtiden de kaynaklanabilmektedir (Yarar ve Ozer, 2017, 93’ten Akt. Yarar,
2018, 26, Ed. Oziipek, 2018). Uriin imajim1 tanimlamak gerekirse; “Algilama yolu ile
bir iirliniin zihinlerde tanimlanabilmesini saglayan, iiriine yonelik bilgi veren,
sagladig1 faydayr agiklayan, sembolik anlamlar i¢eren tasarlanmig veya iiriintin ilk
tiretildigi andan itibaren olusa gelmis izlenimler ve degerlendirmeler biitlintidiir’’
(Yarar, 2018, 27, Ed. Oziipek, 2018). Uriin imajina sdyle bir &rnek verilebilir:
Kuaforlerin ve berberlerin tiiketicilere sunduklari hizmet temel olarak bakildiginda
ayni gorilmektedir. Fakat tiiketicilerin zihninde bu iki isletmenin de sundugu
hizmetin sekli, yapisi, siireci farkli sekilde yer etmektedir. Sunulan hizmetin kalitesi,
sekli, siirecin isleyisi ve diger bazi unsurlar, tiiketicinin zihnindeki iki isletme
arasindaki algiya yon vermektedir. Ayrica tiiketicinin zihnindeki algiya marka ve
marka imaj1 gibi bir faktér de dahil olacak olursa siiregte komple bir degisiklik

yasanmasi beklenmektedir (Yarar, 2018, 29, Ed. Oziipek, 2018).

Kurum imaji, marka imaj1 bilesenlerinden sonuncusudur. Kurum imajt
kavrami, isletmenin ortaya ¢ikis hedeflerinden temel amaclarina kadar ¢ok genis bir
alan1 kapsamaktadir. Bu sebeple isletmenin herhangi bir boliimiinde olusacak yapisal
bir degisim, kurum imajiyla yakindan iligkili bir durumdur (Dogan, 2009, 71°den
Akt. Aktan, 2018, 72, Ed. Oziipek, 2018).

Her kurumun olumlu ya da olumsuz bir imaj1 bulunmaktadir (Tiirk ve Akgay,
2010, 148’den Akt. Aktan, 2018, 72, Ed. Oziipek, 2018). Buradan da yola ¢ikarak
herhangi bir imaj1 bulunmayan isletmenin varligindan s6z edilemez. Kurum imajini
tanimlayacak olursak; “bir kurulusun veya kisiler grubunun bir kuruma gosterdigi,
duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir’
(Giilsiinler, 2007, 288’den Akt. Aktan, 2018, 73, Ed. Oziipek, 2018). Bir kurumun

giclii bir kurum imaj1 olusturmasi ig¢in tiiketicilerinin zihninde pozitif yonde
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ozellikler, degerler ve yararlar cagristirmasi gerekmektedir. Basarili bir kurum
imajin1 meydana getiren en Onemli etken; kurumun vermek istedigi mesajlarla,
tiikketicinin zihninde yer eden imajin birbiriyle uyusmasidir (Tiirk ve Akgay, 2010,
148 - 149°dan Akt. Aktan, 2018, 74, Ed. Oziipek, 2018). Kurumlarin hedef
kitleleriyle yogun etkilesimleri s6z konusuyla bu tiir kurumlarin, kurum imajlarina
diger isletmelere gore daha 6nem vermeleri gerekmektedir. Olumlu gergeklesecek bir
kurum imaji; kurumun degerini arttirmakla kalmayip ayrica kurumsal basari
noktasinda da olumlu yonde katki1 saglamaktadir. Etkili bir kurum imaj1 olusturmay1
basaran kurumlar, uzun donemdeki hedeflerine ulagsma noktasinda sonuca daha kolay
varmaktadir (Tiirk ve Akcay, 2010, 142°den Akt. Aktan, 2018, 75, Ed. Oziipek,
2018).

2.3.2. Marka Imajimin Satin Alma Davrams1 ve Benlik ile Tliskisi

Tiiketici davraniglar1 lizerinde marka imajinin bariz etkisi bulunmaktadir.
Pazarlamacilarin bu noktada amaglar1 ise tiiketicilerin markaya karsi algi ve
davraniglarina etki etmektir. Bu durumun gerceklesmesi halinde ise tiiketicinin
zihninde o markaya dair satin alma hissi uyanmaktadir (Aydinlioglu, 2018, 62’den

Akt. Efendioglu ve Durmaz, 2020, 79).

Literatirde marka imaji1 ile iliskilendirilen tiiketici davraniglari alaninda
onemli bir kavram “benlik’’ kavramidir. Benlik kavrami, kisinin kendisini nasil
gordiigii, nasil gormek istedigi ve bagkalar: tarafindan da nasil goriinmek istedigiyle
iligkili bir kavramdir. Bu durum bir bakima tiiketicilerin popiiler olma isteklerini de
belirli oranda etkileyebilmektedir. Grubb ve Grathwohl benlik kavrami konusunda
bir calisma ylriitmisler ve bu calisma neticesinde bir teorik yaklasim
gelistirmislerdir. Bu yaklasim insanlarin gergeklestirdigi tiiketim siireclerini benlik
kavramiyla bagdastirmaktadir. Bu yaklasgima gore insanlarin tercih ettigi liriin veya
hizmetler benlik gelistirmede kullanilan birer sembol niteligi tasimaktadir. Buna gore
insanlarin benliklerini gelistirmesinde belirli {irtinleri satin alip ve tiiketmesi yer
almaktadir. Bununla birlikte benligin gelistirilmesi noktasinda iki temel kosul yer
almaktadir. Bu kosullar, bireyin satin aldigi iiriiniin herkes tarafindan taniniyor

olmas1 ve bireyin satin aldig1 iirliniin kendi benligiyle uyustugunu diisiinmesidir. Bu
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iki kosul yerine getirildigi takdirde bireyin benlik kavraminda gelisme yasanmaktadir

(Grubb ve Grathwohl, 1967, 25’ten Akt. Cengiz, 2017, 59).

Grubb ve Grathwohl’un teorik yaklagimina gore bir tiiketici bir {iriin satin
aldiginda ve bu {iriini kullandiginda popiilerliginin artacagini diisiinebilmektedir.
Tiiketicinin bdyle diisiinmesinin altinda yatan sebep ise liriinlere marjinal, havali,
benzersiz gibi anlamlar yiiklenmis olmasidir. Tiiketicinin popiilerliginin artmasinin
anlam kazanmasi i¢inse kisilerle etkilesime girecek adimlar1 atmasi gerekmektedir.
Bu agidan bakildiginda iiriin veya hizmetlerin, popiiler olmak ya da popiilerligini
korumak isteyen bireyler tarafindan, bunu kars1 tarafa tanimlama c¢abasinda

kullanilan birer iletisim arac1 gorevi tistlendigi goriillmektedir (Cengiz, 2017, 60).

“Tiiketicilerin popiilaritesi ve popiilarite ihtiyac1 farklt benlik cesitleri
dogrultusunda da degerlendirilebilir. Sirgy (1982), dort temel benlik imaj1 ¢esidi
tanimlamaktadir. Bunlar; ger¢ek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal-sosyal
benlik imajidir. Gergek benlik, kisinin kendisini nasil gordiigii; ideal benlik, kisinin
kendisini nasil gérmek istedigi; sosyal benlik, kisinin baskalar1 tarafindan nasil
goriindiigii; ideal-sosyal benlik, baskalari tarafindan nasil goriinmek istedigi ile

ilgilidir’’ (Cengiz, 2017, 61).

Benlik imaj1 ve marka imaj1 satin alma davranisina etki eden en Onemli
faktorlerin basinda gelmektedir. Cilinkii bireyin kendi imajin1 tanimlamasi, tercih
edecegi markalarini belirlerken ona yol gosterici olacaktir (Parker, 2009°dan Akt.
Balik¢ioglu, 2016, 545). Buradan yola ¢ikarak marka imaj1 ile benlik imaj1 arasinda

bir iligkinin varligindan s6z edebilmekteyiz.

Tiiketici davraniginin en 6nemli yerinde benlik imajinin; iiriin, marka ya da
isletmenin imajiyla uyum saglamasi yer almaktadir. Simgesel olarak iiriinler,
bireylerin benlik imajlarin1 desteklemekte ve devamini saglamaktadir (Dolich,
1969°dan Akt. Balik¢ioglu, 2016, 545). Bunun yani sira iirlinlerin simgesel anlamlari
ayrica deger anlami da tagimaktadir. Bununla birlikte de bireyler tarafindan istenen
tepkilerin ¢ikis noktasi olarak gdsterilmektedirler. Bu durum satin alma islemini daha
detayli kilmaktadir. Birey bu noktada iirlinlin sahip oldugu simgeyle, kendine iliskin

hissettigi benlik imajin1 degerleme yoluna gitmektedir. Eger bu asamada birey
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simgesel olarak {iriinii kendi fikirlerine uygun goriir ve katki saglayacagini diigiiniirse
o irlinii satin alir ve kullanir (Markin, 1974, 124’ten Akt. Balik¢ioglu, 2016, 545 -
546).

