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SOSYAL MEDYANIN MARKA IMAJINA ETKIiSi
Tugba CIMEN

Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Subat 2018
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Kumru UYAR

OZET

Rekabet ortaminin yogun olarak yasandigi giiniimiiz sartlarinda igletme sahipleri
ne kadar kaliteli iirlin ve hizmet sundugunu sdylese de Onemli olan tiiketicilerin
markalara olan bakis agilarin1 bdyle degerlendirmeleridir. Bu baglamda ‘marka imaj1’
Onemini arttirir.  Cilinkii olusturulan marka imaj1 tiiketicinin satin alma kararini
etkilemektedir. Sosyal medya, isletmelerin markalarin1 dar ve genis kesimlere daha
kolay ve diisilk maliyetle ulasmalarin1 saglarken, hedef kitlesindeki kullanicilarin
ithtiyaglarin1 daha kolay fark edebilir ve kullanicilarin tepkilerini de karsi tarafa hizla

iletilmesini gergeklestirir.

Bu calismada, sosyal medyanin marka imajina etkisi lizerinde durulmustur.
Caligmanin birinci bdliimiinde; sosyal medyayla ilgili teorik agiklamalar yapilip sosyal
medya araglarina deginilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, marka ve marka imaji
kavramlar1 hakkinda teorik bilgiler ortaya konulmustur. Calismanin {i¢iincii boliimiinde
ise, sosyal medyanin marka imaj1 lizerine etkisiyle ilgili arastirma yapilarak, sosyal
medya kullanicilarindan olusan 347 kisi ile yiiz ylize anket c¢alismasi

gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, marka, marka imaji



THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON BRAND IMAGE
Tugba CIMEN

Nuh Naci Yazgan University, Institute of Social Sciences
Master’s Thesis, February 2018
Advisor: Assoc. Prof. Kumru UYAR

ABSTRACT

In today’s conditions that the competitive environment is intense, although
employers say that they offer quality products and services, it is important that
consumers evaluate the points of view to the brands. In this context, “brand image”
increases importance of itself because the brand image that is created influences the
consumer’s purchasing decision. While social media enables to reach brands of
businesses to high and low income groups with more easily and at lower cost, it can
more easily recognize the needs of users in the target group and enable to convey their

responses to the other side quickly.

In this study, the effect of social media on brand image is emphasized. In the
first part of the study, it is made a theoretical explanations about social media and is
mentioned about social media tools. In the second part of this study, it is presented
theoretical information about brand and brand image concepts. In the third part of this
study, it is made a face to face questionnaire survey with 347 people from social media
users by researching the effect of social media on brand image .

Key Words: Social media, brand, brand image.
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GIRIS

Internet devriminin gelisimiyle degisimin kacinilmaz oldugu ve ileri
teknolojilerin  kullanildig1 giintimiizde, isletmelerin faaliyetlerini slirdiirmeleri ve
rakiplerine kars1 farkindalik saglamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda rekabet ve
tilkketiciye hizli ulagsmak i¢in isletmeler bir yaris halindedirler. Bu yarist teknolojiye

uyum saglayan ve rekabet giicii yiiksek olan isletmeler kazanacaktir.

Giliniimiiziin en biiyiik ag1 olan sosyal medya ile bu baglamda iletisim kurmanin
yam sira marka ve marka imaji faaliyetleri hiz kazanmaktadir. Ornegin; facebook,
twitter, instgram, whatsapp ve linkedln gibi sosyal medya araclar1 tiiketicilerin
markalara 6nem verdikleri mecralar haline gelmistir. Hem markalarin sosyal medya
sayfalar1 hem de tiiketicilerin giin gectikce artan sosyal medya bagimliligi, bu siirece

hiz vermistir.

Gecmiste isletmelerin tiiketicilere ulasmalart ve markalarmi duyurmalart
oldukca giictii. Sebebi ise reklam ve pazarlama faaliyetlerinin teknolojiye bagli olarak
maliyetli olmasiydi. Suan ise olusturulan sosyal medya sayfalariyla markalar, marka
imajlarin1  olusturmada bircok avantaj saglamaktadir. Markalar, marka imajlarini
paylasarak ve kampanyalar diizenleyerek imajlarini, marka tiretiminin bulundugu iilke

sinirlarini da agarak tiim tiiketicilere ulastirmaktadir.

Tiiketiciler, bagli olduklar1 ve gormek istedikleri tiim markalar1 sosyal medya
araciligiyla ellerinin altinda bulmaktadirlar. Bu sayede tiiketicinin markaya olan
baglilig: bir kat daha artmaktadir. Isletmeler ise markalarin1 bu sayfalarda duyurarak,

tiiketici goziinde olumlu bir imaj olusturmak ve imajlarinin devamliligin1 saglamaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, sosyal medya yapisinin degerlendirilmesi ve marka imaji

uzerine etkilerinin incelenmesidir.

Ug boliimden olusan arastirmanin; birinci ve ikinci boliimleri konuyla ilgili
detayli bir sekilde literatiir taramas1 yapilarak gergeklestirilmistir. Ugiincii béliim ise,
sosyal medyanin marka imaji tzerine etkisini belirleyecek olan anket ve analiz

yorumlarina yer verilmistir.



1. BOLUM
SOSYAL MEDYA

Geligen internet teknolojisine bagli olarak ortaya ¢ikan ve milyonlarca aktif
kullaniciya wulasan sosyal medya, igeriginin tamamen kullanicilar tarafindan
olusturulmasi ve etkilesimli iletisim igerisinde bulunan kullanicilarin paylasim yaptigi

¢evrimici platformlardir (Biger, 2012, s. 4).

Sosyal medya, bloglar, medya paylasim siteleri, wikiler, podcasting gibi
kullanim1 kapsamli olan sosyal aglar, insanlarin dikkatlerini ¢ekmektedirler.
Kullanicilar diisiincelerini, yasam tarzlarini, hayallerini, tecriibelerini, bu sitede
paylasabilmekte ve igeriginin tamamen kendilerine ait olmasi etkilesimli bir iletisim
kurmalarina olanak saglamaktadir. Kisaca tartismalarin, paylagimlarin ve iletisimin esas

oldugu uygulamalardir (Alican ve Saban, 2013, s. 2).
1.1. Sosyal Medya Kavrama:

Sosyal medyanin temeli, web 2.0 kavraminin olusumuyla gelisim gostermektedir
(Ok, 2013, s. 12). Internet kullaniminda sosyal medyanin biiyiik bir etkisinin olacag
diisiiniilmektedir. Artik sosyal medya iletisim saglamakla kalmayip, bilgi edinme,
kendine ait fikirleri paylasabilme, oyun oynama, alig-veris yapma, fotograf paylagsma
vb. gibi insanlarin istegi dogrultusunda ihtiyaglarin1 giderme niyetindedir (Hazar, 2011,
s. 153). Sinirsiz erisim imkani, siirekli yenilenebilir olmasi, sanal paylagimlara olanak
saglamas1 ve zaman kisidinin olmamasi agisindan en ¢ok tercih edilen mecralardan
biridir (Vural ve Bat, 2010, s. 3349). Sosyal medya, kullanicilarinin 6zgiivenini,
cesaretlerini arttirir ve her bir kullanicisindan geri bildirimler alir (Diivenci, 2012, s.
44). Literatiirde sosyal medyaya ait genel kabul gérmiis ortak bir tanim yoktur, birden

¢ok tanimlar yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 s6yledir:

Jokinen (2016), gore sosyal medya internetin yaygin olarak kullanildigi, web
tizerinden veya mobil ortamlardan ulasilabilen, icerigi kullanici tarafindan iiretilen ve
temel amaci sosyal etkilesim olan interaktif platformlardir (s. 19). Sosyal medya ile her
alandan katilim saglanmaktadir. Sadece iletisim veya bilgi verilmez, Siyasi, iktisadi,
kiiltiirel gibi birgok alandan s6z edilebilmektedir. Dinamik ve hizli yayilan bir yapiya
sahiptir (Babacan vd., 2011, s.72).



Ortak diisiincelere sahip olan kullanicilarin etkilesim iginde bulundugu,
duygularini, diisiincelerini, fotograflarini, videolarmi paylastigi, gelistirilebilir ve
toplumu birbirine baglayan online iletisim kanallaridir (Erséz ve Dogdubay, 2012, s.
135). Sosyal medya, kullanicilarini ortak bir ¢ati altinda toplanmayi hedeflemektedir
(Aslanyiirek vd., 2015, s. 2). Kamu olusumlu web sitelerinde bilgilerin, deneyimlerin,
farkli bakis agilar1 ve diisiincelerin paylasildigi uygulama alanlaridir (Solmaz vd., 2013,
S. 24). Web 2.0’1n kullanicilarina yaymlanmasi ile tek yonlii paylasimlardan, es zamanli
ve iki yonlii paylasimlara gegilmesini hedefleyen medyadir (Argin, 2013, s. 14). Bir
baska tanim, web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri olusturan, igerigi tamamen
kullanicilara ait olan ve istenildigi zaman degistirilmesine izin veren internet tabanl
uygulamalardir. Kullanicilarin birbirleriyle etkilesim saglamasi i¢in firsatlar yaratan
arag olarak da ifade edilebilir (Kiitik, 2016, s. 31). Sosyal medya, bilginin
demokratiklestirilmesidir (Rahman, 2015, s. 4).

Sosyal medya kavramlarini siniflara ayirarak tanimlarsak (Biger, 2012, s. 4-5):

1. Tletisim yontemini ele alarak: Internet tabanli web/mobil gibi, birbiriyle
etkilesim saglayan platformlar1 kullanarak stirdiiriilen ‘siirekli’ iletisim sistemidir.

2. Yasam alammm ele alarak: Kullanicilarin online olarak birbirleriyle
etkilesimli iletisim sagladiklari, uygulamalarin ve araglarin kullanildig: sistemdir.

3. Ara¢ bakimindan: Yaygin olarak tercih edilen pazarlama kanallarindandir.
Her platform kendi igerisinde pazarlama araci olarak bilinir. Ayn1 zamanda etkin olarak
tercih edilen reklam kanallaridir.

4. Yaym platformunu ele alarak: Gelencksel medya araglarini (radyo,
televizyon ) geride birakan ¢ok yonlii yayin platformlaridir.

5. Sektorii ele alarak: i¢inde birden ¢ok is boliimleri ve is bulunduran (sosyal
medya uzmanhgi, ajanslar, blogger, teknolojik sirketler, startup, stratejist gibi )
sektorlerdir.

Siniflara ayrilarak yapilan tanimlardan, web sitelerinden veya mobil
uygulamalarinin sosyal medya olarak adlandirilabilmesi i¢in bu o&zellikleri tasiyor
olabilmesi gerekmektedir (Erkul, 2009, s. 3):

e Yaym yapanlardan bagimsiz insanlarin yer almasi,

e Igeriginin kullaniciya ait olmast,

e Kullanicilarin arasinda etkilesimli iletisimin olmasi,

e Zamanda ve mekanda smirlamalarin olmamasi.



1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci:

Sosyal medyanin bugilin ki yerini almasinda internetin biiyiikk bir pay1
bulunmaktadir. Sosyal medyanin gelisim siirecini anlamak i¢in de gegmisine deginmek

gerekmektedir.

Calik ve Cimar 2009 interneti, diinya iizerindeki bilgisayarlarin sistemlerini
birbirlerine baglayan, kullanimi1 her gegen giin yayginlasip, gelisim gosteren teknolojik
ag olarak adlandirir. Bu teknolojinin yardimi ile kullanicilar, daha uygun fiyatlarla,
istedigi anda istedigi bilgilere ulasabilir, paylasim yapabilir ve giivenilir bir sekilde
iiretilen bilgileri saklama olanaklarina da sahip olabilmektedirler (s. 96). internet, her
yere istedigin an bilgi gonderip, ulasim saglama ozelligi ile iletisim devrimi olarak
vasiflandiriimaktadir (Neumann ve Hogan, 2005, s. 472). Internet, toplu ve teknolojik
alanlarda yapilan, degisimlerden etkilenen, yapilan bu degisimlere kisa siirede ayak
uydurabilen ve kayda deger olanaklar sunan paylasim araglaridir (Solmaz vd., 2013, s.
24).

Internet ilk olarak 1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi’nin olusturdugu ARPA
askeri bir proje olarak gelistirilmistir. Bu proje, diinya genelinde herhangi bir noktadan

erisim imkani saglama, haberlesme, yazilimlarda paydas kullanim i¢in olusturulmustur

(Batman, 2014, s.16-17).

Tiirkiye de ise, 23 Ekim 1992°’de TUBITAK ve ODTU’niin ortak ¢alismasi
sonucu Hollanda’nin NIKHEF inceleme merkeziyle ODTU arasinda x.25 kullanarak
internete baglanilmustir. 5 Nisan 1993 tarihlerinde 64kbit/san hizindaki ODTU-NFS
hattin hazir olmasiyla Tiirkiye’de internet baglantist saglanmis ve kullanima agilmistir
(Ying, 2012, s. 5). Cagimizda internet, modern iletisim sistemlerinin
destekgilerindendir. 1970° de baslayip hizli bir sekilde artan internetin kullanim sekli,
web siteleri ve portallarin yayginlasmasi ile 2000 yillarinda kullanici sayilarini arttirmig
ve sosyal medyada dolasim kazanmas: ile herkesi ilgilendiren 6nemli yerlere
deginmistir (Vural ve Bat, 2010, s. 3349). Sosyal medya ve internet ayn1 olarak goriilse
de birbirinden farklidirlar. Sosyal medyanin farki, igeriginin kurum degil de kisilere ait

olmasi ve siirekli giincellenebilir olmasidir (Celikten, 2014, s. 5).



Grafik 1. Web’in Gelisimi
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Kaynak: Usta, 2013, http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-
dunyasinin tarihi-semantik-web.html.

Web 1.0: Isvigre ve Fransa’nin siirlarinda yer eden Avrupa’nin Niikleer
Inceleme Merkezi CERN, bilgisayar profesorii olan Tim Berners Lee ‘html’ isaretleme
dillerini bulup, Diinya’nin her yerinde tanimlanacak olan bilgi paylagimlarinin
sistemlerini  kurmustur. Web’in ilk donemleri oldugundan Web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Web 1.0’1n igerigini minimum kullanicilar olusturdu ama olusan
igeriklerde maksimum kisilerin okuyabilecekleri sistemlere imkan verildi. Burada Web
1.0 yalnizca okunan olarak kabul edilmektedir (Say, 2015, s. 8).

Web 2.0: Biitiin teknolojik cihazlarda bulunan ve birbirlerine baglanan ag
sistemleridir. Internet hizmetlerinin daha etkin kullanilmasi amaci ile daha c¢ok
kullanicilarin sitede yer almasini saglama ve kullanicilarla is birligi yapma ozelligine
sahiptir. 2004 yilinda yazilimer ve kullanicilar “World Wide Web”i kisaltarak, Web 2.0
seklinde adlandirmistir. Web 2.0°1 O'Reilly, ikincil nesil internet hizmetleri, paylasim

aglari, vikiler, insanlarin olusturdugu icerikleri paylasan sistem olarak da


http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-dunyasinin%20tarihi-semantik-web.html
http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-dunyasinin%20tarihi-semantik-web.html

tanimlanmaktadir (Celikten, 2014, s. 5-6). Internet kullanimini web 2.0’dan &nce
iletisimin klasik mecralardan farkli, kayda deger bir ayriminin olmadigini disiinebiliriz.
Geleneksel medyada yayincilarin drettigi  igerikleri, insanlar yalnizca takip
edebilmekteydi. Web 2.0’mn gelmesiyle insanlar, internetteki icerikleri okuma ile
yetinmiyor; {drettigi igerikleri kolaylikla yaymlayabiliyor ve igerikler hakkinda
goriislerini de rahatlikla bildirmekredirler (Geng, 2010, s. 481-482). Web 2.0
uygulamalarinda kullanici sayilar1 arttikca daha iyi yazilim alt yapilar1 sunulmakta,
bireysel kullanici igerilmekte ve kullanicilarin kendi olusturdugu veri ve hizmetlerini
bagka bir kullanicinin tekrardan yapilandirabilmesine ve paylasimina izin verilmektedir.
Web 2.0 ozellikleri agisindan, Web 1.0°a gore daha iist seviyede bir yapiya sahiptir
(Dagitmag, 2015, s. 5).

Tablo 1.1. Web 1.0 ve Web 2. Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0
Bi¢im Okuma Yazma ve katkida bulunma
Icerigin dncelikli 6gesi Sayfa Postalama / kayit
Durum Statik Dinamik
Araciligiyla goriiniir. .. Herhangi bir web tarayici R

okuyuculari

Yapist Kullanict hizmeti Web hizmetleri
Icerigin olusturulmasi Web kodlayici tarafindan Kullanicilarin her biri

Kaynak: Lincoln, S. R. (2009). Mastering Web 2.0: Transform Your Business Using Key Website And
Social Media Tools. Kogan Page Publishers.

Tablo 1.1°de goriildigi gibi web 2.0 ile kullanicilar, igerigi kendileri olusturup
degistirme yetkisine sahiptir. Web 1.0 da kiitiiphane gibi sadece igindekileri
okuyabilirken, web 2.0 la bu kiitiiphanenin i¢inde her bir kullanicinin ayri bir kiirsiisii
ve soz hakki vardir. Insanlar, maddi veya manevi 6zelliklerine bakilmadan kendilerini
dinleyen ve paylasim yapan bir kitle oldugunu web 2.0 ile 6grendiler (Dagitmag, 2015,
S. 6).

Web 3.0: Semantik web olarak da adlandirilmaktadir.Semantik web, internet
tizerindeki bilgilerin ve bunlarin birbirleriyle olan iligkilerinin insanlar ve makinelerce
de anlasilabildigi; ozellikle gereksinim odakli bilgiye erisimin kolaylastigi, amaca

yonelik baglamlarda veri iligkilerinin rahatlikla kullanildigi bir agin takma adidir




(Sendag, 2008, s. 998). Web 3.0, yapay zeka teknolojilerini kullanabilen bir
teknolojidir. Bu teknoloji makinenin anlayabilecegi akilli veriler ortaya c¢ikarir.
Makinenin anlayabilecegi akilli veri kavrami, makinenin mevcut tanimlamis oldugu
veriler tlizerinde islemler yaparak bir problemi c¢ozebilme yetenegini ifade eder
(Turkyillmaz, 2008, s. 325). Semantik web, diinya iizerindeki tim bilgileri tek bir
platform icinde toplayip, bu ilgili siirecte bilgisayarlar yardimiyla web iizerinde
otomatik olarak yonetilmesini saglayan bir uygulamadir. Bu, web iizerindeki bilgi ve
veriler agiklamalar ile iligskilendirilmelidir. Bir baska tanimla; web iizerinde iceriklerin
birbirleriyle servis ve sunucu merkezli yaklasimlarin yerine kullanict agirlikli igeriklerin
yayimlandigi, bilgisayarlarin birbirleriyle konusabildigi, daginik bir yapiya doniisen
anlamsal ag olarak tanimlanabilir (Emiroglu, 2009, s. 151).

Web 1.0, web 2.0 ve web 3.0’1n her biri farkli teknolojileri igermektedir. Sekil
1’de ag sistemlerinin gelisimleri gosterilmistir. Web1.0 yazilimcilarin paylasimlarini
okuma agirlikliyken, web 2.0 okuma, paylagim yapma ve iletisimde bulunma, semantik
web ise teknolojiyle i¢ ige gecildigi, paylasimlarin yapilip tartisildigi, degistirildigi
anlatilmak istenmistir (Heindl ve Suphakortanakit, 2008, s. 6).

Sekil 1.1. Web 1.0’dan web 3.0°’ra kadar Evrim Teorisi
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Gilinimiizde web 2.0 ag1 kullanilmakta ama yavag yavas semantik web donemine
yonelim baglamaktadir. Web 3.0, web 2.0’r1 degistirmek i¢in degil, baz1 kisitlamalari
diizeltmek ve gelistirmek i¢in olusturulmustur. Web 2.0 ve web 3.0 arasindaki temel
farklilik, web 2.0’rin kullanicilar1 ve iireticileri igerigin yaraticiligini hedeflerken; web

3.0, baglantil1 veri gruplarin1 hedeflemektedir (Heindl ve Suphakortanakit, 2008, s. 5-6).

Tablo 1.2 Web 2.0 ile Web 3.0 Arasindaki Farklar

Web 2.0 Web 3.0

Odak, giig, topluluk yaratma,
St TP y Web baglantil1 veriler, cihazlar

Ana gorev dinamik igerikler ve etkilesimli )
B ve insanlar.
teknoloji.
o o Verilere e cihazlara daha kolay
Baglanti Birlikte ¢alisilabilirlik.

baglanma ve yeni igerikler.

‘ _ o Bireysel, organizasyon, akilli
Bireysel ve organizasyon igerik

Icerik veriler yeniden kullanilabilir

yaratma.
i¢cerik olusturur.
B AJAX (Etkilesimli web Kaynak agiklama ¢ercevesi

Teknoloji _

uygulamalari olusturan teknikler). | (RDF).
o Google, facebook, wikipedia, o )
Web sitesi Dbpedia, sioc-project.org

youtobe.

Kaynak: Heindl, E. ve Suphakorntanakit, N. (2008). Web 3.0. E-Business Technology, Hachschule
Furtwangen University, Furtwangen, Germany, http://webuser. hsfurtwangen. de/~ heindl/ebte-08ss-web-
20-Suphakorntanakit. pdf adresinden, 15, 2012.

Sosyal medya, 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan,
yayinlanan makalelerin haber gruplarina gonderildigi Usenet’te kadar uzanabilir. 1988
yilinda dosya ve link paylasimi gerceklestiren IRC (Internet Relay Chat) programi
kurulur. Ancak kullanict igerikli paylagimlarin ve iletisimlerin kuruldugu modern sosyal
medya tarihgesi 1997 yilinda SixDegrees ile baglar. Bu programda profil olusturma,
arkadaslarini listeleme ve arkadas listelerinde dolagsma imkan1 saglanmistir. Kisa siirede
biiyiik ilgi uyandirmis ve 2000 yilinda 125 milyon dolara satilmistir. Ancak 2001
yilinda rakiplerinin de ortaya ¢ikmasiyla piyasada tutunamamis ve kapanmistir. 1998
yilinda MoveOn, 1999 yilinda AsianAvenue, Black Planet, Napster, Third Voice,
Blogger, Epinions, 2000 yilinda LunarStorm, 2001 yilinda Cyworld, Ryze, Wikipedia




programlart kurulmustur. Bu sitelerden bazilari giliniimiizde de devam etmektedir

(Hazar, 2011, s. 155).

Tiirkiye’de farkli konulara ait ¢esitli sosyal aglarin olmasi kullanict ve firma
acisindan 6nemlidir. Tiirkiye’de en ¢ok arkadaslhik ve ¢evre edinmeye dayali sosyal ag

icerikleri kullanilmaktadir.

Giliniimiizde bir¢ok alanda c¢ok sik kullandigimiz sosyal medyanin, bugiin ki
halini almast {izerinde birgok dinamik etkili olmaktadir. Ozellikle, teknolojinin gelisimi
ile internetin olusumu ve web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi sosyal medyanin bugiin ki halini
almasinda biiyiik yer almaktadir. 2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulan
Linkedin, yalniz is alaninda faaliyet gOsteren sosyal aglara Ornek olarak
gosterilmektedir. 200 den fazla iilkede en az 150 endiistri alaninda kullanicilara hizmet
vermektedir. 2009 yilinda bu sitenin dort farkli dilde 55 milyondan fazla kullaniciya
ulastig1 bilinmektedir.

Ayni yilda kurulan bir diger a§ MySpace, arkadas odakli olan ve hizli bir
gelisim gostererek 2006 yilinda diinyanin en biiylik sosyal medya sitesi olarak

goriilmektedir.

Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg ve arkadaslar tarafindan
2004 yilinda kurulan Facebook, yilsonunda yaklasitk bir milyon kullaniciya

ulagsmaktadir.

Video temelli web sitesi ve arama motoru olarak 2005 yilinda kurulan Youtobe,

2009 yilinda Google’dan sonra en biiyiik 2. arama motoru olarak tarihe adini1 yazdiristir.

Mikrobloglar sitesi olarak 2006 yilinda kurulan Twitter, kullanicilarin duygu ve
diigiincelerini ‘tweet’ adi verilen mesajlarla birbirleri ile iletisim kurabildikleri bir

platforma sahip olmaktadir (Olgun, 2014, s. 8-9).
1.3. Sosyal Medyamn Ozellikleri

Sosyal medya, sinirsiz erisim imkanina sahip olan, paylasimlarin ve tartismalarin
esas oldugu internet uygulamalaridir. Temel 6zelligi, her kesimdeki kullanicilarin s6z
hakkina sahip oldugu dogal ve igten bir sohbet ortamina dayanmasidir (Tosun, 2013, s.

10). Halkin, oyuncularin, uzmanlarin birbirleriyle etkilesimde bulunma, bilgi gelistirme,



yeni diisiinceler tiretme ve daha once hi¢ olmadigi kadar kolay uyum saglamayi

amaglayan bir ortam olusturmaktadir. (Cook ve Hopkins, 2008, s. 7).

Mavnacioglu (2009), gore sosyal medya dzellikleri;

e Paylagimlarin ve tartismalarin hakim oldugu, sinirsiz erisim imkanina sahip
internet uygulamalaridir.

e Kullanicilar, igeriklerini internet ve mobil platformlarda kolayca
yayinlayabilirler.

e Kullanicilar, diger bireylerin igerigini ve yorumlarini takip edebilirler.

e Kullanici, sosyal medyadaki uygulamalarda hem izleyen hem de izlenen
kisidir.

e Sosyal medyanin temeli, belirli kurallarla bir iletigim bi¢imi yerine samimi
olarak sohbet etme mantigiyla ilgilidir.

e Icerikleri ayrmtili bir sekilde inceledigimizde, bunlarin zaman iginde
kullanicilar arasinda dedikodu yaratabilecekleri gayri resmi bir zincir oldugu goriilebilir
(s. 64).

Bir seyi ¢evrim i¢i olarak insanlarla paylagsma firsatlari sunan en yeni fikirlerden
biri olan sosyal medya bu 6zelliklere sahiptir (Amargianitaki, 2015, s. 43):

e Katihmailar: Sosyal medya, kullanicilari tesvik eder ve bu kullanicilarla
ilgili her konuda geri bildirim alir.

e Aciklik: Sosyal medya hizmetleri geri bildirime ve katilimcilara agiktir.

e Sohbet: Gelencksel medya yayin ile ilgilidir (igerige ve kullanicilara bilgi
aktarimi), oysa sosyal medya iki yonlii sohbet imkan1 sagladigindan daha iyi olur.

e Toplum: Sosyal medya, topluluklarin fotograf, politik degerler, favori tv
sovlar1 ve benzeri materyalleri hizl1 ve etkili bir sekilde paylasmalarini saglar.

e Karsihikhlik: Birgok sosyal medya tiirii, ilgili caligmalar yiiriitiir, diger web
sitelerinin, arastirmalarin ve kisilerin herhangi bir konuyla ilgili baglanti kurmalarini

saglar.

1.4. Sosyal Medyanin Avantaj Ve Dezavantajlar

Teknolojinin gelisimiyle karsimiza c¢ikan sosyal medyanin bir¢cok avantaji
bulunmaktadir. Buna istinaden dezavantajlar1 da yer almaktadir. Bunlara deginecek

olursak;

10



1.4.1. Sosyal Medya Avantajlar:

Sosyal medya, bir¢ok isletme igin pazarlama karmalarinin vazgegilemez bir
pargasi, miisterilerine ve miisterilere ulasmasinda en iyi yollardan biridir. Bu nedenle
sosyal medya ve sosyal paylasim siteleri kullanicilar i¢in bir¢ok avantaj sunar. Bu
avantajlar (Salcido, 2015);

e Diisiik maliyet: Geleneksel medya, 6zellikle kiigiik isletmelerin aksine, son
derece pahali olabilir. Buna istinaden ¢ogu sosyal medya platformlari, isletmelerin tek
maliyetini kullanmak i¢in tamamen ticretsizdir. Profillerin giincellenmesi ve kisilerle

etkilesim i¢in harcanan zaman budur. Bu, sosyal medyanin ilk avantajlarindan biridir.

Girisi diisiik maliyet bariyeri nedeniyle daha c¢ok isletme sahiplerinin
erisebilecegi diigiik giris maliyeti, sosyal medyaya girme maliyetini geleneksel medyay1

yasaklayici bulan kiigiik isletmeler i¢in 6zellikle yararl kilmaktadir.

e Smrsiz Erisim: Bir¢ok yonde, sosyal medya, sirketlerin biiyiikliigii, ciroya
ve kisilere bakilmaksizin herkes tarafindan erisebilen isletmeler i¢in oyun alanlarin
diizenler. Sosyal medya araglari herkese agiktir. Oysa geleneksel medyaya ulasma
genelde ¢ok para ve medya endiistrisinin iletisimiyle ilgili iyi bir ag1 gerektirir.

e Basitlik: Geleneksel medya iiretimlerinde yiiksek oranda beceri, egitim ve
uzmanlik ekipmani bulunur. Karsilastirildiginda, sosyal medyanin kanallar1 son derece
basit, hatta temel IT deneyimine sahip kisiler i¢in bile gereken tek sey bir bilgisayar ve
ag baglantisidir.

e Kiiresel Erisim: geleneksel medya kiiresel bir kitleye ulasabilir, ancak bu
genellikle ¢cok maliyetli ve ¢ok zaman alicidir. Sosyal medya aracilifi ile isletmeler
cografi konu mdan bagimsiz olarak bilgi aligverisinde bulunabilir. Ayrica sosyal medya
platformlar1 icerikleri her bir pazar segmentine gore uyarlamalara izin verir ve
isletmeler, mesaj icerigi viral hale geldiginde, hi¢ olmadigi kadar yaygin
mesajlastirabilir ve potansiyel olarak erisebilecegi herhangi bir sinirlamasi yoktur; buda
is i¢in ekstra bir masraf olusturmaz.

o lletisim Kurun: sosyal medya kanallar1 miisterileriyle etkilesim kurma ve
gercek zamanli, dogal 6zelliklerinden dolay1 iligki kurma i¢in benzersiz firsatlar sunar.
Sirketler geleneksel medyanin yapamayacagi sekilde geri bildirim, fikirlerini test

edebilir ve miisteri hizmetlerini hizli ve dogrudan ¢evrimici olarak yonetebilir.
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e Esneklik: sosyal medyanin uyarlanabilir olmasi, i¢erik yonetimini daha
esnek hale getirebilir. Bilgi basili bir reklamin, gazete makalesinin veya herhangi bir
dergi oOzelliginin tamamen taninamayacagi sekilde giincellenebilir, degistirilebilir,
eklenebilir ve tartisilabilir dahasi, bilgi sanayi cinsinde yayinlanabilir.

o  Olgiilebilirlik: sosyal medya istatistikleri cabuk 6lciilebilir, oysa geleneksel
medyanin rakamlar1 uzun siire izlenmelidir. Sosyal medya ile isletmeler test pazarlama
ve yaklasimlarimi test edebilir, kullanicilarin yanitlarini 6lgebilir ve iletilerine buna gore
yon verebilir. Bu, giderek artan sayida licretsiz ve kullanimlar1 kolay sosyal medya

Ol¢lim araglariyla yapilabilmektedir.
Amargianitaki (2015) gore sosyal medya avantajlari:

Maliyeti diistiktiir.