Tiiketiciler markalari, markaya ait olan imaj ile kendi imajlarin1 eslestirme
yoluna giderek, buradan elde edecegi sonuca gore degerlemektedir. Bu eslestirme
stirecinin kapsaminda marka-kullanici imaj1 ile tiiketicinin benlik kavrami yer
almaktadir. Ayrica bu eslestirme siirecine benlik uyumu adi verilmektedir (Sirgy,
1982°den Akt. Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015, 26). Benlik uyumu 6nemli roller
tistlenmektedir. Satin alma motivasyonu ve marka sadakatinin olugmasi benlik
uyumunun istlendigi 6nemli rollerdendir (Kressmann ve Sirgy ve Herrmann ve
Huber ve Lee, 2006’dan Akt. Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015, 26). Tiiketiciler
markalar1 degerlerken belli baslh c¢agrisimlart dikkate almaktadir. Tiiketicilerin
dikkate aldig1 ¢cagirisimlar hem iirtinle ilgili hem de iiriinle ilgili olmayan ¢agrisimlar
olabilmektedir. Tiketiciler {iriinle ilgili ¢agrisimlarda fiyat, ambalaj, kullanict imaji
gibi etkenlere dikkat ederken, iiriinle ilgili olmayan cagrisimlarda ise islevsel,
deneyimsel ve simgesel faydalar gibi markanin igeriklerini yansitan konulara dikkat
etmektedir (Keller, 1993’ten Akt. Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015, 27). Bu gelismeler
sonucunda ise benlik imaji uyumu dogmaktadir. Benlik imaji uyumu, tiiketicilerin
sahip olduklar1 benlikleriyle {iriin imaj1 ya da marka imaj1 arasinda saglanan uyumu
temsil etmektedir (Kressmann ve Sirgy ve Herrmann ve Huber ve Lee, 2006’dan

Akt. Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015, 27).

Escalas ve Bettman (2003), bazi tiiketicilerin iletisimde olduklar1 belirli
markalarla aralarinda kisisel bag kurduklarimi ve bu markalar1 kendi kisisel
benliklerinin bir dali gibi yorumladiklarim1 ifade etmektedir (Balik¢ioglu ve
Oflazoglu, 2015, 27). “Escalas (2004), benlik-marka iliskisinin markanin icerdigi
anlamlarin tiiketicilerin benliginin olusumunda kullanilmasi1 ve benligin oOtekilerle
olan iletisimde kullanildigi durumlarda marka ile tiiketicilerin benlik tanimlamalari
arasinda gii¢lii bir bag olacagim belirtmektedir. Giiglii ve anlamli bir benlik-marka
iligkisinin olusturulmasi, tiiketicilerin markayla olan kisisel deneyimlerinin marka
imajiyla olan bagina ve markanin belirli bir psikolojik ihtiyaci tatmin etmesine bagl

olarak gerceklesecektir. Yaptig1 ¢calismada Escalas (2004), markaya yonelik tutum ve
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davranigsal niyet ile benlik-marka iligkisi arasinda pozitif bir iligki oldugunu

bulmustur’” (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015, 27).
2.3.3. Marka imajim1 Koruma

Isletmeler marka imajlarin1 korumak icin bircok yénteme basvurmaktadir. Bu

yontemler su sekildedir:
a) Cagrisimsal Karmasa veya Suistimal

Suistimal kavrami, piyasaya yeni girmis bir {riinlin marka imajin1
giiclendirmek icin piyasada mevcut olan bir {irliiniin 6zelliklerini sahiplenmeye
baslamasidir. Boyle bir olay yasandiginda bu durum miilkiyet hakkinin gasp edilmesi
anlamma gelmektedir. 1980 yilinda Playboy dergisi, o donemlerde ortaya yeni ¢ikan
Playmen markasini isim benzerliginden dolayr mahkemeye vermistir. Mahkeme ise
Playmen isminin karisikliga yol actigini ve Playboy ismiyle birebir oOrtiistigii
kararina varmig ve bdylece Playmen markasi piyasadan kaldirilmistir (Schmitt ve

Simonson, 2000, 274 - 279°den Akt. Dilsiz, 2008, 67).

Suistimal sorunu sadece ayni iiriin kategorisinde olan markalar arasinda degil,
baska iiriin kategorisinde markalar arasinda da yasanmaktadir. Ornegin; 1993 yilinda
bitki besin markasi olan MiracleGro ile ortaya yeni ¢ikan sa¢ bakim {iriin markasi
olan Miracle Gro mahkemelik olmustur. MiracleGro’nun agtigi mahkeme sonucunda
tiikketicilerin yeni ortaya ¢ikan Miracle Gro’ya eskiden beri var olan MiracleGro’nun
1yl niyeti ve olumlu imaj1 sayesinde sevecen olarak yaklagsma ihtimali bulundugu
yoniinde karar ¢ikmistir (Schmitt ve Simonson, 2000, 274 - 279°den Akt. Dilsiz,
2008, 67).

b) Imaj Koruma Hakk:

Sirketler olusturduklart markanin imajin1 korumak iizere yanlis aktarim ve
iltibas alanlarinda faaliyetler yiiriitmektedir. Bu faaliyetler hukuksal desteklidir.
Bununla birlikte isletmeler, kendilerine zarar geldigini diistindiikleri noktada yanlis
aktarim durumuna aninda miidahale edebilmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000,
274 - 279’den Akt. Dilsiz, 2008, 67).
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c) Yanhs Tanmitim

Lanham Yasasi’nin 43(a) sayili fikrasindaki madde birgok markay1, reklama,
reklamciy1 yakindan ilgilendirmektedir. Soyle ki o maddeye gore; kimse reklamda ya
da promosyonda, baska birinin mallarini, hizmetlerini, degerlerini, niteliklerini ve
cografi soyunu yanlis bir sekilde insanlara aktaramaz. Coca-Cola 1993 yilinda
yirlittiigli kampanyada sanal diinyada {iretilmis bir kutup ayis1 kullanmistir. Bu kutup
ayist Coca-Cola i¢ip duydugu memnuniyeti tiiketicilere aktarmakla gorevliydi. Bu
kampanyanin hemen arkasindan Polar soda markasi pazarlama sirketi olan Polar
Corp., yeni bir reklam kampanyasi baslatti. Bu reklam kampanyasinda da bilgisayar
animasyonuyla yapilmis bir kutup ayisi yer almaktadir. Bu kutup ayisi buz
pargalarin1 kirmakta; suyun igerisinden Cola-Cola kutusu ¢ikarmaktadir. Kutup ayist
bu kutuyu c¢ikardiktan sonra yiiziindeki ifadeyi olumsuz yonde degistirmekte ve
kutuyu “Kuzey Kutbunu Saf Olarak Koruyun’ yazan ¢0p kutusuna atmaktadir.
Ardindan da suyun igerisinden Polar Seltzer marka soda ¢ikarip igmektedir. Bu
reklam kampanyasiyla ilgili olarak mahkeme su karara varmistir: “Polar Seltzer bu
reklam kampanyasinda Coca-Cola’nin saf olmadigimi iddia etmektedir. Coca-
Cola’nin saf olmadigina dair herhangi bir kanit bulunmamakta olup Polar, Coca-
Cola’nin igerigini ve kalitesini yanlis yansitmaktadir’” (Schmitt ve Simonson, 2000,
274 - 279°den Akt. Dilsiz, 2008, 68).

d) iltibas

[ltibas, marka imajimi ve markanin ayirt edilebilirligini korumayi
amaclamaktadir. Bir marka halk i¢in siirekli olacak sekilde sabit bir gereksinimin
temelini temsil etmeye basladigi andan itibaren, markanin sahibi farkli yatirim
alanlarma da yonelme hakkina sahip olmaktadir. iltibasla birlikte markalarmn iki
hakki olugsmaktadir. Bu haklardan birisi, markalar uzantilarin1 yapabilecegi alanlari
baskalarindan koruyup kendilerine saklama hakkini elde etmistir. Bir diger hak ise,
tilkketicinin herhangi bir karigiklik yasamasi s6z konusu olmadig: takdirde bile aym
isimli markalarin piyasaya girmesinin oniine gecilmistir (Schmitt ve Simonson, 2000,
274 - 279°den Akt. Dilsiz, 2008, 68).
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e) Orijinallik ve icat Hakk:

Orijinallik ve icat hakki baglig: altinda telif hakki ve tasarim patenti konulari
yer almaktadir. Telif hakki kisaca somut olan tiim orijinal fikirleri korumaktadir.
Telif hakki bireysel ya da sirket diizeyinde fark etmeksizin yazarlari, fikirlerinin
baskalar1 tarafindan kaynak gosterilmeden kullanilmasina kars1 korumaktadir. Telif
hakkinin en 6nemli amaci, yazarlari ve orijinal ¢alismalari korumaktir. Birisinin
tasarim patenti almasi i¢in belirli bir {iriinii yeni, orijinal ya da siislemeli bir tasarimla
yeniden diizenlemesi yeterli olmaktadir. Bir tasarim yaratilirken, bu tasarimin daha
once yapilan tasarimlara gore yeni, farkli ve kimse tarafindan bilinmiyor olmasi

gerekmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000, 274 - 279°den Akt. Dilsiz, 2008, 69).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA iMAJINA ETKIiSI
ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya pazarlamasi son yillarda yaygin bir sekilde isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir. Bu c¢er¢evede aragtirmanin amaci sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin bu platformu kullanan markalar i¢in tiiketicilerin marka

imajina etkisini incelemektir.