Olgiilebilir.

Hizli ve kolay erisim imkanina sahiptir.

Miisterilerini yakindan tanima firsat1 verir.

Kullanicilarin kendilerini daha kolay ifade etmelerini saglar.

Firmalarin pazar segmantasyonu yapmalarini saglar.

AN N N N N

Sirketlerin dogru hedef pazarlara ulagsmalarina imkan tanir.

v’ Isletme sahiplerinin gercek zamanli olarak markalar1 hakkinda
misterilerinin diisiincelerini takip etmelerini saglar.

v' Isletme sahiplerinin marka kullanicilari igin daha etkili mesajlar vermelerine

imkan tanir (S. 46).

1.4.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medyanin dezavantajlari (BinShaikh vd., 2016, s. 3-4).

v" Anonomizasyon Eksikligi: Sosyal ag sitelerinde kullanicilarinin paylagmak
istemedigi 6zel bilgilerine ulasilabilmesi.

v Hile ve rahatsiz etme: Kisisel ve ticari baglamlarda giiven eksikligi riskleri
bulunmaktadir. Web sitelerinde siber suglardan istifade edilmesini engellemek icin
belirli tedbirlerin alinmas1 gerekir.

v Zaman Kayb: Ister keyif i¢in ister is i¢in olsun sosyal medyanin anahtari
eglenmektir. Ancak bazi noktalar1 kullanicilar géremez ve onlar i¢in zaman kaybina yol
acabilir buda bir dezavantajdir .

Kiitiik (2016)’ya gore sosyal medyanin dezavantajlari,
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e Sosyal medyada en biiyiik risk, hackerlarin 6zel bilgilere ulasabilmesidir.
Birgok kullanici dogrudan ya da dolayli olarak kimlik hirsizlig kurbanidir. insanlar bu
durumun farkinda olmasina ragmen, sadece %40°1 kendi hesabini yonetebilmektedir.

e Sosyal medyada, firmalarin {irtinleri hakkinda miisteriler, duygu ve
diislincelerini yazabilir. Bu diisiinceler bir yandan iyi olsa da, bir yandan da kotiidiir.
Ciinkii olumsuz yorum yapanlar da bulunmaktadir. Buda firma miisterilerini etkiler ve
bliylik zararlarin ortaya ¢ikmasina yol agabilir.

e Firmalarin 6zel bilgilerini, ¢alisanlar bagka firmalara bu siteler araciligiyla
sizdirabilir. Bu durum firmalarda mali ve giivenilirlik agidan biiyiik kayiplara yol
agabilir.

e Firmada c¢alisan iki farkli grup birbirlerinin tezini ciirlitmek icin sirket
hakkinda olumsuz yorum yapabilir. Buda firma imajin1 olumsuz yonde etkileyebilir.

e (Calisanlarin sirket hakkinda olumsuz yorumlarda bulunmasi, firma
acisindan biiylik tavizlerin verilmesine ve potansiyel miisteri kaybma neden

olabilmektedir (s. 44-46).

1.5. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya, birgok site ve platformlardan olusmaktadir. Sosyal medya
deyince akla ilk gelenler ve en c¢ok kullanilan sosyal medya tiirleri; bloglar,
mikrobloglar, vikiler, sosyal ag ve daha birg¢ok site, kullanilmaktadir (Cigek, 2012, s.
13). Blog, viki ve podcast gibi web sitelerini kullananlarin hizli kavramalarda,
yapilandirict problemleri ¢6zmede ve kisisel gelisimlerde biiyiik katkilarda bulundugu
belirtilmistir (Sarsar vd., 2015, s. 42). Bu kavramlarin tanimi, tarihi ve unsurlariyla

birlikte detayli olarak agiklanacaktir.
1.5.1. Bloglar

Kullanicilarin diisiincelerini, fikirlerini, diger web sitelerinde olan baglantilarini,
baska kullanicilarla da paylagsmay1 saglayan kisisel web siteleridir. Bloglar, bir konu

hakkinda fikir liderligi kurmak i¢in kuruluslara firsatlar verir (Afacan, 2014, s.46).

Amargianitaki (2015)’e gore bloglar, bir web sitesinde maliyeti diisiik olan
yazilimlar araciligi ile yazilan bir gilinliigii ifade eder. Bloglarin takvim veya arsiv, her

yazilan konular i¢in kalic1 baglanti, yorum alanlar1 gibi bazi ayirict ozellikleri
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bulunmaktadir. Web’i kisisellestiren blog servislerinin popiiler 6rneklerinden birisi

MySpace’dir (S. 53).

Cigek (2012) bloglari, bir konu {izerinde tutkulu olan biri tarafindan yazilmis
kisisel web siteleri, bu tutkusunu diinya ile paylasma ve yazarin yayimlarinda yorumlar

yapan aktif bir okuyucu kitlesi olugsmasini saglamaktadir (s. 18).

Sosyal medyanin ilk yillardaki bigimini temsil eden bloglar, tarih kaseli girdileri
ters kronolojik siralara gore goriintiileyebilen 6zel web siteleri olarak adlandirilir.
Bloglar genellikle tek kisi tarafindan yonetilir, ancak yorum yapilmasina izin verilerek
baskalariyla da etkilesim imkam saglanmaktadir. Isletmelerin bir¢ogu, miisterilerini,
calisanlarint ve hissedarlarini 6nemli oldugunu diisiindiigii gelismeler hakkinda giincel
tutmak i¢in bloglar1 kullanmalarini tavsiye etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.
63).

Winchester (2008) ise bloglar1, herkes tarafindan bilinen ve tercih edilen ¢evrim

ici dergi olarak adlandirmaktadir (s. 6).

Bloglarin siklikla kullanilmalarimin altinda yatan sebepler su sekildedir
(Celikten, 2014, s. 13-14).

e Maliyetinin diisiik veya hi¢ olmamasi,

e  Ozel bir yazilimlara ihtiya¢ duyulmamast,

e Biiyiik bir bilgisayar deneyimi gerektirmeme,

e lgeriklerin giincellenebilir olmas1 ve igeriinin kolay bir sekilde
yayilabilmesi,

e RSS ile kullanicilara yeni iletilerin aninda ulagmasi

e Etkilesimli iletisim ortaminin saglanmasi.

1.5.1.1. Bloglarin Gelisimi

Video oyunlari ve oyun sozlesmeleriyle ilgili olarak ilk kurulan bloglardan biri,
1990 yilinda Justin Hall tarafindan olusturulmustur. 1997 yilinda web ve log
kelimelerinin birlesimiyle olan tem web giinliigii Jom Barger tarafindan olusturuldu ve
zamanla blog adiyla sdylenilmeye baslandi (Cigek, 2012, s. 18-19). 2008’lerin sonunda
346 milyon kullanict blog okur, 184 miyon kisi de kendi hazirladigi bloglar
okumaktadir (Afacan, 2014, s. 46-47).
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1.5.1.2. Bloglarin Ozellikleri

Bloglar, kullanicilarin igerik olusturmasina degistirmesine ve paylasmasina
imkan saglamaktadirlar. Bloglar asenkron ve asimetriktirler. Asenkron olmasinin
sebebi; iletisim iki kisi degil, birden fazla kisi ile gergeklestirmesidir (Turgut, 2016, s.
13). Bloglar, kullanicilarin profilini diizenler, metinde video, resim ve ses igeren
icerikler yayinlamaktadir. Siteye abone olma imkan1 saglar. Konu igerikleri hakkinda
yorumlar yayinlar (Treem ve Leonardi, 2012, s. 151). Bloglar yeni pazarlama
yontemleri gelistirmistir. Bloglar firma ve kullanicilarla dogrudan iletisim kurabilir,
kullanicilarin diisiincelerini etkileyebilir hatta algilarini degistirebilir (Hiiryasar, 2016, s.
54-55).

1.5.1.3. Blog Tiirleri

Farkli yasta ve farkli kokenlere ait milyonlarca insanin kendilerini nasil
hissettiklerine dair blog yazarken, blogcular hakkinda, insanlarda oldugu gibi kapsamli
ifadeler liretmek kadar kolay genelleme yapmak miimkiin degildir (Winchester, 2008, s.
17)

Karsimiza ¢ikacak baslica blog tiirleri:

e Kisisel Bloglar: milyonlarca insan, bloglar1 giindelik yasantilariyla ilgili
tutuyor; bu bloglar halka acik giinliikler gibi, Baz1 bloglar ¢cok popiilerdir, 6zellikle de
hafif derecede kaba olanlar daha ¢ok takip edilmektedir. En ¢ok tanman kisisel
bloglardan biri de Dooce’dur.

e Siyasi Bloglar: ¢ogunlukla medya yanliligina bir yanit olarak algilanir ve
ana akim medya tarafindan yanlis yonlendirilen veya iizerine diisiindiikleri konularda
daha yakindan analiz yaparak haberler hakkinda yorum yapma egilimindedirler.

e Is Bloglar: bircok isletme artik profesyonel bloglara sahiptir. Firmalar,
insan ylizli ve organizasyonlara yardimci olacak biiltenler, brosiirler ve basin
biiltenlerinde geleneksel olduklarindan daha resmi olmayan bir tarzda iletisim
saglamalarina izin verilmektedir. Bloglar 1§ diinyasindaki bireyler icin, zihin dostu
bireylerden olusan bir ag kurmanin ve kendi profillerini ylikseltmenin ¢ok etkili bir yolu

olabilir.
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Bashk Medya Bloglar: ingiltere’deki ulusal gazetecilerin gogunda gazetecilere
ve editorlere yonelik bloglar bulunuyor. Bu bloglar haber toplama ve raporlama
siirecleri i¢in yararli bilgi saglayabilir, fakat gazetecilerin tersine kendine
saklayabilecegi kisisel goriislere de yol acabilir. Oregin, BBC is diinyas1 editdrii Rober
peston’in blogu. Bir¢ok gazeteci bloglarini kendi gazete sitelerinde paylassalar bile, cok
sayida bagimsiz kisisel bloklar ve profesyonel etkilesim sitelerine de kaynak

olmaktadirlar (Winchester, 2008, s. 17).
1.5.2. Mikroblog:

Kullanicilarin anlik iletiler, cep telefonu, e-posta veya web sitelerinde dagitilan
kisa gonderilerde mevcut durumlarindan bahsettikleri yeni bir iletisim seklidir. 2004
yilinda, bir grup teknolog ve aktivistin kullanicilarin kisa mesajlarla iletisim
kurmalarina olanak saglayan TXTmob u olusturmasiyla migroblog yazimi kullanilmaya
baslamistir (Cigek, 2012, s. 19). Migroblog kullanicilarinin anlik fotograf, video ve kisa
mesaj gibi paylasim yapmalarina olanak saglamaktadir. Migroblog, profesyoneller
tarafinca bilgi ve haber paylasim amaci i¢in kullanilmaktadir (Argin, 2013, s. 25).
Mikrobloglar kullanicilarin diisiincelerini paylasmak i¢in de kullanilabilir. Kisa mesaj

ve anlik ileti olmasindan dolayr daha ¢ok tercih edilmektedir (Hiiryasar, 2016, s. 56).

Afacan 2014’e gore migrobloglar, bir ¢esit blog yazisidir. Sadece aralarindaki
fark, migroblogun igeriginin kiigiik olmasidir (s. 49). Mikrobloglar, bilgi aligverisinde
aktif olarak kullanilirlar. Koordinasyon ve iletisim igin destek saglamaktadirlar. Son
zamanlarda yapilan arastirmalara gore IDE’de migroblog sitelerinin daha ¢ok yer
almasin1 6nermektedir (Storey vd., 2010, s. 361). Mikrobloglar, sinirli karakterler ve

kisa igeriklerle ilgili baz1 6zel 6zelliklere sahip bloklardir ( Ammoura, 2015, s. 7-8).
Treem ve Leonardi (2012)’e gore mikrobloglarin 6zellikleri:
e [Karakter sayist sinirli olan metinlerin igeriklerini yayinlar.
e Iceriklerin abone sayisin1 gostermektedir.
e Arama motorlar tarafindan dizisine eklenmis kisisel profilleri gosterir.

e Aboneleri ve kullanicilarin kisisel profillerini, abone olduklar1 yerleri

gostermektedirler.
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Mikrobloglar 2006 yilinda twitter’in piyasaya ¢ikmasindan sonra popiiler hale
gelmistir (s. 151).

1.5.2.1. Twitter

Bilgi ag1 olarak adlandirilan twitterda kayit olan kisi veya kurumlar, kendi
twitter sayfalarinda durum giincellemeleri veya tweetler olarak adlandirilan bilgileri
yiiklemektedirler. Bu tweetleri takip etmek i¢in baska bir kullanici kayitliysa, tweetler
takip edenleri kendi sayfalarinda es zamanl olarak gosterebilir. Her tweet 140 karakter
ile sinirhidir, fakat giincelleme sayisinda herhangi bir sinir yoktur. Twitler, kullanicilar
arasinda en popiiler kelime veya konulari gosteren anlik trendler paylasmaktadir

(Koseoglu, 2011, s. 26).

Bir bagka literatlir’de twitter, kullanim1 yaygin olan online mikroblok
servisleridir. Twitter, yonlendirilmis bir sosyal ag1 olarak da diisiiniilebilmektedir. Her
kullanict diizenli olarak durum giincellemeleri yapar ve bu giincellemeler kullanicilarin
kisisel bilgilerini olusturur. Kullanicinin yaptig1 paylasimlar, profil sayfalarinda
goriintiilenebilir ve takip edenlerin bu paylasimlara ulasimi saglanir. Twitterlar, genis
bir erisime imkan sagladig1 i¢in haber kuruluslar tarafindan daha ¢ok kullanilmaktadir.
Bazi firma ve kuruluslar, {iriin tanitim1 yapma ve bilgi vermek i¢in de bu mikrobloglari

tercih etmektedirler (Asur ve Huberman, 2010, s. 2).
1.5.3. Sosyal Aglar

Sosyal ag, sidegress. com, 1997 yilinda, internet girisimcisi olan Andrew
Wemreich tarafindan kullanima acilmistir. ilk sosyal paylasim a1 olan sitede kullanici
profilleri olusturmalarina ve arkadas listeleri olusturulmasina izin verildi. Ancak, web
sitesinin i modeli, reklam ve finansman nedenlerinden dolay1 iyi is ¢ikaramadi ve 2000

yilinda kapandi (Afacan, 2014, s. 57).

Sosyal ag, kullanicilarin internet {izerinden birbirleriyle iletisim kurmasi, duygu
ve diisiincelerini paylasmasi ve ayni diisiincelere sahip kullanicilarin grup olusturmasi
amaci ile acilmis olan sitelerdir. En popiiler 6rnegi facebook, is amaglart dogrultusunda
ise linkedin 6nemini korumaktadir. Sosyal aglar yalnizca eglenme ve sosyallesme igin
degildir, bilgi edinme, is arama ve is yapma uygulamalarinda da kullanilmaktadir

(Mentese, 2013, s. 4).
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Sosyal aglar, birbirleriyle alakali veya farkli bilgiler igeren etkilerin bulundugu
bir gruba karsilik gelir. Bir bagka deyisle de, aga katilan kullanicilar arasinda paylasim
yapma ve bu paylasimlar iletme konusunda bilgi saglar. Ayrica sosyal aglar, iliski
setleri araciligiyla birlestirilen kisisel baglantilarin  biitiinlestirilmesi  anlamina

gelmektedir (Amargianitaki, 2015, s. 50).
1.5.3.1. Sosyal Ag Ozellikleri

Sosyal ag ozellikleri,

e  Durum giincellemeleri yapar,

e Listedeki arkadaslari ile baglanti kurmay1 saglar,

e Kullanicilarin profillerini olusturur,

e  Yorumlara ve goriislere izin verir,

e Benzer programlar tavsiye eder (Treem ve Leonardi, 2012, s. 151).

Sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin kisisel bilgi profillerine ulasabilmek icin
arkadaglarini ve meslektaslarini davet etme, e-posta ve anlik ileti gondermesine izin
vermektedir. Bu kisisel profillerde resim, video, ses dosyasi ve blog da dahil olmak
tizere her tiirlii bilgiyi i¢erebilmektedir (Cigek, 2012, s. 13). Wikipedia, en sik kullanilan
sosyal paylasim sitelerini ABD merkezli facebook ve Myspace olarak bildirmistir.
Birgok isletme, marka topluluklart olusturmak veya netrografi baglaminda pazarlama
aragtirmas1 yapmak icin sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein,

2010, s. 63).
Amargianitaki, 2015 e gore Sosyal Aglar, asagidaki unsurlardan olugmaktadir:

e Sosyal siteler: Myspace, Facebook, Twitter,

e Fotograf Paylasilan Siteler: Flicker, Photobucket,
e Video Paylasim Siteleri: Youtobe,

e Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn, Ning,

e Bloglar: Blogger.Com., Wordpress,

o  Wikiler: Wetpaint, Pbwiki,

o Icerik Etiketi: Merlot Sloog (s. 50).
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1.5.3.2. Facebook

70 farkli dilde, 665 milyon kullanicisi olan, sosyal ag denilince akla ilk gelen
facebook; yeni kisilerle tanisma, igerik ve bilgi paylasimi, smirsiz erisim imkani ve

yorum yapma gibi birgok faaliyetleri bir arada toplamaktadir (Rahman, 2015, s. 9).

Facebook, 4 subat 2004 tarihinde Harvart {niversitesi ogrencileri Mark
Zuckerberg ve arkadaslari, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin ve Chris Hughes
tarafindan kurulmustur. Baglangigta kullanimi, Harvart {iniversitesi 6grencileriyle
kisitlanmisti, daha  sonra Boston'da  yiiksek  Ogrenim  kurumlarma, Ivy
League okullarina ve Stanford Universitesinde de kullamlmasma izin verilmistir

(http://www.ilkkimbuldu.com/facebooku-kim-buldu/).
Facebook Uygulamalarinda;

Binshaikh vd., 2016’ ya gore, facebook uygulamalarinda;

e Facebook sayfasi ile facebook profili arasinda kullanim farki vardir.
Facebook profilleri bireyler i¢in, facebook sayfalari ise kuruluslar ve isletmeler

tarafindan kullanilmaktadir.

e Sitede ilgi c¢ekici yaymlar ve iletisim materyalleri sunmak, oyun
uygulamalari, fotograflar ve diger materyalleri etkin olarak kullanicinin dikkatini

¢ekmek i¢in kullanmaktadirlar.

e  Facebook, kamuya agik bir platform olmasindan dolayr genel iletisim

stratejisi ve hedefleri ile uyumlu oldugundan emin olunmasi gerekmektedir.
e Yeterli kaynaga sahip olmalidir.

e Notlarin kayit edilip, saklanmasi ve yorumlarin arsivlenmesi igin bir sistem

gelistirmektedir (S. 2).

Biger 2012’e gore facebook, kiigiik isletmelerde iiriinlerini daha genis bir kitleye
gostermesi, potansiyel alicilarla iletisime gegme, blog gonderileri, fotograf ve video
araciligiyla firma bilgilerinin paylasilmasina imkan taninmaktadir. Git gide iiye
sayisinin artmastyla birlikte gruplar olusturarak daha cok kullanicinin gérmesine ve
pazar paymi arttirmasina olanak saglamaktadir (S. 28). Kullanicilar facebook sitesine

bagliyken bile, istedigi siteden aligveris yapabilmekte, facebook’da yaptig1 bir paylagimi
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baska bir web sitesinden de paylasabilmektedir. Bu yapisiyla tiiketicileri olumlu yonde
etkilemektedir (Celikten, 2014, s. 30). Facebook’un kisa bir zaman igerisinde bu kadar
biiyiimesinin sebebi; kurucularinin, herkes tarafindan uygulamay1 gelistirebilmelerine
ve herhangi bir iicret talep etmeden facebook’da her seyi yayinlanabilmelerine izin
vermesidir (Winchester 2008, s. 14).

Facebook Basin Odast Istatistiklerine Gore (Mentese, 2013, s. 5);
v" 800 milyonu askin kullaniciya sahiptir.

v" Kaullanicilarin ortalamaya gore 130 arkadasi bulunmaktadir.
v Giinliik 35 milyona yakin giincelleme yapilmaktadir.

v" 3 milyonu agkin aktif hesap bulunmaktadir.

v Giinliik 20 milyonu askin kisi bir paylasimi begenmektedir.

Tablo 1.3. 2010-2016 yillar1 arasinda diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin

sayis1
Yil Sosyal medya kullanici sayisi

2010 0,97

2011 1,22

2012 1,4

2013 1,59

2014 1,91

2015 2,14

2016 2,34

Kaynak: Uyar K. Ve Giillii K. “Crossing Borders by Social Media: An Application on
the Turkish Exporters”. Journal of Global Strategic Management 11:1, (2017) 45-54.
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Sekil 1.2. 2010'dan 2016'ya kadar diinya ¢apindaki sosyal ag kullanicilarinin sayisi
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1.5.4. Wikiler

Ingilizcede ‘What I Know Is’ kelimelerinin kisaltilmasi olan wikiler,
kullanicilarin istedikleri gibi diizenleme yapilmasina izin veren bilgi sayfalardir.
Wikiler, kullanicilarin kolay ulasabilecekleri sanal ansiklopedidirler (Mentese, 2013, s.
9).

Wikiler gelistirme igbirligiyle dogrudan zihin ic¢in tasarlanmaktadir.
Dokiimantasyon gereksinimlerini izleme, test, vaka yonetimi ve proje portallarint
olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Storey vd., s. 361). Wiki, kullanicilarin toplu olarak
icerikleri kaldirmalarina veya degistirmelerine izin verirken, diger siteler; sadece belirli
belgeleri diizenlemelerine, oturum agmalarina ve igbirligi yapmalarina izin vermektedir
(Web, P., ve Content, 2007, s. 8). Kullanicilarla is birligi igerisinde ¢alismanin sonucu
cesitli web sayfalari olugturulmaktadir. Wiki kullaniminin yaygin olmasinda en biiyiik
sebep, wikipedia adli, ‘6zgilir ansiklopedi’ uygulamasidir (Kdse ve Cal, 2012, s. 3).
Kullanimlar1 kolay ve etkili olan wikilerin en 6nemli getirilerinden biri de egitim
faaliyetleridir. Ogrenci ve hocalarm is birligi icerisinde diisiincelerini paylastiklari

egitim ile ilgili projelerde wikilerden yararlanilmaktadir.
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Wikilerin ozellikleri

Wikilerin kullanicilarina sagladigi 6zellikler (Treem ve Leonardi, 2012, s. 151);
e Metin ve grafik igeriklerine katki saglar,

e  Giriglerde listelerin diizenlemelerini kontrol eder,

e Girislerde degisiklikler yapildiginda bildirim gonderir,

e Kisisel profilleri diizenlemektedir.

1.5.4.1. Wikipedia

Wiki teknolojisinden yararlanilarak birden fazla dilde hazirlanan, herhangi bir
ticreti bulunmayan, teknolojik ansiklopedidir (Argin, 2013, s. 32). Wikipedia
kullanicilarina igerigi, birlikte yazma ve bilgi iiretiminde bulunma gibi firsatlar verir ve

bilgiler gilincellenebilir (Vural ve Bat, 2010, s. 3354).

2001 yilinda kullanima agilan wikipedianin, 2.5 milyondan fazla makalesi ve 1
milyondan fazla {iyesi bulunmaktadir. Wikipedia, bir referans kaynagindan daha
fazlasidir (Winchester, 2008, s. 19). Merkezi bir yonde kullanicilarin onerdigi ve
derecelendirdigi bir 6zelliktir (Web, P. ve Content, 2007, s. 8).

1.5.5. Podcasting

Internet iizerinden kullanicilarin abone oldugu ses veya video dosyalaridir. Daha
cok video servislerini tanimlamak i¢in kullanilir. Podcast’i gii¢lii kilan abonelik

ozelligidir (Winchester, 2008, s. 21).

Podcast’ler ilk Apple Ipod icin gelistirilmistir. Ancak giiniimiizde ipod ile
dogrudan alakali degildir. 2004 yilinda kullanima agilan podcastler yayin dagitim
sistemleridir. Bir bagka tanimda podcast; miizik programlarinin internet araciligiyla
cekilebilmesi ve kisisel ses cihazlarinda dinlenilmesini saglayan kayitlardir. Podcastle

cevrimici olmadan istenilen bilgiye ulasilabilmektedir (Argin, 2013, s. 37).
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Biger 2012’e gore podcast’in kullanim alanlar1 ve amaglari;
e Bilgilendirici igeriklere sahip olmasi,

e Endiistriyel ve organizasyonel bilgi ve haberlerin yayini,
e  Miizik ve video paylasimi,

e (Cocuk ve engelliler icin hikaye ve kitaplarin sesli olarak yayimlarinin

hazirlanmasi,
e Egitimle, bilgilendirmelerin verilmesi (s. 33).
Argin 2013’e gore podcast’in avantajlar1 ve dezavajlari;
Avantajlar
v' Sinirsiz erisim imkanina sahip olmasi,
v' Diisiik maliyet ve licretsiz abone olma,
v" Kullanimin kolay olmasi.
Dezavajlan
v Teknolojik altyapilarda uyum sorunu,
v'  Igeriklerde eksiklikler ve lisans anlasmalarinda ¢ikan sorunlar,
v' Teknik sinirlamalar ve egitimden kaynaklanan eksiklikler,
v" Podcast’in yeteri kadar taninmamas (S. 38).
1.5.6. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarm igeriklerini olusturup, yayinlamasina izin veren sitelerdir. Medya
paylasim siteleri diger web sitelerdeki gibi tiye olup, profil olusturarak arkadas edinme
gibi ozellikleri vardir (Islek, 2012, s. 37). Daha cok ilgi ¢ekici video ve fotograflarin
paylasildig1 web sitelerdir (Argin, 2013, s. 35). Bu sitelerin kullanim1 her gegen giin
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artmaktadir. Bunun sebebi ise, az bir teknik bilgi ile igerik olusturabilme ve milyonlarca
kullanictya iletilebilmesidir (Islek, 2012, s. 37). Egitim konusunda da kolayliklar
saglayan site; bilgi paylasimi ve bilgi erisimi agisindan O6grencilere kolaylik
saglamaktadir (Argm, 2013, s. 35). Isletmeciler, iiriinlerini veya hizmetlerini
misterilerine sunmak i¢in medya paylasim sitelerini kullanmaktadirlar. Bu sitelerin

firma acisindan bazi avantajlar1 vardir. Bunlara deginecek olursak (Biger, 2012, s. 29);
e Rakiplerini takip etme,
e Bir sorun karsisinda pratik ¢oziim liretme,
e Medya icerikleri bulundurma ve sunma,
e  Grup olusturma.

Medya paylasim sitelerinin  video paylasimlarinda YouTobe, fotograf
paylasimlarinda da Flickr kullanilmaktadir (Celikten, 2014, s. 20).

1.5.6.1. Flickr

Fotograflarin paylasilip arsivlendigi sitelerdir. 2004 yilinda Ludicorp tarafindan
kurulmus, 2005 yilinda ‘Yahoo’ siteyi satin almigtir. Sitede kullanicilarin ticretsiz
olarak 1 TB fotograf paylasim smir1 bulunmaktadir. 2008 yilindan itibaren de video
paylasimina izin verilmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Flickr).

Bir bagka tanimda Flickr, kullanicilarin yiikledigi fotograflar1 diizenleyen,
etiketleyen ve yiiklenen fotograflara yorum yapilmasina izin veren programlardir. Bazi

ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Celikten, 2014, s. 21):
e Fotograflarin mobil veya bilgisayara aktarilmasi,
e Fotografin diizenlenebilmesi,
e Fotografin ¢ekildigi yerin belirlenmesi,
e Fotograflarin lizerine animasyon eklenebilmesi,

e Yiiklenen fotograflarin arsivlenmesi.
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1.5.6.2. YouTube

Diinya ¢apinda en sik kullanilan video paylasim sitesidir. Milyonlarca insan
mobil veya bilgisayar tizerinden videolar1 youtube kanaliyla izleyip, kolay bir sekilde
USB baglantis1 ile yiikksek ¢Ozlniirli kaydedicileri kullanarak  videolar1
kaydedebilmektedir. Youtube isletmeciler ve online pazarlamacilar i¢in miikemmel

Ozellikler sunmaktadir. Bunlar (Sweeney ve Craig, 2011, s. 80- 81):

e Video yerlestirme; kullanicilar youtobe ile video yiiklediklerinde kodunu

kendi web sitesine veya bloguna eklemek i¢in kopyalayabilir.

e Etiketleme; kullanici kendi blogunda video basgligimi ve etiketlerini

gelistirerek arama motorlarinda kolaylikla bulabilmektedir.

e Kanalimin olmasi; kullanicinin kendine ait kanalinin olmasi, abonelerinin

takip etmesi ve video paylasimlarinda aninda haberdar olmalarini kolaylastirir.

e Herkesin ulasabilecegi video veya 6zel videolar; bazi videolarin belirli

kisiler mi yoksa herkese acik olmasi m1 istege gore sec¢ilmesi gerekir.

e Test tiipii; kullanicilar yiikledikleri videolarina alt yazi ekleme ve agiklama

yapma gibi 6zelliklerden faydalanabilmektedir.

Evrenin en biiyiik video paylasim sitesi olan youtube’ta giinde 100 milyondan
fazla video goriintiilenmektedir. Youtube kullanicilar1 video yiikleyebilir veya
begendikleri videolar1 kendi kanallarinda olusturabilmektedirler. Baslangicta youtube,
0zel bir sirket tarafindan agildi ancak, 2006 yilinda google tarafindan 160 milyar euroya
satin alind1 (Winchester, 2008, s. 24).

2014 yilinin bazi istatistiklerine gore youtobe (Afacan, 2014, s. 66):

e  Aylik bir milyardan fazla ziyaret¢isi bulunmaktadir,

e Heray 6 milyar saatlik video izlenmektedir,

e Bir dakika igerisinde 100 saatlik videolar youtube’a yiiklenebilmektedir,
e Youtube’a girenlerin %80°ni ABD disindadir,

e Youtube 61 dilde hizmet vermektedir.
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2. BOLUM

MARKA ve MARKA iIMAJI

Giliniimiizde degisimlerin kaginilmaz oldugu, teknoloji kullanimlarinin st
seviyeye geldigi ve kisilerin bilgiye erisimlerinin kolaylastig1 kiiresellesen diinyada
isletme sahipleri yogun bir rekabet ortamiyla karsi karsiyadir. Bu durumda isletme
sahipleri mevcut olan miisterilerini kaybetmeme ve yeni miisterileri de kendi sahasina
¢ekmesi icin sadece tirlinlerinin kaliteli olmasi ve teknik bakimindan gelismis olmasi
yetmemektedir. Nedeni; teknik farkliliklar kisa bir siire ig¢erisinde rakipler tarafindan
taklit edilmekte ve tirlinlerin kaliteli olmasi da tiiketicinin {iriinii almasinda yeterli
olamamaktadir. Miisteri goziinde esas olan iiriinlin, rakiplerine karsi bir farkindalik
saglamasidir. Bunu gergeklestirmenin en etkili yolu da “marka”dir (Yilmaz, 2011, s. 1).
Markanin ge¢misi, M.O. 15000’lere uzanmaktadir. Markanin ilk kullanimi; kdyliilerin
havyalarini1 ayirt edebilmeleri i¢in {izerine vurduklar1 damgalardir (Kaplanoglu, 2016, s.
2). Antik caglarda krallarin ve imparatorluklarin giicli ve otoriter olduklarini
gostertmek i¢in kullandiklar1 friinlere amblemler bastirmislardir. Bu amblemler
Japonya’da krizantemi, Roma’da kartal, Fransa’da aslan seklindeki sembollerden
olugsmaktadir. Tiiketici bu tdriinlerden herhangi birini begendigi zaman kime ait
oldugunu, nasil ulasacagini ve bir sorun karsisinda kimlerin sorumlu oldugunu bu
sembollerden ¢ikarmistir (Yildiz, 2015, s. 3). Kurumsal anlamda marka, 1931’de
Proctor-Gamble tarafindan kullanicilarin iiriinleri birbirinden kolay ayirabilmeleri i¢in
tizerine yapistirdiklart etiketle baglamistir (Atilgan, 2012, s. 7). Markalar tiiketicilerin
driinleri tanimalarina ve memnun olduklar1 {irlinleri yeniden almalarma olanak
saglamaktadir. Kisaca marka, mal veya hizmetleri diger iiriinlerden ayiran, iiriine deger
katan amblem, isim, logo, isaret gibi tiiketicilerin beyninde yer eden sembollerden

olusmaktadir.
2.1. Marka Kavrami

Marka, bir iiriinii digerinden ayiran, iirliniin kalitesi, tasarim1 hakkinda tiiketiciyi
bilgilendiren, iiriine deger katan ve tiiketicinin iriinii satin alma hatta devamli miisteri

olmasini saglayan kavramdir (Glirbiiz ve Dogan, 2013, s. 241).
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Marka yaratmadaki en bilyilk sebep farkindalik saglamadir. Isletmeciler
{iriinlerine isim vererek markasini koruma altina almak igin patent alirlar. {yi bir marka
olabilmek icin isletmeciler, iiriinleri ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kurmayi

hedeflemektedirler (Oziipek ve Diker, 2013, s. 101).

Tiiketici agisindan marka, iriinii Ozellik, yarar ve kalite bakimindan
degerlendirmesidir (Ilban vd., 2011, s. 67). TDK markayz, ticari anlamda degeri olan
bir iriinii benzerlerinden ayirmak igin triine verilen isim ya da sembol olarak
tanimlamaktadir. Uriin ve hizmete verilen marka sayesinde, kimlik kazanilir ve

rakiplerinden ayrilarak tiiketicinin karar verme siireci de kolaylasir (Ertas, 2014, s. 11).

Marka, kullanicilarin  kendilerini tanimalarina, Urin hakkinda netlik
kazanmalarma ve tutarli davranmalarina yardimer olur (Oztiirk, 2007, s. 10). Marka,
giiniimiizdeki tiiketicilerin kendilerini mutlu hissetmelerinde biiyiikk araci olarak
kullandigi, Girin ve hizmetlerin 6tesinde bir durumdur. Bir diger tanimda ise marka,
tiketiciyi odiillendirme, mutluluk hazzi verme gibi duygusal yanina agirlik vererek istek
ve arzularina karst koyamama haline gelmesidir (Urgiip, 2012, s. 39). Kullanicilar,
markanin bir kisiligi oldugunu diisiintirler ve olmay1 istedikleri kisilere benzeyen
tiriinler ya da kendilerini yansitan markalar1 tercih etmektedirler (Ertas, 2014, s. 12).
Kullanicilar, iirtinden ¢ok markasi i¢in yiiklii fiyat farklarina razi1 olmaktadirlar. Buda
markanin, islevsel boyutunun dtesinde iiriiniin ad1, amblemi, tasarim1 veya semboliinden

kaynaklanan bir durumdur (Biger, 2012, s. 46).

Biitiin markalarin, tiiketici goziinde farkli bir izlenimi vardir. Sanat eserlerinden,
sosyal organizasyonlara, hastanelerden, futbol takimlarina kadar ticari veya ticari
olmayan her alanda marka kullanilir hale gelmistir (Oztiirk, 2007, s. 9-10). Firmalarin
en onemli sermayesi markadir. Marka pazarlamanin 6ziidiir (Ayvali, 2008, s. 34). Biitiin
pazarlama karmasinin igeriklerini i¢ine alan marka, pazarlamanin tam orta noktasinda
bulunur ve odak noktayr olusturur (Cifci ve Cop, 2007, s. 70). Kullanicilariyla kolay
iletisim kurmay1 saglayan marka, {ireticilerine ve tiiketicilerine yasal olarak bircok
avantaj saglamaktadir ( Biger, 2012, s. 46). Isletmeciler, rakiplerinden farklilik yaratma
ve degisen tiiketici ihtiyaglarini karsilamak igin giiclii markalar tiretmelidirler (Ayvali,
2008, s. 34-35).
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De‘Chernatony ve Riley 1998, marka yapisinin dnciilerini ve sonuglarini on iki

temel konu ¢ergevesinde ele almistir.

Bu sonuglar agagidaki tablo 2.1’°de ayrintisi ile verilmistir.

Tablo 2.1. Markanin Olusumundaki Onciiler ve Sonuglar

Marka Tanimi

Onciiler

Sonuglar

Sahiplik isareti, isim, logo, tasarim,

1. Yasal Belge ———" Haksizliklara kars1 gelme.
., . . Gorsel kimlikleri, isim
Isim, donem, isaretler, sembol,

2. Logo e e 4111 yoluyla tanimlama, ayirma,
tirtiniin 6zellikleri. N :

kalite giivencesi.
Tanmabilir firmanin kurumsal ad1
e i . Uzun zamanh ufkunu
ve imaj1, kiiltiir, insanlar, - .
. . degerlendirme, kurumsal
3. Sirket organizasyon programlari, o
C rins kisilikten yararlanmak, tutarl:

kurumsal kisiligi tanimlayan mesai pavdaslar dagitma
Firma bilgilerinin niceligini degil, | Bilgi islemeyi kolaylastiran,

4. Ksalfigg kalitesini vurgular. hizli kararlar.

5 Risk Beklentilerin yerine getirilmesi, Marka, anlasmanin

gliven.

saglanmasi

6. Kimlik sistemleri

Yalnizca bir isimden olusmayan,
markanin kisiligi dahil olmak {izere
alt1 entegrasyon ile
yapilandirilmistir.

Yo6nii, anlamu, stratejik
konumlandirma, koruyucu
bariyer.

Kullanict merkezli, tiikketicinin

Isletmenin girdi faaliyetlerini

0o LIy zihnindeki imajl gercekeilizi. SIS S
arastirmasi.
8. Deger Markanin tiiketici degerine gore Marka degeri ile tiiketici

yansimasl.

degeri bir olmalidir.

9. Kisilik

Uriiniin reklam1 ve ambalaj,
markanin kisiligi hakkinda bilgi
Verir.

Sembolizmden farklilagma,
deger islevselligi.

10. Tliskiler

Miisterinin markaya yonelik
davranisi, markanin kisiye gore
tutumu.

Kisiligi tanimlama ve
iliskilendirme.

11. Tlave edilen deger

Islemlerin disinda olusan ekstralar.

Ihtiyaca yonelik farklilasma,
miisterilerin deneyimleri,
kullanici algilari.

12. Gelistirilen
varhklar

Gelisim evresi

Degiskenlik.

Kaynak: de‘Chernatony ve Riley, 1998: 426
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2.2. Marka ile Tlgili Kavramlar

Markanin, biinyesinde bir¢ok kavram bulunmaktadir. Bu kavramlar asagida

sirastyla verilmistir.
2.2.1. Marka Farkindahg

Tiiketicilerin marka hakkinda zihninde olusturdugu ilk basamak olarak
degerlendirilir. Kullanicilarin pazarda bildigi markayr se¢me yiizdesi, bilmedigi
markalar1 segme yiizdesinden yiiksek oldugu diistiniilmektedir. Pazarda marka tercihinin
olmamas1 marka farkindaliginin yaninda satis1 da getirmektedir (Urgiip, 2012, s. 13). Bu
kavramin temelinde, marka taniirlig1 ve marka hatirlanirhigr igerilmektedir (Karaca ve
Biger, 2015, s. 123). Marka farkindaligi; isaret, logo, amblem gibi sembollerin
yardimuyla tiiketicinin zihninde kaliciligini korur (Urgiip, 2012, s. 13).

Markanin tiiketici goziinde izlenim kazanabilmesi i¢in farkindalik saglamasi
gerekir. Farkindalik, markaya dair digsiincelerin olugmasinda ilk kosul olarak
goriilmektedir (Ertas, 2014, s. 16). Marka farkindaligi, kullanicinin {iriine karsi
sergiledigi tutumu, markaya olan bagliligimi ve iriin secimindeki temel bilesenleri
gosterir (ilban vd., 2011, s. 68). Marka farkindahig: tiiketici hafizasinda markanin giicii
olarak da ifade edilebilir. Farkindalig1 saglayan markalar her zaman tiiketicinin goziinde
on plandadir (Onurlubas ve Sener, 2016, s. 329).

2.2.2. Marka Cagrisimlari

Bir markaya karst tliketicinin zihninde olusan her sey ¢agrisim olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeler rakiplerinden farkindalik saglamasi igin dikkat ¢ekici, esi
benzeri olmayan gii¢lii ¢agrisimlar olusturmahidir (Yaprakli ve Can, 2009, s. 270).
Cagrisim, tiliketicilerin ilgisini ¢ekme ve o markaya karsi olumlu izlenimler olusturmak

i¢in biiyiik rol oynar ve markanin vazgecilmez unsurlar1 arasinda yer alir.

Yener 2013 marka c¢agrisimini, rakiplerinden farklilagtirma, olumlu izlenim
saglama ve miisterilerine kullanim o&zellikleri sunmak igin olusturuldugunu
diistinmektedir. Marka cagrisimlart 3 grupta ele alinmaktadir. Bunlara deginecek

olursak;
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e Nitelik: Uriin ve hizmetleri diizenleyip, belirli bir dizayn igerisine getiren
ozelliklerdir. iki sekilde ele almr. Uriinle alakah c¢agrisimlar, iriinde fiziksel
gereklilik veya hizmet gerekliligini dikkate alan ve gesitlilik gosteren ¢agrisimlardir.
Uriinle alakas1 olmayan cagrisimlar, satin alma ve tiikketim siirecinde kullanicilart
etkileyen fakat triinle ilgili 6zelliklerde dogrudan etkisi bulunmayan g¢agrisimlardir.
Bunlara 6rnek verecek olursak; ticret, his, marka kisiligi, tecriibe.

e Yarar: Kullanicilara iiriin veya hizmet kullaniminda sagladig1 degerlerdir.
Uc gruptan olusur. Fonksiyonel Yarar, kullanicilarin arzu ve isteklerinin karsilanmasi
icin yapilan fizyolojik ihtiyaclardir. Sembolik Yarar, firiinle alakali olmayan,
tiketimde dissal avantajlardir. Deneysel Yarar, iiriin ve hizmetlerin kullanimiyla
alakalidir.

e Tutum: Kullanicilarin markay1 genel olarak degerlendirmesidir (s. 90).

Birgok kullanici zihninde kalan cagrisimlar iizerinde {iriin ya da hizmete

yonelmektedirler.

2.2.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin bir amaca yonelik hareket etmesi, iirliniin anlam
kazanmas1 ve diger markalardan ayrilmasini saglayan en biiylik etken olarak
goriilmektedir. lyi bir marka kimligi tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag
olusturarak tiiketicilerin, devamli miisteri olmasini saglamasidir (Somaklar, 2006, s.
36).

Bas ve Sahin 2013’e gore, diinya ¢apinda marka olabilmek igin iyi bir marka
kimligi olusturulmalidir. Marka kimligi, {irin veya hizmetin kisilestirilmesi ve tiiketiCi
zihninde ¢agrisim olugmasini saglamaktadir (s. 24). Firmalar, kullanicilarina {iriin veya
hizmetleriyle ilgili iletilerini agik ve anlasilir sekilde ifade edebilmek i¢in marka kimligi
kullanmaktadir. Marka kimligi, isletme ve marka ile ilgili kendine 6zgli mesajlar

tagimaktadir (Zengin, 2010, s. 11).

Bir bagka tanim da marka kimligini; firmanin vermek istedigi mesaj olarak
tanimlamaktadir. Kullanici bu mesajlarin sonunda zihninde, markaya iliskin bir

cagrisim olusturarak firmanin marka kimligini animsamaktadir. (Oztiirk, 2007, s. 14).

Marka bagdastirma olarak da bilinen marka kimligi, tiiketici zihninde marka ile

alakali olan her seyi kapsamaktadir. Ornek verecek olursak; Volvo arabalarinin tiiketici
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aklinda giivenli ve saglam olarak yer etmesidir. Bu ve buna benzer 6rnekler marka

kimligini olusturmaktadir (Cifci ve Cop, 2007, s. 72).

Iyi bir marka kimligi olusturmanin firma agisindan bir ¢ok faydasi vardir. Bunlar

(Cifci ve Cop, 2007, s. 72);
e  Uriin veya hizmette yenilikler sunar
e Tiiketiciye giiven verir.
e Tiketicilerin markaya kars1 olan tutumlarini etkiler
e  Markanin vazgecilemez olmasi i¢in bir¢ok ¢alismalar yapar

e Firmaya giiclii bir konumlandirma saglar.
2.2.4. Marka Kisiligi

Tiiketicinin duygularina hitap eden, marka stratejisi olusturmada kullanilan en
etkili yontem, marka kisilikleri olusturmadir. Marka kisiligi, kullanici kimliklerini
olusturma ve disiincelerini ifade etmelerinde yardimci olur. Marka kisilikleri
tilketicinin markayla saglam iligkiler kurmasina yardim eder. Birgok kullanici, kisiligine

yakin olan markalar tercih eder.

Marka kisiligi 3 unsura dayanmaktadir (Gevrek, 2015, s. 8-9).

e Tiiketici ile marka uyumu
e Isletmenin sahip oldugu imaj

e  Uriin veya hizmet 6zellikleri.

Kullanicilar, her zaman kendilerine uygun olan markalar: tercih etmektedir.

Aaker’a gore marka kisiligi; kullanicilarin karakterleri ve markanin birlesimi
sonucu ortaya cikmistir. Aaker’in arastirmalart sonucu, kullanicilarin ve marka
kisiliklerinin kavram agisindan ayni o6zellik gosterdiklerini ancak kisiliklerin
sekillenmesi bakimindan aralarinda farklilik olustugunu goézlemlemistir. Bu sonuca,
kullanic1 karakterleri, fiziksel Ozellik, bakis agisi, davranis sekilleri ve inanglardan
sekillenirken, marka kisilik 6zelliklerinin, kullanic1 ve markanin iletisim sekliyle alakali
olarak degiskenlik gosterdigi kanisina varmaktadir (Aaker’den Aktaran, Yakin ve Ay,
2012, s. 27-28).
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Markanin rakiplerden ayrilmasini saglayan marka kisiliginin, hedef pazarda
tutunmas1 ve tiiketicinin zihninde kalmasi icin ¢agrisimlar uyandirmalidir. Ornegin,
“Coca Cola Light” ve “Coca Cola Zero” da oldugu gibi light bayanlara 6zgii, zero
erkeklere 6zgli bir cagrisim uyandiriyor. Bu c¢agrisimlarin temelini marka kisiligi

olusturmaktadir (Kaplanoglu, 2016, s. 5).

Marka kisilik 0Ozelliginin temeli, ‘bes bilylk kisilik 06zelligi modeline’
dayanmaktadir. Bu 6zellikler ( Ertas, 2014, s. 12):

e Anlagilabilirlik,

e Disa doniik olma,
e Sevimli olma,

e Neuvrotik olma,

e  Uyumluluk ve giivenilirlik.
2.2.5. Marka Sadakati

Kullanicinin, belirlemis oldugu bir markadan diizenli ve devamli olarak iiriin
veya hizmet satin almasidir. Tiketicinin markaya karsi belirledigi sadakat tutumu,
marka degerini olusturmaktadir. Miisteri sadakati iistiin olan markalarin degerleri de bir

o kadar yiiksek olur (Avcilar, 2008, s. 14).