Bir diger amag, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajina etkisini
aragtirma konusu iirlin grubunda yer alan markalara gore farklilik gosterip

gostermedigini incelemektir.

Uciincii amag ise, s6z konusu iliskilerin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore farkliliklarini analiz etmektir.
3.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli Kim ve Ko’nun (2012) gelistirdikleri sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine iliskin Olcek ve marka imaji konusunda Keller’a

(1993) ait 6lcek kullanilarak Sekil 1°deki gibi belirlenmistir.

Eglence

Etkilesim

Marka imaji
Moda \ J>
/

Kisisellestirme

AR

Kulaktan Kulaga
Pazarlama

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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Sosyal Medya Pazarlamasi

Eglence

Markanin sosyal medyasini kullanmak eglencelidir.

Markanin sosyal medya igerigi ilging goriiniiyor.

Markay1 sosyal medyada takip ederken eglenceli zaman geciriyorum.

Etkilesim

Moda

Markanin sosyal medya hesabi1 bagkalariyla bilgi paylasimini miimkiin

kilmaktadir.

Bagkalariyla konusmak ve goriis alisverisinde bulunmak markanin

sosyal medyasi ile miimkiindiir.

Markanin sosyal medyas1 ile bagkalariyla etkilesim halinde

bulunabiliyorum.

Markanin sosyal medya igerigi en yeni bilgilerden olusmustur.
Markanin sosyal medyasin1 kullanmak modadir.

Markanin sosyal medya hesab1 ile gilincel bilgiye ulagsmak

mumkundiir.

Kisisellestirme

Markanin sosyal medya sayfasi kisiye 6zel bir bilgi aramasi sunar.

Markanin sosyal medyas1 6zellestirilmis hizmet sunmaktadir.

Markanin sosyal medyasin1 kullanirken kendimi 6zel hissederim.
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Kulaktan Kulaga Pazarlama

e Markanin sosyal medya sayfasindan arkadaslarima marka, iiriin veya

hizmetler hakkinda bilgi vermek istiyorum.

e Kendi sosyal medya sayfama markanin sosyal medyasindan igerik

yiikklemek isterim.

e Markanin sosyal medya hesabi hakkinda cevremdekilere olumlu

seyler sdylerim.

e Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda arkadaslarimla fikir aligverisi

yaparim.
Marka imaji
e Giivenilir bir markadir.
e (ekici bir markadir.
e Sevimli bir markadir.
e Sosyal statii semboliidiir.
e Saygin bir markadir.
3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

HI1: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajina olumlu yonde

etkisi vardir.
H1:: Eglencenin marka imajina olumlu yonde etkisi vardir.
H1,: Etkilesimin marka imajina olumlu yonde etkisi vardir.

H1s: Modanin marka imajina olumlu yonde etkisi vardir.
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H14: Kisisellestirmenin marka imajina olumlu yonde etkisi vardir.

H1s: Kulaktan kulaga pazarlamanin marka imajina olumlu yonde etkisi

vardir.

H2: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajima etkisi markalara

gore farklidir.
H21: Eglencenin marka imajina etkisi markalara gore farklidir.
H2,: Etkilesimin marka imajina etkisi markalara gore farklidir.
H23: Modanin marka imajina etkisi markalara gore farklidir.
H24: Kisisellestirmenin marka imajina etkisi markalara gore farklidir.

H2s: Kulaktan kulaga pazarlamanin marka imajina etkisi markalara gore

farklidir.

H3: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imajina etkisi tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklidir.

H3:: Eglencenin marka imajima etkisi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore farklidir.

H32: Etkilesimin marka imajima etkisi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore farklidir.

H33: Modanin marka imajma etkisi tliketicilerin demografik 6zelliklerine

gore farklidir.

H3s: Kigsisellestirmenin marka imajma etkisi tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore farklidir.

H3s: Kulaktan kulaga pazarlamanin marka imajma etkisi tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farkhidir.
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3.4. Aragtirmanin Anakiitlesi ve Ornek Secimi

Arastirmanin anakiitlesi Istanbul’da yasayan 18 yasindan biiyiik sosyal medya
kullanicist tiiketicilerdir. Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir (Yiikselen, 2017,
67):

p: Imajdan etkilenenlerin oran
q:1-p

z: %95 giivenlik diizeyi (+ 1,96)
e: Tolerans (£ 0,05)
n=pxqx(z/e)?

n=0,5x0,5x (1,96 / 0,05)> = 384

Omek birimlerine tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme ile ulasilmistir.
3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu amagla
kavramsal modelde aciklanan Olgekler 1s1ginda hazirlanan anket formu Ek 1°de

sunulmustur. Olgek olarak 5°li Likert 6lcegi kullanilmustir.
3.6. Veri Analizi

Ornekten toplam 384 anket toplanmis olup analizler yapilmistir. Elde edilen

sonuglar agsagida gosterilmistir.
3.6.1. Tanimlayic Bilgiler

Ankette yer alan cevaplayicilarin cinsiyete gore dagilimi Tablo 1’de
gosterilmis olup az bir fark ile kadin cevaplayicilarin daha fazla oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet n %
Kadmn 197 51,3
Erkek 187 48,7

Toplam | 384 100,0

Ankette yer alan cevaplayicilarin 6grenim durumlarina gore dagilimi Tablo

2’de gosterilmis olup yanit olarak en fazla iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumlarina Gére Dagihim

Ogrenim Durumu n %

[kdgretim 18 4,7
Lise 53 13,8
Universite 313 81,5
Toplam 384 100,0

Ankette yer alan cevaplayicilarin yas gruplarina gore dagilimi Tablo 3’te

gosterilmis olup en fazla katilimin 18-30 yas arasindan oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Yas Gruplarina Gore Dagilim

Yas Gruplan n %
18-30 251 65,4
31-40 103 26,8

41 ve Ustl 30 7.8
Toplam 384 100,0

Ankette yer alan cevaplayicilarin kullandiklar1 telefon markalarina gore
dagilimi Tablo 4’te gosterilmis olup ankete katilanlarin yarisina yakininin Apple

marka telefon kullandig1 saptanmuigtir.
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Tablo 4. Cevaplayicilarin Telefon Markalarina Gére Dagilim

Marka n %
Samsung 90 23,4
Apple 188 49,0
Huawel 45 11,7

LG 6 1,6

Ml 10 2,6
Diger 45 11,7
Toplam 384 100,0

3.6.2. Sosyal Medya Pazarlamasina iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Sosyal medya pazarlamasi bes bilesenden olusmustur. Bu bilesenlere iliskin

yargilara katilma diizeyi asagida agiklanmistir.
3.6.2.1. “Eglence’’ Yargilarina Katilma Diizeyi

Sosyal medya kullanicilart kullandiklar1 telefonun markasma ait sosyal
medya sayfasini kullanmay1 eglenceli bulmustur. Kullanicilar ayrica sayfanin
icerigini ilging bulup markay1r sosyal medyada takip ederken eglenceli vakit

gecirmistir. Bu bilesenlere iliskin sonuglar Tablo 5°te gosterilmistir.
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Tablo 5. Eglence Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Toplam

=S

=3

%

=S

=S

%

Markanin
sosyal
medyasini
kullanmak
eglencelidir.

35

91

59

15,4

97

25,3

143

37,2

50

13

384

100

Markanin
sosyal medya
icerigi ilging
goruniyor.

17

4,4

61

15,9

125

32,6

148

38,5

33

8,6

384

100

Markay1 sosyal
medyada takip
ederken
eglenceli zaman
gegiriyorum.

25

6,5

84

21,9

109

28,4

127

33,1

39

10,2

384

100

3.6.2.2. “Etkilesim”’ Yargilarina Katilma Diizeyi

Sosyal medya kullanicilar1 markanin sosyal medya hesabiyla bagkalariyla

bilgi paylasiminit miimkiin bulmustur. Kullanicilar markanin sosyal medya hesabiyla

baskalartyla konusup, goriis aligverisinde bulunup, etkilesim halinde de olmustur. Bu

bilesenlere iligkin sonuclar Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Etkilesim Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Toplam

X
>
X
S

%

X

X

%

Markanin sosyal
medya hesabi
baskalariyla bilgi
paylasimini
miimkiin
kilmaktadir.

22

5,7 |67]17,4] 109

28,4

151

39,3

35

91

384

100

Bagkalariyla
konusmak ve
gorus
alisverisinde
bulunmak
markanin sosyal
medyasi ile
mumkiindiir.

29

7,6 190]23,4| 83

21,6

141

36,7

41

10,7

384

100

Markanin sosyal
medyasi ile
bagkalariyla
etkilesim halinde
bulunabiliyorum.

38

9,9 189]23,2| 80

20,8

127

33,1

50

13

384

100

3.6.2.3. “Moda”’ Yargilarina Katilim Diizeyi

Sosyal medya kullanicilarina gdére markanin sosyal medya icerigi en yeni

bilgilerden olusmustur.