Kullanicilarin markaya karsi belirlemis oldugu tutum olarak da bilinen marka
sadakati, miisterinin markay1 stirekli olarak tercih etmesi eylemidir. Bir bagka tanimda
da marka sadakati, tiiketici ve marka arasindaki iletisimin siirdiiriilebilirligi olarak ifade
edilmektedir. Marka sadakatinin temelinde kullanicilarin duygusal ve mantiksal
gereksinimlerini ne derecede karsilandigina bakilmaktadir. 1980 yillarda marka sadakati
irlin veya hizmet kalitesine gore belirlenirken, 1900’lii yillarda kullanicilarin

ihtiyaclarina bakilarak, kullanict odakli sadakat kavrami olusturulmaktaydi (Arslan,
2016, s. 55-56).

Pazarda kendini kanitlamis olan markalarin temel 6zelligi; markasina sadik
miisteri kitlesi olusturmasidir. Rakipleri arasinda marka sadakati saglayan isletmelerin
piyasada rekabet istiinliikleri bulunmaktadir. Marka sadakati olusumunda bir diger

onemli unsur da giiven algisidir. Kullanicr iirlin veya hizmet satin alimindan sonra
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markanin irlinlinlin arkasinda durabilmesi ve herhangi bir sorunda tiiketici
memnuniyetini saglamasi, kullanicinin markaya karsi olan giivenini arttirmaktadir

(Ozgiir, 2012 s. 37)

Gugli markalarin iirin eksileri bile olsa marka sadakati olusturabilme
kabiliyetine sahiptirler. En 6nemli kriterlerinden biri de, markanin rakiplerine gore fiyat
farki ¢iksa dahi kullanici fiyat farkim1 dikkate almadan, o markanin iiriin veya

hizmetlerini satin almaya devam etmesidir (Ayvali, 2008, s. 49).

Firmalarin piyasada yerlerini korumalari, isletmelerini biiyiitmeleri ve satiglarini
arttirabilmeleri i¢in sadik miisterilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Sadik miisteriler,
cevresindeki kullanicilart da etkilemekte ve markayr kullanmalar1 igin tavsiyede
bulunmaktadirlar. Sadik miisterilerin en belirgin 6zelliklerinden biri sadik olduklar

markadan baska markalar1 kullanmamalaridir (Ozgiir, 2012 s. 37).

Belirli bir markaya ait miisterilerin markaya olan sadakat dereceleri bir degildir.
Satin alma davraniglarina gore sekillenmektedir. 5 ayr1 sekilde miisteri sakat dereceleri

bulunmaktadir. Bunlara deginecek olursak (Atilgan, 2012, s. 35):

1. Birinci derece kullanicilar, markaya sadik olmayip, fiyati gbz Oniinde
bulunduran miisterilerden olusmaktadir.

2. lkinci derecedeki kullanicilar, kullandig {iriin veya hizmetten hosnut kalan
miisterilerden olusmaktadir.

3. Ugiincii derecedeki kullanicilar, kullandig: iiriin veya hizmetten hosnut olan,
diger marka deneyimleri icin de belirli bir biitceye sahip olan tiliketicilerden
olusmaktadir.

4. Dordiincii derecedeki kullanicilar, kullandigi markadan memnun olan ve
tistiin kalite algis1 olusumuna dayandirilarak tercih edilmesidir.

5. Besinci derecedeki kullanicilar, markaya bagimli olan tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu kullanicilar, bagimlisi1 oldugu markayr kullanmaktan gurur

duymaktadirlar.
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Sekil 2.1. Sadakat Piramidi

Markay: Begenir
ve Tavsiye Eder

Fivatlari Karsilastiran
Memnun Alict

Memnun / Aliskan Alict
Degistirme Geregi Duymaz

Fiyat Hassas Alict Marka Sadakati Yok

Kaynak: Kaplanoglu, M. (2016). Tiiketicilerin Markali Uriinlere Yonelik Degerlendirmeleri- Nuh Naci
Yazgan Universitesi Ornegi. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Kayseri.

Marka sadakatini etkileyen faktorler asagidaki gibidir ( Atilgan, 2012, s. 36):
e  Yanlilik,

e Davranigsal olarak tepki verme,

e Karar vericiler tarafindan degerlendirme,

e Birden ¢ok alternatif markalarin sunumlari,

e Psikolojik siire¢ fonksiyonlari.
2.2.6. Marka Degeri

Kullanicilarin bu zamana kadar marka ile alakali tecriibe, iletisim ve algilarina
bagli olup, firma {riinii veya hizmetleriyle alakali ¢agrisimlarin ve beklentilerin ticari

boyutudur (Somaklar, 2006, s. 31).
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Marka degerinin bir¢ok tanimi1 bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilari;

Marka denkligi olarak da bilinen marka degeri, markanin iiriin veya hizmet
iizerinde sagladig1 katma degerlerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Aydin ve Ulengin,
2011, s. 60). Belirli bir markanin ismi veya semboliiyle baglantili olarak isletmeye veya
isletme kullanicilarina sunulan degeri artiran veya diisiiren aktif ve pasiflerin toplami

olarak da ifade edilmektedir (Agtas, 2012, s. 48).

Markalasmis triinlerin, marka ismine takilmaksizin mevcut istenen satis ve
kardan daha fazlasin1 kazanmasina imkan veren, ¢agrisim ve davraniglarin toplamlari

olarak tanimlanmaktadir (Jourdan 2002’den Aktaran, Aytan, 2014, s. 32).

Ekonomistlerin bakis acilarina goére marka degeri, lirlin ve hizmetin talep
egrilerini arttiran marka giicii olarak ifade edilmektedir (Somaklar, 2006, s. 31). Marka
degeri, rekabet ortami olusturabilme, marka yaratma, tiiketici dogrultusunda markay1
etkin kullanabilme gibi birgok fayda saglamaktadir. Firmalarin bakis agilarina gore
marka degeri; misterilerin zihnendeki ‘algisal deger’ olarak ifade edilmektedir (Taskin,
Akat, 2010, s. 2-3). Marka tiiketici goziinde ne kadar yiiksek degere sahip olursa o
kadar degerli ve giiglii goriilmektedir (Oziipak, 2008, s. 14).

Marka degeri iki baglik tizerinden degerlendirilmektedir (Ese, 2006, s. 112):
e Tiiketici acisindan marka degerleri
e Parasal agcidan marka degerleri.

Parasal agidan marka degeri, markanin olusum asamasindan ele alinip, bu

zamana kadar yaptig1 finansal degerleri toplayarak marka degerinin olusturulmasidir.

Tiiketici agisindan marka degeri, iirlin veya hizmetlerin isletme ve isletme
misterilerine sunulan degerlerin yani sira, marka adma ve marka semboliine bagh
degerlerinin toplamidir (Yaprakli ve Can, 2009, s. 267). Marka degeri firmalar
acisindan biiylik 6nem tasimaktadirlar. Marka degeri ne kadar yiiksek olursa talepte bir
o kadar fazla olmaktadir. Marka degerini olusturmada etkili olan unsurlar sekil 2.2°deki
tabloda gosterilmektedir (David Aaker’dan Aktaran Hatipoglu, 2010, s. 33)
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Sekil 2.2. Marka Degerini olusturan unsurlar

Algilanan Kalite

Marka Farkindaligi Marka

Cagrisimlari

Marka Baglilig Markay1 6ne
P —

cikaranlar

Kullanicilara deger vererek
Kullanicilar;

o Bilgilendirme ve marka

Firmalara  deger  vererek
firmalarin;

e  Satis programlarinda
etkin olma ve miisteri tatmini

hakkinda yorum yapabilme, e  Markaya olan bagimlilik
e Satin alimlarda marka S| Fiyat ve kar marji
iiveni " | e  Ticari iistiinliik

’ e Rekabeti
e Kullanimlarda memnun giiclendirmektedir.

kalma ve tiiketici tatmini.

Kaynak: Hatipoglu, S. K. (2010). Marka Yonetim Siirecinin Incelenmesi Ve Yeni Marka Olusturma
Siirecine Doniik Bir Uygulama. Basilmamis Uzmanlik Tezi, Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi
Baskanligi, Ankara.

Sekil 2.2°de de gorildiigii gibi marka degeri olusturabilmek igin, marka
bagliligi, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka cagrisimlarinin etkin sekilde

kullanilmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde marka degerinden sz edilemez.

Algilanan Kalite; Bir iiriin veya hizmetin kalitesi, dayanikliligi, miisteriye olan
ilgi, alaka, giiven gibi 6zelliklerin tiiketici zihninde olusturdugu algilardir. Glinlimiizde
tirtinle ilgili yenilikler kullanicilarin beklentilerini yiikseltmis ve algilanan kalite {izerine
yapilan calismalarda artis gozlemlenmistir (Esgin, 2006, s. 17). Algilanan kalite
dogrudan satin alma 6zelligine sahip ve ¢esitli sekillerde de deger saglayabilmektedir

(Oziipak, 2008, s. 17).
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Marka farkindaligi; tiiketicinin zihninde belirli bir markaya karsi olusturmus
oldugu izlenimdir. Isletmeler iyi bir marka olusturabilmek igin rakiplerinden farklilik
saglamalidir. Bu farklilik tiiketiciye yonelik olmali ve tiiketici gdziinde iyi bir izlenim
uyandirmalidir. Marka farkindaligi, miisterilerin iirlin veya hizmet karsisinda sergiledigi
tutumu, markaya olan bagliligin1 ve iiriin segimindeki temel bilesenleri gosterir (Ilban

vd., 2011, s. 68).

Marka baghligl; tiiketicilerin markaya karsi sergiledikleri tutumdur.
Kullanicilarin belirlemis oldugu bir markay1 diizenli ve devamli olarak satin almasi
markaya olan sadakatin gostergesidir. Kullanicilarin markaya kars1 sergiledigi sadakat
tutumu, marka degerini olusturur. Marka bagimlili1 yiiksek olan {irlin veya hizmetlerin

degeri de yiiksek olmaktadir (Avcilar, 2008, s. 14).

Marka cagrisimlari; kullanicilarin dikkatini ¢ekme ve markaya karsi olumlu
izlenimler olusturmak i¢in biiylik rol oynar ve markanin vazgecilmez unsurlari arasinda

yer alir. Cagrisimlar ne kadar giiglii olursa markada bir o kadar deger kazanir.

Sekil 2.2°den de anlasildigt gibi marka degerinin temeli tiiketiciye
dayanmaktadir. Tiiketici ihtiyaglarin1 dikkate alarak calismalarina yon veren, {iriin veya
hizmetlerinde daima yenilik¢i olan isletmelerin pazar payr ve marka degeri yiiksek

olmaktadir.

Diinya ¢apinda ilk 10 sirada yer alan firmalar Tablo 2.2’de belirtilmistir.

Tablo 2.2. Diinyada En Iyi 10 Marka 2017.

Marka Degeri | Marka Degerindeki
Siralama Marka Sektor 2017 % Artiglar
($ MiL.) 2017 ve 2016
1 Google Teknoloji 245,581 +7%
2 Apple Teknoloji 234,671 +3%
3 Microsoft Teknoloji 143,222 +18%
4 Amazon Farkli Sektorler 139,286 +41%
5 Facebook Teknoloji 129,800 +27%
6 AT&T Telekom Saglayicilar1 | 115,112 +7%
7 Visa Odemelere 110,999 +10%
8 Tencent Teknoloji 108,292 +27%
9 IBM Teknoloji 102,088 +18%
10 McDonald’s Restoran 97,723 +10%

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalarinin-teknoloji-haber-2464963/ .
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2.2.7. Marka imaj

Marka imaj1, herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili izlenimlerin tiiketici tizerinde
biraktig1 algilardir. Bu algilar, {iriin veya hizmetle ilgili niteliklerden ve ¢agrisimlardan
olusmaktadir. Ayn1 zamanda marka imaji, kullanicinin markaya ytikledigi deger olarak

da tanimlanmaktadir (Biiyiik vd., 2014, s. 277).

Marka imaj1 olusumunda birka¢ temel unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar, {iriin,
kullanic1 ihtiyaglar1 ve yasam standartlarina gore sekillenmektedir. Bazi iiriin veya
hizmetler kullanicilarin ihtiyaglarindan ¢ok o {iirliin veya hizmete karsi kullanicinin
sergiledigi tutum ve bagliliktan o markayi tercih etmektedir. Bu yaklasim, marka
imajinin ‘sembolizm’ tarafiyla alakalidir. Marka imajinin olusumuna yardimci bir diger

etken de iiriin veya hizmete kisilik kazandirmadir (Can, 2007, s. 231).

Imaj 6znel bir yapiya sahip oldugundan, tiiketici zihnindeki algilarda farklilik
gostermektedir. Bunun sebebi; kullanicinin markaya olan tutumu, degeri, baghlik

derecesi ve ihtiyaglart dogrultusunda sekillenmektedir (Emirza, 2010, s.95).

Marka imajinin igerisinde bir¢gok kavram mevcuttur. Bu kavramlar detayl1 olarak

ele alinacaktir.
2.3. Marka imaj

Firmalarin pazarda tutunabilmeleri, rakiplerine karsi saglam durabilmeleri ve
kriz donemlerinde en ufak zararlarla atlatabilmeleri i¢in iyi bir marka imajma sahip
olmalar gerekmektedir. Imaj, tiiketicilerin zihnindeki ¢agrisimlar, sergiledikleri tutum
ve izlenimler sonucu olusan olumlu veya olumsuz ¢ikarimlardir (Doganli, 2015, s. 49).
Bu c¢ikarimlar, kullanicilarin deneyimleri, ¢esitli kaynaklar ve disaridan gelen

duyumlarla sekillenmektedir (Ceylan, 2011, s. 91).

Markanin kullanici iizerinde biraktigi etki olarak da tanimlanan marka imaji,
kullanic1 algilarma gore faklilik gostermektedir. Kullanicinin iirlin veya hizmet
seciminde; iirlin kullanimi, disaridan gelen duyum, marka ismi, logo ve reklam gibi

faaliyetler etkili olmaktadir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016, s. 1129).
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2.3.1. Marka imajimn Tanim

Marka imaji, tiiketicilerin markaya karst olusturmus olduklar1 kanit ve
izlenimlerden olugmaktadir. Marka imaji1, fiyat, kalite, kullanishilik gibi 6zellikleri igine
alan ve kullanan kisilerin, kisilik 6zelliklerini yansitan bir olgudur. Bir bagka ifade ile
marka imaji; kullanicilarin {irlin veya hizmete karsi olusturdugu siibjektif algilardir.
Marka imajinda, markanin belirledigi objektiften ¢ok kullanicinin algiladigi gergek,
marka imajini olusturmaktadir. Marka imaj1, markanin kullanicida ¢agristirdigi duygu
ve diistincelerin toplami olarak da tanimlanabilmektedir (Erdogan ve Esen, 2015, s.

137).

Marka imaji, 1955 yilinda Gardner ve Levy sayesinde tiiketicilere tanitilmistir.
Ogilvy marka imajinda, ftriinlerin Ozelliklerine gore degil, markaya eklenen
anlamlardan dolay1 da alimlarin artmasini saglamistir. Marka imajin1 etkileyen en biiyiik

etkenlerden biri reklamdir (Yalgin, Ene, 2013, s. 115).

Soyut olarak kullanilan imaj, hedef kitlenin bakis agisina gore farklilik
gdstermektedir. Iyi bir imaj demek miisteri sadakatinin de artmasi demektir. Giiniimiiz
kullanicilar1 kurumun gercek goriintimiinden ¢ok zihninde canlandirdigi goriiniime

inanmaktadir (Doganli, 2015, s. 49).