Kullanicilara gore markanin sosyal medya sayfasini

kullanmak moda olup bu sayfalar sayesinde giincel bilgiye ulasmak miimkiindiir. Bu

bilesenlere iligkin sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7. Moda Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Toplam

X

X

%

X

X

%

Markanin
sosyal medya
icerigi en yeni
bilgilerden

olusmustur.

10

2,6

35

91

95

24,7

145

37,8

99

25,8

384

100

Markanin
sosyal
medyasini
kullanmak
modadir.

38

9,9

76

19,8

78

20,3

103

26,8

89

23,2

384

100

Markanin
sosyal medya
hesabi ile
giincel bilgiye
ulasmak
miimkiindiir.

2,1

40

10,4

81

21,1

146

38

109

28,4

384

100

3.6.2.4. “Kisisellestirme’’ Yargilarina Katilm Diizeyi

Sosyal medya kullanicilar1 kullandiklar1 telefonun markasina ait sosyal

medya sayfasinin kisiye 6zel bir bilgi aramasi sunup sunmadigi konusunda kararsiz

kalmistir. Kullanicilar markanin sosyal medya sayfasinin ozellestirilmis hizmet

sundugu konusunda kararsiz kalmis olup markanin sosyal medyasini kullanirken

kendilerini 6zel hissetmemistir.

gosterilmistir.
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Tablo 8. Kisisellestirme Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum
Toplam

>
N
>
X
>

% n

X
S
X
S

%

Markanin
sosyal medya
sayfas1 kigiye
0zel bir bilgi
aramasi sunar. | 39 (10,2| 83 |21,6|131|34,1| 96 | 25 | 35 | 9,1 | 384 | 100
Markanin
sosyal medya
sayfasi
ozellestirilmis
hizmet
sunmaktadir. |30| 7,8 | 83 |21,6|130(33,9|104 |27,1| 37 | 9,6 | 384 | 100
Markanin
sosyal
medyasini
kullanirken
kendimi 6zel
hissederim. 55114,3| 101 |26,3| 101 {26,3| 90 |23,4| 37 | 9,6 | 384 | 100

3.6.2.5. “Kulaktan Kulaga Pazarlama’’ Yargilarina Katihm Diizeyi

Sosyal medya kullanicilar1 sahip olduklar1 telefonun markasina ait sosyal
medya sayfasindan arkadagslarina marka, iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi vermek
istememistir. Kullanicilar markanin sosyal medya sayfasindan kendi sayfalarma
igerik yiikleme konusunda da olumsuz goriis belirtmistir. Sosyal medya kullanicilar
markanin sosyal medya sayfasi hakkinda cevresindekilere olumlu seyler soyleyip
markanin sosyal medya hesab1 hakkinda arkadaslariyla fikir aligverisi yapmaktadir.

Bu bilesenlere iligskin sonuglar Tablo 9°da gdsterilmistir.
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Tablo 9. Kulaktan Kulaga Pazarlama Yargilarina Katilma Diizeyi

Yargilar

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Toplam

=S

=S

%

X

X

%

Markanin
sosyal medya
sayfasindan
arkadaslarima
marka, liriin
veya hizmetler
hakkinda bilgi
vermek
istiyorum.

54

14,1

111

28,9

93

24,2

93

24,2

33

8,6

384

100

Kendi sosyal
medya
sayfama
markanin
sosyal
medyasindan
icerik
yiiklemek
isterim.

86

22,4

101

26,3

99

25,8

70

18,2

28

7,3

384

100

Markanin
sosyal medya
hesabi
hakkinda
cevremdekilere
olumlu seyler
sOylerim.

38

9,9

76

19,8

111

28,9

119

31

40

10,4

384

100

Markanin
sosyal medya
hesabi
hakkinda
arkadaslarimla
fikir aligverisi
yaparim.

61

15,9

88

22,9

93

24,2

108

28,1

34

8,9

384

100
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3.6.3. Marka Imajina iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Sosyal medya kullanicilar1 kullandiklar1 telefonun markasin1 giivenilir
bulmustur. Kullanicilar markayr giivenilir bulduklar1 kadar g¢ekici de bulmustur.
Markay1 sevimli bulan kullanicilara gore ayrica bu marka sosyal statii semboliidiir ve

saygin bir markadir. Marka imajina iliskin sonuglar Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Marka Imaji Yargilarina Katilma Diizeyi

= =
@ =) = - E
=5 | & g £ 5 g

Yargilar £ = e > gz S

L = — < = © = -
Y =2 = 7 < - S

Q v M M
n| % | n| % | n| % | n|%|n| %] n %

Bu marka

giivenilir bir
markadir. 5 13| 17 |44 | 43 |11,2| 159 |41,4| 160 |41,7| 384 | 100
Bu marka
cekici bir
markadir. 9 | 23| 8 |21 42 |10,9|164 |42,7|161 (41,9384 | 100
Bu marka
sevimli bir
markadr. 1313420 | 52| 79 {20,6|153(39,8|119| 31 |384| 100

Bu marka

sosyal statii
semboliidiir. | 20 | 5,2 | 51 |13,3| 78 |20,3| 112 |29,2|123 | 32 | 384 | 100

Bu marka

saygin bir
markadir. 5 |1,3]19 49| 51 |13,3|148|38,5| 161 |41,9|384 | 100

3.6.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka imajina Etkisine fliskin

Analiz Sonuglari

Sosyal medya pazarlamasinin marka imajia etkisi bilesenler bazinda ¢oklu
regresyon analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 11, Tablo 12, Tablo

13’te gosterilmistir. Analiz sonuglarina gore sosyal medya pazarlama bilesenleri ile
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marka imaj1 arasinda ¢oklu korelasyon katsayis1 0,559 ¢ikmis olup orta diizeyde
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. S6z konusu bilesenler marka imajindaki
degisimi %31,2’sini agiklamaktadir. Model anlamli ¢ikmis olup sosyal medya
pazarlamasinin marka imajma olumlu yonde etkisi oldugu goriildiigiinden H1
hipotezi kabul edilmistir. Modelde yer alan bilesenlerden bu etkide eglence ve moda

bilesenlerinin anlamli oldugu goriildiigiinden H11 ve H13 kabul edilmistir.

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlamasimin Marka imajina Etkisi Ozet Istatistikler

Diizeltilmis | Standart

2
Model R R R Hata

1 0,559 0,312 0,303 0,66023

Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka imajina Etkisi Anlamhlik Testi

Model Karelerin | Serbestlik | Karelerin = Onem
Toplami | Derecesi |Ortalamasi Derecesi
1 Regresyon| 74,738 5 14,948 [34,291| 0,000
Artik 164,771 378 0,436
Toplam | 239,509 383
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Tablo 13. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka imajina Etkisi Regresyon

Modeli Katsayilar
Standardize .
Olmayan Standardize Es Kokenlik
Katsayilar
Katsayilar N
Onem
Model t .
Derecesi
g | Stndart | g, Télerans | VIF
Hata
1| (constant) | 2,158| 0,152 14,204 | 0,000
EN 0,147| 0,051 0,178 2,897 | 0,004 | 0,480 |2,084
IN 0,020| 0,046 0,024 0,428 | 0,669 | 0,573 |1,745
TR 0,310| 0,048 0,366 6,462 | 0,000 0,567 |1,765
CU 0,059 0,045 0,075 1,296 | 0,196 | 0,548 |1,825
WM 0,007| 0,050 0,008 0,134 | 0,893 0,516 |1,937

EN: Entertainment IN: Interaction TR: Trend CU: Customize WM: Word of Mouth Marketing

3.6.5. Sosyal Medya Pazarlamasimin Marka Imajina Etkisinin Markalara

Gore Farklilik Analizi

Sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imajina etkilerinin markalara

gore farklilik testi sonuglar1 asagidaki tablolarda gdosterilmistir. Tablo 14’°teki

sonuglara gore eglence bileseninin marka imajina etkisinde MI markasi i¢in model

anlamli ¢itkmamistir. Analize alinan tim markalar arasinda regresyon katsayilarinin

farkl1 oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki LC markasinda olup ikinci sirada

Samsung, G¢lincl sirada diger kategorisindeki markalar yer almaktadir. Buna gore
H3: kabul edilmistir.
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Tablo 14. “Eglence”’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Markalara Gore

Farki
Markalar | Model Anlamhilik Testi | Foience Regresyon
Katsayisi
F p B p
Samsung 43,254 0,000 0,488 0,000
Apple 23,236 0,000 0,248 0,000
Huawei 7,904 0,007 0,264 0,007
LG 15,674 0,017 0,826 0,017
MI 0,025 0,878 -0,043 0,878
Diger 9,294 0,004 0,380 0,004

Tablo 15°teki sonuglara gore etkilesim bileseninin marka imajina etkisinde
MI markast i¢in model anlamli ¢gitkmamistir. Analize alinan tiim markalar arasinda
regresyon Katsayilarmimn farkli oldugu gériilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki LG
markasinda olup ikinci sirada Samsung, ig¢ilincii sirada ise diger kategorisindeki

markalar yer almaktadir. Buna gore H32 kabul edilmistir.

Tablo 15. “Etkilesim’’ Bileseninin Marka imajma Etkisinin Markalara Gore

Farki
Markalar | Model Anlamhilhik Testi Etkilesim Regresyon
Katsayisi
F p B p

Samsung 24,764 0,000 0,397 0,000
Apple 4,270 0,040 0,109 0,04
Huawei 5,725 0,021 0,215 0,021
LG 12,287 0,025 1,246 0,025
Ml 0,103 0,757 -0,087 0,757
Diger 6,774 0,013 0,332 0,013
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Tablo 16’daki sonuglara goére marka bileseninin marka imajina etkisinde MI
markasi i¢in model anlamli ¢ikmamistir. Analize alinan tiim markalar arasinda
regresyon Katsayilarinin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki LG
markasinda olup ikinci sirada Samsung, Ugiincii sirada ise diger kategorisindeki

markalar yer almaktadir. Buna gére H33 kabul edilmistir.

Tablo 16. “Moda’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Markalara Gore Farki

Markalar Model Anlgmhhk Moda Regresyon
Testli Katsayis1
F p B p

Samsung 82,785 0,000 0,609 0,000
Apple 53,265 0,000 0,354 0,000
Huawei 4,146 0,048 0,215 0,048
LG 1,144 0,345 0,647 0,345
MI 0,142 0,716 0,120 0,716
Diger 10,279 0,003 0,368 0,003

Tablo 17°deki sonuglara gore kisisellestirme bileseninin marka imajina
etkisinde MI markasi i¢in model anlamli ¢itkmamustir. Analize alinan tiim markalar
arasinda regresyon kat sayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki
diger kategorisindeki markalarda olup ikinci sirada Samsung, ligiincii sirada ise

Apple markas1 yer almaktadir. Buna gore H34 kabul edilmistir.
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Tablo 17. “Kisisellestirme’’ Bileseninin Marka imajlna Etkisinin Markalara

Gore Farki
Markalar Model Anl?lmllllk Kisisellestirme
Testi Regresyon Katsayisi

F p B p
Samsung 8,483 0,005 0,267 0,005
Apple 15,491 0,000 0,193 0,000
Huawei 2,707 0,107 0,155 0,107
LG 29,217 0,006 0,750 0,006
Ml 0,034 0,858 -0,035 0,858
Diger 9,432 0,004 0,346 0,004

Tablo 18’deki sonuglara gore kulaktan kulaga pazarlama bileseninin marka
imajina etkisinde MI markasi i¢in model anlamli ¢ikmamaistir. Analize alinan tiim
markalar arasinda regresyon Katsayilarinin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en
yiiksek etki LG markasinda olup ikinci sirada diger kategorisindeki markalar, ti¢lincii

sirada ise Huawei markasi yer almaktadir. Buna gore H3s kabul edilmistir.

Tablo 18. “Kulaktan Kulaga Pazarlama”’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin

Markalara Gore Farki
Model Anlamhhik Kulaktan Kulaga
Markalar X Pazarlama Regresyon
Testi
Katsayisi
F p B p
Samsung 8,570 0,004 0,237 0,004
Apple 6,629 0,011 0,138 0,011
Huawei 9,977 0,003 0,297 0,003
LG 2,308 0,203 0,588 0,203
Ml 0,271 0,617 0,126 0,617
Diger 4578 0,038 0,336 0,038
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3.6.6. Sosyal Medya Pazarlamasimin Marka Imajina Etkisinin Cinsiyete
Gore Farkhilik Analizi

Sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imajina etkilerinin cinsiyete
gore farklilik testi sonuglar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir. Tablo 19’daki
sonuglara gore eglence bileseninin marka imajina etkisi her iki cinsiyete gore de
anlamli ¢ikmigtir. Analize alinan tiim cinsiyetler arasinda regresyon katsayilarinin
farkli oldugu saptanmistir. Ornegin; en yiiksek etki erkeklerde olup ikinci sirada

kadin cinsiyeti yer almaktadir. Buna gore H31 kabul edilmistir.

Tablo 19. “Eglence”’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Cinsiyete Gore Farki

Cinsiyet Modgl Rlsgizgcgn
y Anlamhhk Testi gresy
Katsayisi

F Y B p

Kadmn | 41,597 | 0,000 | 0,366 0,000
Erkek | 58,205 | 0,000 | 0,386 0,000

Tablo 20’deki sonuglara gore etkilesim bileseninin marka imajina etkisi her
iki cinsiyete gore de anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim cinsiyetler arasinda
regresyon Katsayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki erkek
cinsiyetinde olup ikinci sirada kadin cinsiyeti yer almaktadir. Buna gore H3> kabul

edilmistir.

Tablo 20. “Etkilesim”’ Bileseninin Marka Imajina Etkisinin Cinsiyete Gore

Farka
Cinsiyet Model Igetk;le?la
YEU| Anlamlilik Testi gresy
Katsayisi
F p B p
Kadin |10,113| 0,002 0,173 0,002
Erkek | 44,24 | 0,002 0,374 0,002
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Tablo 21°deki sonuglara gore moda bileseninin marka imajimna etkisi her iki
cinsiyete gore de anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim cinsiyetler arasinda regresyon
katsayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki erkek cinsiyetinde

olup ikinci sirada kadin cinsiyeti yer almaktadir. Buna gore H33 kabul edilmistir.

Tablo 21. “Moda’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Cinsiyete Gore Farki

Moda
Cinsiyet Model Regresyon
y Anlamlilik Testi gresy
Katsayis1
F p B p

Kadm |53,803| 0,000 | 0,387 |0,000
Erkek [92,583| 0,000 | 0,504 |0,000

Tablo 22’deki sonuglara gore kisisellestirme bileseninin marka imajina etkisi
her iki cinsiyete gore de anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim cinsiyetler arasinda
regresyon Katsayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki erkek
cinsiyetinde olup ikinci sirada kadin cinsiyeti yer almaktadir. Buna gore H34 kabul

edilmistir.

Tablo 22. “Kisisellestirme’’ Bileseninin Marka imajlna Etkisinin Cinsiyete Gore

Farki

| Model Anlamhnk | Kisisellestirme

Cinsiyet - Regresyon
Testi

Katsayisi

Kadin | 24,284 | 0,000 0,257 0,000
Erkek | 25,842 | 0,000 0,283 0,000

Tablo 23’deki sonuglara gore kulaktan kulaga pazarlama bileseninin marka
imajima etkisi her iki cinsiyete gére de anlamli ¢ikmistir. Analize aliman tiim

cinsiyetler arasinda regresyon katsayilarinin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en
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yiiksek etki erkek cinsiyetinde olup ikinci sirada kadin cinsiyeti yer almaktadir. Buna

gore H3s kabul edilmistir.

Tablo 23. “Kulaktan Kulaga Pazarlama’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin

Cinsiyete Gore Farki
Kulaktan Kulaga
Cinsivet Model Anlamhilik Pazarlama
y Testi Regresyon
Katsayisi
F p B Y
Kadin | 15,602 | 0,000 0,220 0,000
Erkek | 23,697 | 0,000 0,288 0,000

3.6.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Imajina Etkisinin Yas

Gruplarma Gore Farkhihik Analizi

Sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imajma etkilerinin yas
gruplarina gore farklilik testi sonuglar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir. Tablo
24°teki sonuglara gore eglence bileseninin marka imajina etkisi tiim yas gruplarinda
anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim yas gruplar1 arasinda regresyon katsayilarinin
farkli oldugu gériilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki 31-40 yas grubunda olup ikinci
sirada 18-30 yas grubu, tigiincii sirada ise 41 ve iistii yas grubu yer almaktadir. Buna

gore H31 kabul edilmistir.

Tablo 24. “Eglence’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Yas Gruplarina Gore

Farki
Eglence

Model
Yas Gruplan Anlamhlik Testi Regresyon
Katsayisi
F P B p
18-30 62,066 | 0,000 0,389 0,000
31-40 37,763 | 0,000 0,392 0,000
41 VE USTU | 6,397 | 0,017 0,285 0,017
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Tablo 25°teki sonuglara gore etkilesim bileseninin marka imajina etkisi tiim
yas gruplarinda anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim yas gruplari arasinda regresyon
katsayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki 41 ve iistii yas
grubunda olup ikinci sirada 18-30 yas grubu, iigiincii sirada ise 31-40 yas grubu yer

almaktadir. Buna gore H3> kabul edilmistir.

Tablo 25. “Etkilesim’’ Bileseninin Marka Imajina Etkisinin Yas Gruplarina

Gore Farki
Etkilesim
Model
Yas Gruplan Anlamlilik Testi Regresyon
Katsayis1
F Y B p
18-30 30,163 | 0,000 0,283 0,000
31-40 14,701 | 0,000 0,252 0,000
41 VE USTU | 4,023 | 0,055 0,313 0,055

Tablo 26’daki sonuglara gére moda bileseninin marka imajina etkisi tiim yas
gruplarinda anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim yas gruplar arasinda regresyon
katsayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki 31-40 yas
grubunda olup ikinci sirada 18-30 yas grubu, tigiincii sirada ise 41 ve iistii yag grubu

yer almaktadir. Buna gore H33 kabul edilmistir.