Marka imaji, markanin kullanicilar iizerindeki ¢agrisim ve algilamalar sonucu
zihninde olusturdugu imajdir. Marka ¢agrisimlart 5 6geden olusmaktadir. Bu 6geler

(Ese, 2006, s. 120-121):

1. Nitelik: Markanin, tiiketici zihninde markaya iliskin bir c¢agrisimin
canlanmasidir. Volvo’nun giivenlik, kalite ve cevreye duyarlilik gibi 6zelliklerinin

kullanic1 zihninde yer etmesi.

2. Yarar: Markanin 6zelliklerinden istinaden, kullanici agisindan yararlarinin
da alic1 zihninde yer almasi énemlidir. Volvo’un giivenli bir sekilde siiriis yapmasi ve
alicisina prestij kazandirmasi kullanicinin zihninde performans: yiiksek bir otomobili

cagristirmaktadir.

3. Firma Degeri: Markalar, firma degerlerini tasimakla yikimliidiir.
Volvo’nun kullanicilarini 6zel hissettirme ve yeniliklere agik bir firmay1 ¢agristirmasi

sirket degerini ytlikseltmektedir.
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4. Kisilik: Markay1 kisisel 6zelliklere gore siralamasidir.

5. Kullanicilar: Marka, ne tip insanlara hitap edecegini cagristirmalidir.

Volvo’nun daha ¢ok iist gelir grubu ve orta yas lizerindeki miisterilere hitap etmesi gibi.

Marka imaj1 i¢in disaridan gelen duyumlar ¢ok 6nemlidir. Eger, disaridan gelen
duyumlar ya da bilgi edindigi kaynaklardan birinde duyacagi veya gorecegi olumsuz bir
durum, marka hakkinda koti izlenimlerin olugmasina yol agmaktadir. Bundan dolayz;
marka imajinin kullanicilara dogru sekilde iletilmesi, tiiketicinin zihninde olumlu

algilarin olugsmas1 hatta markanin rakiplerine karsi bir adim 6ne gegmesi saglanmalidir

(Eminler, 2012, s. 29).

Dolye’ye gore iyi bir marka imaji 3 6geden olugmaktadir (Dolye’den Aktaran
Yalgin ve Ene 2013, s. 116).

Bu 6geler; “Marka Imaji = Uriin x Ayirt Edici Kimlik xEk Degerler”. Dolye, iyi

bir marka imaj1 olabilmek i¢in bu 6gelerin bulunmasi gerektigini diistinmektedir.

Kullanici, marka imajini zihninde olusan algilara gore degerlendirmektedir. lyi
bir marka imaj1 olabilmek ve rakiplerinden farklilik saglamak i¢in pazarlama

iletisiminin 6n planda tutulmasi1 gerekmektedir.

Marka imajinin olusumuna etki eden bir takim unsurlar bulunmaktadir. Bu
unsurlarin bir kismi Uriin ile alakaliyken, bir kismi da tiiketicilerin yasam standartlarina
gore sekillenmektedir (Can, 2007, s. 231). Baz tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet
kullaniminda ihtiyagtan ¢ok markaya dikkat etmektedir. Markanin adi, imaji, logosu ne

kadar iyiyse iiriin, o kadar kaliteli olarak algilanmaktadir.
Marka imaji, objektif ve subjektif olarak degerlendirilmektedir.

Objektif olarak; iiriin tipi, pazar payi, cografi konum, miisteri hizmetleri, fiyat,
kalite vb. gibi igerikler ele alinmaktadir. Subjektif olarak ise; bir kiside ele alinabilen
tiim kavramlar1 kapsamaktadir. Ornek verecek olursak, fiziksel ve zihinsel kisilik
Ozellikleri, yasam stili gibi kullanicida olan biitiin 6zellikleri kapsamaktadir ( Yalgin ve
Ene, 2013, s. 116).
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Marka imaj1 kullanicilarin diislincelerine gore sekillenmektedir. Kullanicilarin
bir kism1 markayr deneyip zihninde izlenimler olustururken, bir kismi da gelen

duyumlara gore markaya karsi bir imaj olusturabilmektedir (Torlak vd., 2014, s. 150).

Batra, Lehman ve Singh’min 1993 yilinda yapmis olduklar1 ¢calismaya gore imaj
olusumunu bes baslik altinda toplamislardir (Batra, Lehman ve Singh, Aktaran
Ernekalan, 2014, s. 7).

1. Genel fonksiyonlar, duygu ve izlenimler

2. Uriin algilama

3. Inang ve tutum

4. Marka kisiligi

5. Uriin dzellikleriyle, kullanicinin duygulari arasinda olusan baglantilar.

Marka imaj1 her kullanicida farkli ¢agrisim olusturdugu i¢in marka imajinin

giiclii olmasi ve her kesime hitap etmesi dnemlidir.

Markalar, kullanicilarin tepkileri dogrultusunda tiiketiciyi etkileyerek, giiclii bir
rekabet avantaji saglayabilirler. Iyi bir marka imaji olabilmek igin 3 tiirlii rekabet

avantaj1 bulunmaktadir (Belli, 2011, s. 46).
v Pazarlama iletisimi ve ticaret igbirligi,
v Karm uzun 6miirlii olmasi ve marka sadakatinin giliclenmesi,

v" Markanin kendine yakin, yeni iiriinlerle biiylime potansiyelini genisletmesi

ve lisans firsatlariyla yeni avantajlar elde etmesi.
Dobni ve Zinkhan gore marka imaji; (Tekin vd., 2016, s. 3).
v Kullanici tarafindan segilen bir marka kavramidir,

v" Marka imaji1, kullanicilarin duygu ve disiincelerini zihninde yorumlayarak,

markaya kars1 olugturdugu 6znel ve algisal izlenimlerdir.

v' Marka imaji, triiniin teknik, iglevsel veya fiziksel 6zelliklerine gore degil;
pazarlama faaliyetleri, degiskenlerin ve tiiketicilerin algilama 6zellikleri dogrultusunda

farklilik gostermektedir.

v' Marka imajinda gergeklik algisindan ¢ok kullanicinin algiladigi gergek

Onemlidir.
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Keller (1993)

Baloglu&
Mc Cleary
(1999)

Matos et, al.
2012

Tablo 2.3. Marka imaj Olusumlart

Avantajlar
“Kullanicilarin
iriin veya hizmet
niteliklerine
ekledikleri kisisel
degerledir”.

Duygusal

Duygusal

Basic. Appl. Sci. Res, 2(12), 13069-13075.

Kaynak: Malik, M. E., Naeem, B. ve Munawar, M. (2012). Brand Image: Past, Present and Future. J.
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Buradaki faydalar, “miisteri
degerinin anlam1” olarak maliyet
unsuru, satin almadaki degisimlerde
belirli miktarlarda miisteri parasi
i¢in {irlin avantajlarindan bir getiri

saglamaktadir.

Burada boyutlar imajin hedef
goriintiileriyle ilgilidir.




Tablo 2.4. Marka imaji1 Uzerine Yapilan Literatiir Calismalar1

Tarih Yazar Agiklama
1955 Gardner & Kullanicilarin marka hakkindaki diisiince, duygu ve tutumlar1 iiriinlerin
Levy, 1955 sosyal ve psikolojik dogasi
1950 Martineau, Marka imaj1, kullanicilarin kisiliklerinin bir semboliidiir.
1957 1957
1957 Newman, Marka kullanicilarin géziinde herkesin kullandig1 ortak bir goriintii olarak
1957 goriilebilir.
1963 Herzog, 1963 | Marka imaji, kullanicilarin birgok kaynaktan edindigi gosterimlerin
biitiiniidiir.
Sommers,
1960 1964 Bir iiriinde ‘algilanan {iriin sembolizmi’dir.
1964
Grubb &
1967 Grathwohl, Pazarda satin alian tirlinlerin zihinsel veya sembolik degerleri.
1967
1973 Pohlman & Marka imaji, kullanicilarin sadece fiziksel ihtiyaglari ve islevleri igin
Mudd, 1973 | degil, markalara bagli anlamlar ve sirf markasi i¢in de alimlarin oldugunu
sOylemektedir.
1970 Levy &
Glick, 1973 Uriiniin fiziksel 6zelligi ve tiiketicilerin iriinle ilgili deneyimler sonucu
1978 Levy, 1978 markaya karsi olusturdugu duygu ve tutumlar.
1979 Bettinger, Uriinler kisilik imajlari, iiriin yas imajlar1 olarak “yetiskine yonelik” ve
Dawson, & “cocuklara yonelik” marka imajlar1 olugturmaktadir.
Wales, 1979
1983 Swartz, 1983 | Sembolik kullanicilarin ilgisi, iiriiniin verdigi mesajlara gore rol alir.
1984 Reynolds & | Uriin simgeleri, tiiketicinin zihninde kisisel ve sosyal olarak yiikledigi
Gutman, anlamlar1 depolamadir.
1984 Bir irinii veya hizmeti digerlerinden ayirt edebilmek igin farkli
1980 Hendon & kategorilerde degerlendirme.
Williams,
1985 Marka kisilikleri veya marka karakterleri denince akla biri {irliniin ya da
1985 Sirgy, 1985 bir insanin marka karakteri olacagi anlamina gelmez.
Dichter, 1985 Kullanicilarda oldugu gibi iiriinlerin de kisisel imajlarinin oldugu
varsayilmaktadir.
F”eq mann & Marka imaji, lirliniin goriintiisii, reklamu, tiiketicinin {irline kars1 egilimi ve
Lessig, 1987 tutumunu belirleyen aragtir.
1987 D Gelisi giizel olmayip, bir sekilde gelisen zihinsel konum, 6ngorii veya
urgee & o - .. . o0 '
iriin degerlendirilmesi, algilayict ve iriin uyarani arasinda gelisen
Stuart, 1987 “psikolojik anlam”.
Biitiin {irlin ya da markalarin, tiiketici goziinde sembolik olarak iiriiniin ne
Noth, 1988 anlam ifade ettigine dair iiriin ya da markayla alakali bir “marka anlami”
1988 olugmaktadir.

Marka imaji, teknik konularda finansal deger ya da sosyal uygunluk gibi
iiriiniin 6zelliklerini icermektedir.
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1990 Dobni & Kullanici, markanin iglevsel, duygusal ve simgesel faydalarini, ‘deneyim,
Zinkhan, izlenim ve algilamaya bagl olarak iirtinii g6zlemlemesidir.
1990
1991 Aeker, 1991 | Kullanici zihninde belirli bir markayla ilgili olan her sey baglantili ve
anlamli bir sekilde organize edilir.
1990
1992 Biel, 1992 Kullanicilarin markaya bagladiklar: nitelik ve dernekler birligidir.
1993 Keller, 1993 | Kullanicilara, marka dernekleri tarafindan yansitilan markayla ilgili
algilar, kullanicinin belleginde yer etmis olan marka ile baglantili bir
1996 Aeker, 1996 | anlam i¢ermektedir.
Marka stratejisinin yaratmak ve siirdiirmek istedigi essiz bir kurulus, nasil
bir marka algilamak ister?
2001 Vazquez, del | Tiiketicinin belleginde yer eden markayi yansitabilecek bir marka algist
Rio&lglesias, | olusturma.
2001
2003 Reizbos, Yillarca bellekte depolanabilen bilgi igerikli aglar ve bu agin ¢ekirdegi,
2003 bir baska bilgi agiyla baglantili olarak olugan markadir.
2006 Ross, James, | Marka denildiginde akla gelen ilk diisiinceler.
& Vargas,
2006
2008 Shank, 2008 | Tiiketicinin bir markaya kars1 sergiledigi tutum, marka kisiligini olusturur.
2000 Keller, 2008 | Herhangi bir marka tiiketicinin zihninde yer eden tercihe gore
Ol¢timlendirilir.
2013 Arai, Ko &
Kaplanidou, | Tiiketici zihninde yer eden, marka dernekleri araciligiyla yansitilan, marka
2013 hakkinda olusan kullanic algilari.
Roy &
2014 Banerjee,
2014 Marka kimligini belirleme agamasinda olusan marka algisidir.
2014 Anselmsson,
Bondesson & | Tiiketicilerin marka hakkindaki duygu ve diisiinceleri.
Johansson,
2014

Kaynak : Lee, J. L., James, J. D. Ve Kim, Y. K. (2014). A Reconceptualization Of
Brand Image. International Journal Of Business Administration 5(4), 1-11.

Biel, marka imajin1 (Biel’den Aktaran Yildiz, 2015, s. 22-23).
v' Uretici (kurumsal) imaj,

v Tiketici imaji,

v" Uriin veya hizmet imaj1

olarak 3 bilesende tanimlamistir.
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Sekil 2.3. Marka Imaj1 Bileseni

Kurumsal imaj Uriin Imaj1 Tiiketici Imaj
Rakip
. <+—— | Marka imaji
MARKA IMAIJI
Kullanici degerini Marka kullanic Marka piyasa degeri
etkileyen, marka imaji dogrultusunda degeri

disinda yer alan |—
etkenlerin timii

Kaynak: Yildiz, O. (2015). Marka Imaji Yaratma ve Marka Yerlestirme Stratejileri. Basilmamis
Uzmanlik Tezi, Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Bagkanligi, Ankara.

2.3.2. Markanin imaj Tiirleri

Dolye’e gore 3 tiir marka ve marka imaji mevcuttur (Dolye’den aktaran

Ernekalan, 2014, s. 6).

v' Ozellikli Marka: Uriin 6zelliklerinin yaninda giivene dayali olarak imaj
olusturmadir. Bu sekilde tiiketicinin, kendine giiven veren markay: tercih etme olasiligt
daha yiiksek olur.

v" Tutku Markalari: Satin alinan markanm, kullanici imajimi yansittigi
belirtilmektedir. Bu tiir markalarin satin aliniminda kullanicinin belirli bir statiiye sahip
olup, sayginlik kazanacagi1 gerekgesiyle iirlinii tercih etmesidir.

v Deneysel Marka: kullanicinin zihninde olusturdugu ¢agrisim ve duygulara

ait imaj1 yansitmaktadir. Burada, markanin kazandirdig1 deneyimler 6ne ¢ikmaktadir.
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Firmalar iyi bir marka olmak ve yurt disinda da markalarini sz ettirebilmek igin

imaj seg¢imlerini dogru yapmalidirlar.
Imaj gesitlerini kisaca tanimlayacak olursak;

Kurum Imaji: Firmalarin iiriin veya hizmetleri sonucu, kullanici zihninde

edindigi yer olarak tanimlanabilir.

Dowling’e gore kurum imaji, isletmelerin hedef kitleleri {izerinde giiven
saglama, tiiketicilerin arzu ve istekleri dogrultusunda hareket etme ve giiveni

stirdiirmeyi hedeflemesidir (Dowling’ten Aktaran Kiigiik, 2005, s. 46).

Gerhard Regenthal ise kurumsal imaji 4 madde de agiklamaktadir (Gerhard
Regenthal’dan Aktaran Yalgin ve Ene, 2013, s. 118).

v' Isletmenin bilinirligi,

v'  Isletme hakkinda olusan diisiinceler,

v' Isletmenin prestiji,

v Isletmenin rakiplerine kars1 degerleri.

Buradan da anlagilacagi gibi kurumsal marka imaji, kurumun benligini

olusturma c¢abasidir.

Kisaca kurumsal marka imaji, hedef kitlede yer olan kullanicilarin isletmeyi

algilama bi¢imleridir.

Uriin imaji: Uriin, tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda olusturulan mal veya
hizmetlerdir. Ancak giiniimiizde {iriinler ihtiyagtan ¢ok marka imajina goére satin

alinmaktadir.

Pazara yeni girmis iiriin veya kalitesi yiiksek olan tirtinler imaj olusumuna katk1
saglamaktadir. Kullanicilar, iiriiniin kendisinden ¢ok imajina 6nem vermektedirler. Uriin

imajin ne kadar gii¢lii olursa talep o kadar yiiksek olmaktadir.