Tablo 26. “Moda’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Yas Gruplarina Gore

Farki
Moda
Yas Gruplan Model_;:& nl?mhhk Regresyon
esti
Katsayisi
F p B p
18-30 90,164 0,000 | 0,451 | 0,000
31-40 54,336 0,000 | 0,475 | 0,000
41 VE USTU 4,065 0,053 | 0,258 | 0,053
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Tablo 27°deki sonuglara gore kisisellestirme bileseninin marka imajimna etkisi
41 ve ustlii yas grubunda anlamli ¢ikmamistir. Analize alinan tim yas gruplar
arasinda regresyon katsayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki
31-40 yas grubunda olup ikinci sirada 18-30 yas grubu, {igiincii sirada ise 41 ve tistl

yas grubu yer almaktadir. Buna gore H34 kabul edilmistir

Tablo 27. “Kisisellestirme’’ Bileseninin Marka imajlna Etkisinin Yas

Gruplarma Gore Farki

Model Anlamhhk Kisisellestirme

Yas Gruplan Testi Regresyon

estl

Katsayisi

F p B P
18-30 30,658 0,000 0,266 0,000
31-40 27,931 0,000 0,339 0,000
41 VEUSTU | 0,023 0,880 0,023 0,880

Tablo 28’deki sonuglara gore kulaktan kulaga pazarlama bileseninin marka
imajina etkisi tim yas gruplarinda anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim yas gruplari
arasinda regresyon katsayilarmin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki
31-40 yas grubunda olup ikinci sirada 18-30 yas grubu, li¢iincii sirada ise 41 ve {istii

yas grubu yer almaktadir. Buna gére H3s kabul edilmistir.

Tablo 28. “Kulaktan Kulaga Pazarlama”’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin

Yas Gruplarina Gore Farki

Kulaktan Kulaga
Yas Gruplart Model . Pazarlama
Anlamhlik Testi Regresyon
Katsayisi
F p B p
18-30 19,314 | 0,000 0,234 0,000
31-40 28,662 | 0,000 0,346 0,000
41 VEUSTU | 0,485 | 0,492 0,103 0,492
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3.6.8. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Imajina Etkisinin Ogrenim

Durumlarina Gore Farklilik Analizi

Sosyal medya pazarlama bilesenlerinin marka imajimna etkilerinin 6grenim
durumlarina goére farklilik testi sonuglar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir. Tablo
29’daki sonuglara gore eglence bileseninin marka imajina etkisi tim Ogrenim
durumlarinda anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim O6grenim durumlart arasinda
regresyon Kkatsayilarinin farkli oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki lise
O0grenim durumunda olup ikinci sirada iiniversite 6grenim durumu, tigiincii sirada ise

ilkogretim 6grenim durumu yer almaktadir. Buna gére H31 kabul edilmistir.

Tablo 29. “Eglence’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Ogrenim

Durumlarma Gore Farki

Ogrenim Model ngg:glslcgn
8 Anlamlilik Testi gresy
Katsayis1
F p B p

fkdgretim | 3,272 | 0,089 | 0,337 0,089
Lise 22,003 | 0,000 | 0,455 0,000
Universite | 74,501 | 0,000 | 0,363 0,000

Tablo 30°daki sonuglara gore etkilesim bileseninin marka imajina etkisi tim
O0grenim durumlar1 gruplarinda anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tim Ogrenim
durumlar arasinda regresyon katsayilarinmn farkli oldugu gériilmiistiir. Ornegin; en
yiiksek etki lise 6grenim durumunda olup ikinci sirada ilkdgretim 6grenim durumu,
ticlincii sirada ise tiniversite 6grenim durumu yer almaktadir. Buna gére H3» kabul

edilmistir.
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Tablo 30. “Etkilesim” Bileseninin Marka Imajina Etkisinin Ogrenim

Durumlarina Gore Farki

Etkilesim

Ogrenim Model Regresyon
g Anlamhhk Testi gresy

Katsayisi

F p B p

[kdgretim | 1,719 | 0,208 | 0,399 0,208
Lise 19,140 | 0,000 | 0,463 0,000
Universite | 28,319 | 0,000 | 0,230 0,000

Tablo 31’deki sonuglara gére moda bileseninin marka imajina etkisi tiim
O0grenim durumlar1 gruplarinda anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim 6grenim
durumlar arasinda regresyon katsayilarinm farkli oldugu gériilmiistiir. Ornegin; en
yiiksek etki ilkdgretim 6grenim durumunda olup ikinci sirada lise 6grenim durumu,

ticlincli sirada ise tiniversite 6grenim durumu yer almaktadir. Buna gére H33 kabul

edilmistir.

Tablo 31. “Moda’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin Ogrenim Durumlarina

Gore Fark
Ogreni Model ReMrc;Csiaon
grenim Anlamhilik Testi gresy
Katsayisi
F p B p
[Ikdgretim | 5,416 0,033 | 0,453 | 0,033
Lise 21,938 | 0,000 | 0,444 | 0,000
Universite | 115,605 | 0,000 | 0,443 | 0,000

Tablo 32’deki sonuglara gore kisisellestirme bileseninin marka imajima etkisi
tiim 6grenim durumlar1 gruplarinda anlamli ¢ikmistir. Analize alinan tiim 0grenim
durumlar1 arasinda regresyon Katsayilarmin farkli oldugu gériilmiistiir. Ornegin; en

yiiksek etki lise 6grenim durumunda olup ikinci sirada ilkdgretim 6grenim durumu,
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ticlincii sirada ise tiniversite 6grenim durumu yer almaktadir. Buna gére H34 kabul

edilmistir.

Tablo 32. “Kisisellestirme’’ Bileseninin Marka Imajina Etkisinin Ogrenim

Durumlarina Gore Farki

Ogrenim Model KIFSQIES‘ elrleess tgr?le
8 Anlamlilik Testi gresy
Katsayis1
F p B p

[Ikdgretim | 1,131 | 0,303 | 0,247 0,303
Lise 25,555 | 0,000 | 0,475 0,000
Universite | 33,865 | 0,000 | 0,243 0,000

Tablo 33’teki sonuglara gore kulaktan kulaga pazarlama bileseninin marka
imajina etkisinde ilkogretim Ogrenim durumunda model anlamli ¢ikmamistir.
Analize alinan tiim O6grenim durumlar1 arasinda regresyon katsayilarinin farkl
oldugu goriilmiistiir. Ornegin; en yiiksek etki lise dgrenim durumunda olup ikinci
stirada iiniversite 6grenim durumu, tiglincii sirada ise ilkogretim 6grenim durumu yer

almaktadir. Buna gére H3s kabul edilmigtir.

Tablo 33. “Kulaktan Kulaga Pazarlama’’ Bileseninin Marka imajina Etkisinin

Ogrenim Durumlarima Goére Farki

Kulaktan Kulaga
Oérenim Model Pazarlama
g Anlamhlik Testi Regresyon
Katsayisi
F p B p

Ikdgretim | 0,430 | 0,521 | 0,157 0,521
Lise 8,398 | 0,006 | 0,329 0,006
Universite | 32,296 | 0,000 | 0,250 0,000
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SONUC

Internetin ortaya c¢ikmasi ve akabinde siirekli gelisim gdstermesi birgok
kolaylig1 ve yeniligi de beraberinde getirmistir. Web 2.0 kavraminin hayatimiza
girmesi de internetteki gelisimin bir sonucudur. Web 2.0’1n igerdigi 6zellikler sosyal
medya kavrammin ortaya c¢ikmasina ve sosyal medyanin dogusuna zemin
hazirlamigtir. Diinyanin sosyal medya ile tanismasinda web 2.0 onemli bir rol

tistlenmistir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte insanlar bu sayfalara iiye olmaya
baslamis ve vakitlerinin bir kismii bu sayfalara ayirmistir. Insanlarin bu yenilige
ayak uydurmaya baslamalar igletmelerin de dikkatlerini bu alana yoneltmelerine
neden olmustur. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirmak icin
kullandiklar1 geleneksel pazarlama anlayisi, sosyal medyanin ortaya g¢ikmasiyla
birlikte dnemini yitirmeye baslamstir. Isletmeler, tiiketicilerinin sosyal medyada
vakit gecirdigini goriip iiriin veya hizmetler konusundaki pazarlama faaliyetlerinde

sosyal medyayi tercih etmeye baslamistir.

Sosyal medya, kullanilmaya baslandigr ilk andan itibaren gelisimini ve
biiyiimesini silirdiirmiistiir. Bu gelisim beraberinde hayatimiza yeni kavramlarin
girmesine de zemin hazirlamistir. Sosyal medyanin beraberinde getirdigi yeni
kavramlardan bir tanesi de “sosyal medya pazarlamasidir.”” Bu kavram son yillarda
stkca duymaya basladigimiz ve isletmelerin siklikla uyguladigi pazarlama
faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Isletmelerin geleneksel pazarlama anlayisindan
sosyal medya pazarlamasina kaymasinda; tiiketicinin vaktinin bliylik kismin1 burada
gecirmesi, tiiketicinin marka ile kolayca iletisime gegebilmesi, tliketicinin goriis ve
Onerilerinin kolayca alinmasi ve markanin bu yonde calismalar yiiriitebilmesi,
insanlarin  geleneksel mecralardan uzaklasarak dijital mecralara yonelmesi,
pazarlama faaliyetlerinde daha diislik biitcelerle daha etkili sonug¢lar alinmasi gibi

bir¢ok faktor rol oynamaktadir.

Isletmelerin, markalasmas1 ve bunun devaminda olusturacaklari marka imaji
o isletmeler icin biiyiik 6nem arz etmektedir. Isletmelerin konuya sadece iiriin veya

hizmet satis1 olarak bakmayip marka imajlarina da yatirim yapmalar1 gerekmektedir.
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Marka imaj1, tiiketicinin zihninde bir markaya dair olusan tiim diisiincelerin
toplamidir. Tiiketicinin zihninde olusan bu diisiinceler aslinda bir markanin
gelecegine de yon vermektedir. Tiketicinin zihnindeki olumlu diisiinceler o
tiikketiciyi markaya siki sikiya baglarken, olusacak olumsuz diisiinceler ise tiiketicinin
o markadan koparak pazardaki baska bir markaya yOnelmesine zemin

hazirlayacaktir.

Isletmelerin olumlu yonde marka imaji olusturma noktasinda bircok farkli
konu yer almaktadir. Bu konulardan bir tanesi de isletmelerin, tiiketiciler tarafindan
ulagilabilir ve sorunlara ¢oziim sunuyor olmasidir. Son yillarda sosyal medyanin
gelismesiyle birlikte artik tiiketiciler, isletmelere ulasma noktasinda bu sayfalari
tercih etmeye baslamistir. Sosyal medyada yer almayan veya bu sayfalar
Oonemsemeyen markalar, tiiketicinin zihninde olumsuz diislincelerin olusmasina
sebebiyet vermektedir. Sosyal medyada yer alan ve tiiketicilerin kolayca ulasabildigi,
sorunlarina ¢oziim alabildigi ve etkilesime gecebildigi markalar artik tliketicinin

zihninde diger markalara gore 6nde konumlanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka imajima etkisini 6lgmek i¢in Istanbul’da
yasayan, 18 yasindan biiyiikk olan ve sosyal medya kullanicisi olan insanlara anket
uygulanmistir.  Yapilan arastirmada elde edilen sonuglara gore sosyal medya
pazarlamasinin marka imajia olumlu yonde etki yaptig1 goriilmiistiir. Sosyal medya

pazarlamasinin marka imajina yaptig1 etki markalar arasinda farklilik gostermistir.

Giliniimiizde isletmelerin sosyal medyadan uzak kalmalari beklenemez.
Sosyal medyay1 benimsemeyen ve bu sayfalar hakkinda kat1 diisiincelere sahip olan
markalarin varliklarini siirdiirmesi bir hayli zorlasacaktir. Isletmelerin giiniimiiz
dijital cagma ayak uydurmalari ve bu yonde pazarlama faaliyetlerini slirdiirmeleri
gerekmektedir. Tiiketiciler artik vaktinin biiylik c¢ogunlugunu sosyal medyada
gecirmekte ve bu sayfalarda ilgi duydugu markalar1 da gérmek istemektedir.
Isletmelerin dijitallesmeyle birlikte insanlarin geleneksel medyadan uzaklasmaya
basladigin1 gz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Isletmelerin siirdiirecekleri
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin énemini kavrayip bu yonde caligmalar
yiiriitmesi gerekmektedir. Marka imajimin isletmeler agisindan 6nemli oldugu gercegi

unutulmamal1 ve bu imajin korunmasi yoniinde ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir.
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Isletmeler i¢in marka imaji olusturma ya da var olan imajin korunmasina son yillarda
sosyal medyanin yadsinamaz etkisi bulunmaktadir. Bu sebeple isletmelerin marka
imaj1 ve pazarlama faaliyetleri noktasinda sosyal medyanin giiciinii 6nemseyip bu

kapsamda ¢alismalar yiiriitmesi gerekmektedir.

93



KAYNAKCA

Kitaplar
Ak, Mehmet, (2006). Marka Y &netimi: Marka Uriiniiniize Ruh Katar, Akis Kitabevi.

Alikisioglu, Mehmet, (2012). Reklamin lyisi: Nasil Bir Kampanya? Nasil Bir Medya
Kullanimi1? Nasil Bir Marka?, Optimist Yaylari.

Altin, Saban, Cigek, Behiye, (2019). “Yeni Diinya, Sosyal Medya’’ Biitiinlesik
Pazarlamanin Yeni Aktorii: Sosyal Medya Pazarlamasmin Isletmeler Igin
Onemi’’, Ed. Hasan Ciftci, Pazarlama Iletisiminde Reklam ve Sosyal

Medya, iksad Yayinevi.

Arikan, Aykut, (2020). Yeni Medya Trendleri: Yeni Medya, Iletisim, Teknoloji,
Toplum ve Is Diinyas: I¢in Perspektifler (1.Bask1), Hiper Yayin, Istanbul.

Bakan, Omer, (2005). Kurumsal Imaj Olusumu ve Etkili Faktérler, Tablet Kitabevi,
Konya.

Bakioglu, Irmak, Okan Yolbulan, Elif, (2019). “Pazarlama Fonksiyonu’’, Ed. Ali
Argun Karacabey ve Fahriye Oben Urii Sam, Isletmeye Giris (1.Baski),
Hiper Yayimn, Istanbul.

Birsen, Haluk, (2013). “Internet ve Sosyal Aglar’’, Ed. Nezih Orhon ve Yaprak
Biiyiikersen Iscibasi, Uluslararas: Iletisim (1. Baski), Anadolu Universitesi

Yayinlari, Ankara.

Borga, Giiven, (2015). “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlar1’’, Ed. Ferruh Uztug,

Marka ve Yonetimi (5. Baski), Anadolu Universitesi Yayinlari, Ankara.

Bozkurt, Izzet, (2014). Iletisim Odakli Pazarlama (4.Baski), Mediacat Yayinlari,
Istanbul.

94



Cengiz, Hakan, (2017). Popiilarite ihtiyac1 ve Tiiketim: Gosterisci Tiiketim, Statii

Tiiketimi ve Materyalizm Uzerine Bir Arastirma, Ekin Yayinevi.

Cakmak, Veysel, (2018). Iletisim Kaygis1 ve Sosyal Medya, Egitim Yaymevi,
Konya.

Davran, Ibrahim, (2020). Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Tutumlarinin

Akademik Giidiillenmeye Etkisi (1.Bask1), Hiper Yayin, Istanbul.

Duygun, Adnan, (2020). Orneklerle Sosyal Medyada Tiiketici Davranislar1 (1.Bask1),
Hiper Yayin, Istanbul.

Efendioglu, Ibrahim Halil, Durmaz, Yakup, (2020). Sosyal Medya Reklam ve Marka
Ucgeni (1.Bask1), Hiper Yayin, Istanbul.

Ergen, Yunus, Yarar, Ali Erkam, Diker, Ersin, Aktan, Ercan, Kogyigit, Murat, Ozer,
Deniz, (2018). “Imaj Kavrami ve Kisisel Imaj, Marka Iimaji”’, Ed. Mehmet
Nejat Oziipek, imaj ve Tiirleri: imaja Dair Her Sey, Egitim Yaymevi,
Konya.

Erin Mercanoglu, Sema, Durmaz, Yakup, (2020). Marka Memnuniyetinin Marka
Sadakatine ve Giivenine Etkisi (1.Bask1), Hiper Yayin, Istanbul.

Goksel, Ahmet Biilend, Baytekin, Evrim Pelin, (2016). Temel Pazarlama Bilgileri

(5.Bask1), Ege Universitesi Yayinlari, izmir.

Glimiis, Sefer, Sarag, Pmar, Bilim Giimiis, Hande Giilnihal, (2013). Pazarlamada
Markalasma Stratejileri (1. Baski), Hiperlink Yayinlari, Istanbul.

Glimiis, Sefer, Sungur, Semih, Bilim Giimiis, Hande Giilnihal, (2014). Internet
Reklamlarinin Tiiketicinin Satin Alma Davranislarina Etkileri (1. Baski),

Hiperlink Yayinlari, Istanbul.

Hollis, Nigel, (2011). Kiiresel Marka: Diinya Pazarinda Kalici Marka Degeri

Yaratma ve Gelistirme Yontemleri (1. Baski), Brand Age Yayinlari.

Kara, Tolga, (2013). Sosyal Medya Endiistrisi (1.Bask1), Beta Yayinlar1, Istanbul.

95



Kayalar, Murat, Geng, Yunus Emre, (2020). Universiteli Genglerde Sosyal Medya

Davranislari, Hiper Yayin, Istanbul.

Kircova, Ibrahim, Enginkaya, Ebru, (2015). Sosyal Medya Pazarlama (1.Baski), Beta

Yayinlari, Istanbul.
Kogyigit, Murat, (2015). Sosyal Ag Pazarlamasi, Egitim Yayinevi, Konya.
Korkmaz, Nuray, (2002). Sorularla Internet ve E-Ticaret Rehberi, Istanbul.

Korkmaz, Sezer, Eser, Zeliha, (2017). Pazarlamaya Giris (3. Baski), Siyasal
Kitabevi, Ankara.

Kus, Oguz, (2016). Icerik Pazarlama: Dijital Diinyada Marka ve Hikaye Yaratma
Stratejileri (1. Bask1), Pales Yayinlari, Istanbul.

Mucuk, ismet, (2014). Pazarlama ilkeleri (20. Baski), Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Peltekoglu Balta, Filiz, (2009). Halkla iliskiler Nedir? (6.Baski), Beta Yayinlari,
Istanbul.

Sariyer, Nilsun, (2017). Pazarlama iletisimi Araglar1, Egitim Yaymevi, Konya.
Tekin, Mahmut, Aziz, Oztiirk, (2010). Kriz ve Marka iletisimi, Egitim Kitabevi.

Toksar, Murat, inal, Mehmet Emin, (2012). Tiiketici Temelli Marka Degerinin
Olgiimii, Ideal Kiiltiir Yayincilik, Istanbul.

Yilmaz, Eda, (2011). Marka imaji: Alisveris Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma,

Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Yiikselen, Cemal, (2014). Pazarlama ilkeler Y&netim Ornek Olaylar (11.Baska),
Detay Yaymncilik, Ankara.

Yiikselen, Cemal, (2017). Pazarlama Arastirmalart (7. Baski), Detay Yaymecilik,

Ankara.

96



Siireli Yaymnlar

Balik¢ioglu, Betiil, (2016). “Benlik-imaji Uyumunun Retorigi: Bana Ne Tiikettigini
Séyle Sana Kim Oldugunu Séyleyeyim’’, Insan ve Toplum Bilimleri

Arastirmalar1 Dergisi, C:5, S:3.

Balik¢ioglu, Betiil, Oflazoglu, Sonyel, (2015). “Marka Evangelizmi, Benlik-Marka
Imaji Uyumu ve Marka Sadakati iliskisi Uzerine Ampirik Bir Arastirma’’,
Tiiketici ve Tiliketim Arastirmalar1 Dergisi, C.7, S.2.

Barutgu, Siileyman, Tomas, Melda, (2013). “Sirdirilebilir Sosyal Medya
Pazarlamasi1 ve Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii>, Internet

Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, C.4, S.1.

Cagliyan, Vural, Sahin, Esen, Selek, Nurgiil, (2018). “Ogrencilerin Marka
Farkindahgmin, Marka Imaji ve Marka Giivenine Etkisi’>: Selguk
Universitesi, IIBF Ornegi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, S.40.

Ina¢, Hiisamettin, Yacan, ibrahim, (2018). “Ulkelerin Markalasma Siireci ve Marka

Kavrami1’’, Uluslararas1 Yonetim Akademisi Dergisi, C.1, S.3.

Keller, K. L., (1993). “Conceptualizing Measuring and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, 57, 1-22.

Kim, A. J., ve Ko, E., (2012). “Do Social Media Marketing Activities Enhance
Customer Equity? An Empirical Study of Luxury Fashion Brand”, Journal of
Business Research, 65 (10), 1480-1486.

Koksal, Yiiksel, Ozdemir, Suayip, (2013). “Bir Iletisim Aract Olarak Sosyal
Medyanin Tutundurma Karmas: Icerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme’’,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

C.18,S.1.

Ozdemir, Hilal, (2009). “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajina Etkisi’,

Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S. 15.

97



Ozdener, ibrahim Halil, Duygun, Adnan, (2020). “E-Perakende Hizmet Kalitesinin
Marka Degerine Etkisi’’, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, S.38.

Sentilirk, Fatmana, Giindiiz, Giirhan, (2014). “Arama Motoru Bing’in Tekil-Cogul
Kelimeler I¢in Govdeleme Mekanizmast’’, Pamukkale Universitesi,

Miihendislik Bilimleri Dergisi, C.20, S.2.

Internet Yayinlar

Akar, Erkan, (2013). “Sosyal Medya Platformlar1 ve Sosyal Medya Platformlar1 ile
Pazarlama’®>, Ed. F. Zeynep Ozata, Sosyal  Medya,
http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-anadolu-universitesi-yayini-no-2877-
acikogretim-g-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-
1834-sosyal-medya.html, 22.01.2020.

Alan Kogak, Alev, Kabaday1 Tiimer, Ebru, Eriske, Tugbay, (2018). "Iletisimin Yeni
Yiizii: Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi’’, Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, C.17, S.66.

Celik, Sabahattin, (2014). “Sosyal Medyanin Pazarlama Iletisimine Etkileri’’,
Erciyes Iletisim Dergisi, C.3, S.3.

Kirik, Ali Murat, (2017). “Yeni Medya Aracilifiyla Degisen Iletisim Siireci: Sosyal
Paylasim Aglarinda Genglerin Konumu’’, Giimiishane Universitesi, Iletisim

Fakiiltesi Elektronik Dergisi, C.5, S.1.

Ozata, Fatma Zeynep, (2013). Sosyal Medya, http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-
anadolu-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-g-universitesi-yayini-no-
2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-1834-sosyal-medya.html, 07.02.2020.

98


http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-anadolu-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-g-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-1834-sosyal-medya.html
http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-anadolu-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-g-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-1834-sosyal-medya.html
http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-anadolu-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-g-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-1834-sosyal-medya.html
http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-anadolu-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-g-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-1834-sosyal-medya.html
http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-anadolu-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-g-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-1834-sosyal-medya.html
http://docplayer.biz.tr/1684687-T-c-anadolu-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-g-universitesi-yayini-no-2877-acikogretim-fakultesi-yayini-no-1834-sosyal-medya.html

Diger Yayinlar

Dilsiz, Didem, (2008). Marka imaji ve itibar Yonetimi, Yiiksek Lisans Tezi,

Marmara Universitesi, stanbul.

Internet Kaynaklari
https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, 11.02.2020.
https://www.youtube.com/about/press, 09.02.2020.

http: //www.tdk.gov.tr, 02.05.2020

99


https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
https://www.youtube.com/about/press

Ek-1: Anket Formu

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA IMAJINA ETKISI

ARASTIRMASI ANKET FORMU

Degerli Katilimct,

Bu anket, yliksek lisans calismamin bir pargasi olup vereceginiz cevaplar

Katkinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

kesinlikle gizli tutulacak ve sadece bilimsel amagl kullanilacaktir.

Giiray Haliloglu

Beykent Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Y. Lisans Ogrencisi

Bu cep telefonu markasinin sosyal medya

sayfasin1  degerlendirmek iizere asagida g § = =

belirtilen yargilara katilma diizeyinizi ilgili | £ S| £ % g S g

sikka (X) isareti koyarak belirtiniz. e g % = = =
g 5 5|5 |5 |E 3
X MMM N = M

Markanin  sosyal medyasin1  kullanmak | () (H)1C) () 1)

eglencelidir.

Markanin  sosyal medya igerigi ilging | ( ) (H)1C) () 1)

gorunuyor.

Markayr sosyal medyada takip ederken | ( ) (H)1C) () 10)

eglenceli zaman gegiriyorum.

Markanin sosyal medya hesabi baskalariyla | () (H)1C) () 10)

bilgi paylagiminit miimkiin kilmaktadir.

Baskalariyla konusmak ve goriis aligverisinde | () (H)1C) () 10)

bulunmak markanin sosyal medyast ile

muimkiindiir.

Markanin sosyal medyas1 ile baskalariyla | () (H)1Cc) () 1)

etkilesim halinde bulunabiliyorum.

Markanin sosyal medya igerigi en yeni | ( ) (H)1C) () 10)

bilgilerden olusmustur.

Markanin  sosyal medyasin1  kullanmak | ( ) (H)yre) () 1¢)

modadir.
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9. | Markanin sosyal medya hesab1 ile giincel
bilgiye ulasmak miimkiindiir.

10. | Markanin sosyal medya sayfasi kisiye 6zel bir
bilgi aramasi sunar.

11. | Markanin sosyal medya sayfas1 6zellestirilmis
hizmet sunmaktadir.

12. | Markanin  sosyal medyasin1 kullanirken
kendimi 6zel hissederim.

13. | Markanin ~ sosyal medya  sayfasindan
arkadaslarima marka, iriin veya hizmetler
hakkinda bilgi vermek istiyorum.

14. | Kendi sosyal medya sayfama markanin sosyal
medyasindan igerik yliklemek isterim.

15. | Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda
cevremdekilere olumlu seyler sdylerim.

16. | Markanin sosyal medya hesab1 hakkinda
arkadaslarimla fikir aligverisi yaparim.

17. | Bu marka giivenilir bir markadir.

18. | Bu marka gekici bir markadir.

19. | Bu marka sevimli bir markadir.

20. | Bu marka sosyal statii semboliidiir.

21. | Bu marka saygin bir markadir.

Yas: .......

Cinsiyet: () Kadin () Erkek

Ogrenim Durumu: () Ikogretim ( ) Lise
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