Kurulusun Kendi Algiladign Imaj: Isletmenin kendi firmasi icin belirlemis
oldugu imajdir. Firma, isletmesi i¢in yaptiklarin1 veya yapmak istediklerini burada

degerlendirmektedir.
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Yabancr Imaj: Isletme disinda kalan kisilerin duygu ve diisiincelerinden
olusmaktadir. Isletmeye faydasina olacak durumlarda, ortak bir noktada da

bulusulabilmektedir.

Transfer imaji: Uluslararasi taninan ve yaygin olarak kullanilan bir markanin
imajinin, bir bagka iirline aktarilmasidir. Burada sadece liriine marka imaji1 transfer

edilerek 6rneklem olusturulmaktadir.

Mevcut imaj: Uriiniin bugiinkii zamanini yansitmaktadir. Imajlar zamanin
ilerlemesiyle degisim gostermektedir. Mevcut imaji koruyabilmek i¢in bilimsel

arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.
Istenen imaj: Firmanin markasi hakkinda hedeflemis oldugu imajdur.

Pozitif imaj: Cevresi tarafindan sevilen ve olumlu izlenimlere sahip olan imaj
tirleridir. Pozitif imaj, firmanin miisterilerine olumlu izlenim kazandirirken, kendi
calisanlarinin da motivasyonlarinin yiiksek olmasi ve sirket iligkilerinde basarili

olmalarini saglamaktadir.

Firmalarin rekabet avantajlarinda pozitif marka imajinin etkisi 3 sekilde

olusmaktadir (Denizli, 2011, s. 5-7);

1. Performans ve Karlilik Avantaji: Marka sadakatinin yiiksek olmasi ve
pazarlama iletisimlerinde maliyetlerin diisiik olmasi.

2. Karlilik Siirecinin Uzun Siirmesi Avantaji: Firma aralarindaki rekabet ve
ekonomik sarsintilardan etkilenmemesi.

3. Biiyiime Oranlarini Ilgilendiren Avantajlar: Firmanin, olumlu izlenimlere
sahip olmasiyla birlikte iiretecegi Uiriinlerde ve girecegi yeni pazarlarda kolaylikla uyum

saglamasi

Negatif Imaj: Firmanin kullaniciya kars1 yapmis oldugu olumsuz bir davranis

sonucu olusan izlenimlerdir.
2.3.3. Marka imaj Belirleyicileri:

Marka imaji, kullanicilarin herhangi bir marka hakkinda ¢esitli kaynaklardan
edindigi bilgiler sonucu olusmaktadir. Imajin olusturulmasinda éncelik olarak, iletisim

stireclerinin goz Onilinde bulundurulmasi gerekmektedir. Nedeni ise marka imaji,
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markasint pazara sundugu an itibariyle kullanici iletisimleri sonucunda olugmaktadir

(Eminler, 2012, s. 31).

Doyle’e gore marka imaj belirleyicileri 4 temel kaynaktan olusmaktadir
(Doyle’den Aktaran, Biger, 2012, s. 61).

e Deneyim: Markanin daha 6nceden kullanilip test edilmesi ve marka
hakkindaki bilgilendirmelerin devam ettirilmesi.

e Bireysel: Tiiketicilerin kisisel marka kullanimlarinda edindikleri bilgileri,
¢evresindekilere aktarmasidir.

e Halk: Markanin kitle iletisim araclarinda veya kullanic1 raporlarinda
analizlerinin yapilmis olmasi.

e Ticari: Reklamlar, afigler, ambalaj vb. gibi bir¢ok aracilar, marka
ozelliklerini ve degerlerini hedefledikleri kisi veya kurumlara duyurmada biiyiik rol

oynamaktadirlar.

2.3.4. Marka imajinin Unsurlar:

Keller vd. 2008’e gore marka imajim1 olusturan unsurlar; “kullanici profili,
kullanim durumlari, kisilik ve degerler, gecmis ve deneyimler olmak iizere 4 unsur
marka imajimin olusumunu etkilemektedir. Bu basliklara kisaca deginecek olursak

(Keller vd., Aktaran Tosun, 2010, s. 88-89):

e Kullanici Profili: Marka ilgisi olan kullanicilarin somut ve soyut 6zellikleri
marka cagrisimlart olusturmada etkilemektedir. Somut diizeyde; kullanicilarin yasi,
cinsiyeti, gelir durumlari, soyut diizeyde; inang, deger ve kisilikleri gibi 6zellikleri
marka ile sekillendirilerek marka ¢agrisim sekline doniistiiriilmektedir. Ornek verecek
olursak: Malbora sigarasinin erkek cinsiyetini, Vakko markasi st gelir diizeyli olan
kisileri cagristirmaktadir.

e Kullanim Durumu: Marka satislarinda ortam ve satin alimlar kadar kullanim
nedenleri de marka g¢agrisimlarinin olusumuna etki etmektedir. Bir markanin kendi
magazasi ve online web adresinden baska yerde satiglarinin yapilamamasi, satin alim
sekli olarak ¢agrisim yaratmaktadir. Bir bagka 6rnek ise, gida markasinin saglikli yasam
vaatleri ile iriinlerinin satisginin yapilmasi ve kullananlarin sagliklarinin daha 1yi
olacagina inandirilmasi, “kalp dostu becel yag markalar1” kalp sagligina iyi geldigini

sOyleyen sloganlarla tiiketicilere satiglarinin yapilmasi.
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e Kisilik ve Degerler: Marka 6zelliklerinden biri de markalara insanlar gibi
kisilik oOzellikleri kazandirmasidir. Marka kisiligi, kullanicilarin markalara kisilik
ozelligi yliklemesi ve markalar1 insan gibi gormelerini saglamaktadir. Burada kisilik
ozellikleri ile degerler birbirleriyle baglanti icerisindedirler. Sebebi, belirli kisiliklerin
belli degerleri bulunmaktadir.

e Gegmis ve Deneyimler: Markalarin genelinde de goriildiigii gibi tarihsel bir
Oykliye sahip olma ve geg¢mise dayandiklarin1 kullanicilariyla paylagsmak
istemektedirler. Bu disiinceleriyle markanin yasanmisliklarint yani deneyimlerini

yansitmaktadirlar.

2.3.5. Tiiketici ve Marka Imaji Arasindaki Algilamalar

Kullanicilarin {iriin hakkinda bilgi edinmesi, kaliteli bir {iriiniin daha kolay

bulunmasi ve satin alimlarda zorlanmamasini saglayan sey markadir.

Kullanicilarin karar siireclerinde marka imaji etkili olmaktadir. Marka imaji,
tilkketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket eder ve kullanici beklentilerini karsilar ise

kullanicinin da markaya kars1 olan baglilig1 gii¢lenir (Eminler, 2012, s. 71).

Markal1 olan tiriinler kullanicida; iiriin kalitesi hakkinda bilgi, giiven saglama,
kolay se¢im imkani, iirlinden kaynaklanan bir hatada {riiniin iadesi veya kusurun
giderilmesi gibi kullanicinin istekleri dogrultusunda hareket etme ve kolaylikla ulagim

imkani saglamaktadir (Hatipoglu, 2010, s. 24).

Tiiketiciler marka tercihlerinde daha ¢ok kendi duygu ve diislincelerine hitap
eden markalar1 tercih etmektedirler. Bunun yaninda, markaya has olan ozelliklerin
kullanic1 {izerinde algilanigi, marka {iretimini yapan firmalarin kurum imajlar1 ve
pazarlama stratejileri gibi faktorler de markanin belirlenmesine yardimci olmaktadir
(Eminler, 2012, s. 71).

Ekdi 2005, tiiketici ile marka imaji arasindaki iligskiyi 2 farkli sekilde ele

almaktadir.

[k olarak; marka imaji, markanin kullanicida cagristirdig1 duygu ve diisiinceden
olusmaktadir, tanimindan yola ¢ikarak bu cagrisimlarin neye bagli olarak olusum

gosterdigini ve tiiketici zihninde nasil kaydedildigine bakmak gerekmektedir. Daha
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cokta pozitif cagrisim yaratma ve siirekliligi korumak ic¢in kullanict zihnine inmek

gereklidir.

Ikici olarak ise, marka imajiyla satin alma arasindaki davramslar ele
alinmaktadir. Isletmeler acisindan tiiketici zihninde yalnizca pozitif ¢agrisim uyandirma
yeterli degildir. Onemli olan bu ¢agrisimlar: satin alma davranisina doniistiirebilme ve

stirekliligini saglayabilmektir (s. 25).
2.3.6. Marka imajlarinin Avantajlar

Marka imaj1 ne kadar saglam olursa firma o kadar gii¢lii olmaktadir. Saglam bir

marka imaj1 isletmeye bir¢cok avantaj kazandirmaktadir.

Bu avantajlara deginecek olursak (Aaker’dan Aktaran Biger, 2012, s. 64-65):
e Hedef kitlesindeki kullanicilar: tanimasi,

e Hedef kitledeki tiiketicilere gore {irtin konumunu belirleyebilmesi,

e Kullanicilarin markaya kars1 olan tutumlarini dlgebilmesi,

e Fiyat esnekliginin ayarlanmasi,

e  Uriin kars1 olan taleplerin artis,

e  Miisterinin lirlin memnuniyetindeki artis,

e Markayla olan iletisimlerin gelismesi,

e Firma degerinin yiikselmesi,

e  Uriin farklilastirmasi ve konumlandirma zemin hazirlama.

Gibi bir¢ok avantaj1 bulunmaktadir.
2.4. Marka ve Marka imajinin Pazarlama Ac¢isindan Onemi

Kullanicilarm bir {irlin karsisinda sergiledigi tutum olarak bilinen marka imaj,
tilketici izlenimlerine gore farklililk gostermektedir. Marka imajinda gercegin
kendisinden ¢ok tiikketici zihninde olusan algi O6nemlidir (http:/slideplayer.
biz.tr/slide/2599207/). Marka imajinda iriine ait 6zellik ve tiiketiciye saglanan yarar,

imajin temelini olusturmaktadir.
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Marka imaji, hedef kitle iizerinde olusan olumlu deger yargilarinin yani sira,
marka satin alma ve satin alimlardan sonra da tiiketici davranislarinda belirleyici etken
olarak kullanilmaktadir (Biger, 2012, s. 65). Tiiketici, markanin olusturdugu imaja
gore iiriin veya hizmeti degerlendirmektedir (Ak, 2009, s. 4). imajin olusumu ve
gelisimi asamasinda bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Ancak baskin olarak pazarlama ve

tutundurma yer alir (Ekdi, 2005, s. 4-5).

Marka imaji, doyuma ulasmis bir pazarda, {irlin veya hizmetin rakiplerinden
siyrilip  fark  yaratabilmesi  agisindan  bliyiik Onem  arz  etmektedir.

(http://slideplayer.biz.tr/slide/2599207/).

Kotler’e gore marka imajinin etkin olabilmesi igin 3 islevin yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bu islevler (Eminler, 2012, s. 31):

1. Marka vaadi ve iiriin kategorileri olusturabilen tek bir mesaj iletebilmesi,

2. Olusturulan mesajlar iletilirken rakiplerin de olusturdugu benzer mesajlarla

karistirmadan gonderilmesi,

3. Kullanicilarin zihninde yer ettigi kadar hislerinde de duygusal bir izlenim

olusturmasina yer hazirlamalidir.

Isletme sahipleri olusturulan marka ve marka imaj1 sayesinde pazarda iyi yerlere

gelmektedirler.

Pazarlamanin marka ve marka imaji agisindan; tiiketici ile marka arasindaki bagi
giiclendirme, ihtiya¢ dogrultusunda {iriin veya hizmete aninda ulasabilme ve markaya

kars1 olan baglilig arttirmadir.
2.5. Sosyal Medyada Marka

Teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte her gecen giin kendini gelistiren sosyal
medya, markalar i¢in bulunmaz bir firsattir. Bunun farkinda olan markalar, sosyal

medya firsatlarindan faydalanmaya baslamigtir.

Markalar sosyal medya kullanarak, miisteri sayilarini arttirma ve daha genis
kitlelere ulasmay1 hedeflemektedirler. Oysa sosyal medya markalara hedeflediklerinden

daha fazlasim1 da sunmaktadir. Sosyal medya, marka i¢in deneyim laboratuarma
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benzetilmektedir. Sosyal medyanin marka i¢in sunduklarina bakacak olursak
http://markafikirleri.com/sosyal-medyanin-markalara-sundugu-7-firsat/):

1. Anlik Geri Bildirim:

Markalar, sosyal medya ile birlikte miisterilerle iletisim igerisine gegip aninda
geri bildirim saglayabilir. Sosyal medyadaki kullanicilarin fikirlerine ve diislincelerine
gore hareket edip, ihtiyaglar dogrultusunda yon verilirse marka, daha ¢ok degerli hale
gelmektedir.

2. Daha Cok Kesime Ulasabilme:

Markalar hedefledikleri dar ve genis kitlelere kolay ve daha diisiik maliyetlerle

ulasabilmektedirler.
3. Olgiimlenebilme:

Sosyal medyanin marka i¢cin en Onemli etkilerinden biri de
Olgtimlenebilmeleridir. Markalar paylasim yaptiklari iiriin veya hizmeti kag kisi gormiis,
kag¢ kisi begenmis, ka¢ kisi yorum yapmis ve kag¢ kisi begenmemis her birini sosyal
medyanin sayesinde gorebilir. Bu sayede iriin veya hizmetteki eksikliklerini veya

fazlaliklarini degerlendirip miisteri memnuniyetini saglamaktadir.
4. Diisiik Maliyet imkanlar:

Sosyal medya diger mecralara gore daha diisiik maliyetle, daha ¢ok kesime

ulasabilmektedir.
5. Nitelikli Veri imkéanlar:

Anlik geri bildirimler ve dlgiimlenebilme icin nitelikli veriler ¢ok Onemlidir.
Sosyal medyadaki ¢alismalar mecranin 6ziine ve hedeflenen kitleye ne kadar yakin

olursa veriler bir o kadar anlaml olur.

Sosyal medyada kullanicilarin veri iiretimleri fazladir. Bu veriler, uzmanlarla

birlikte islenebilirse, markalar1 daha giiglii kilacak nitelikli veriler elde edilebilir.
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6. Yaraticilik:

Sosyal medya ortamlar1 yaratici ortamlarin en ¢ok goriiliip, gelistirildigi
yerlerdir. Ciinkii geleneksel medyalarda yaraticilik maliyetli ve imkéanlan
kisitlidir.Sosyal medyada ise fikirleriniz tutulursa, kartopu etkisiyle bir¢ok kullanicilarla
bulusulabilir. Kullanicilar yaratici fikirleri sosyal medyada kendileri paylastiklart gibi
daha ¢ok kisinin haberdar olmasi i¢in de baska kullanicilarin da paylasmasini tavsiye

ederler.
7. Miisteri Iliskileri Yonetimi:

Sosyal medyada zaman kisidr yoktur. Istenilen her an kisiler hatta ¢oklu kisilerle
iletisim kurup, marka hakkindaki diistinceleri, kisilerin ihtiyaglarini yakindan takip etme
firsat1 sunmaktadir. Sosyal medya ile aradaki duvar kalkar, marka ile kisiler arasinda
etkilesimli iletisim kolaylasir. Sosyal medya ayni zamanda marka imajinin, hedef
kitledeki kisi ve kisilerin duygu ve diislinceleri goz Oniinde bulundurularak

olusturulmasina ve yonetilmesine ortam hazirlamistir (Biger, 2012, s. 67).

Sosyal medyada marka yoneticileri, kullanicilar ile markanin olusum asamasinda
dogrudan iletisim igerisinde olmalar1 kullanicilar i¢in de biiyiikk bir firsattir. Ciinki

markanin yaraticist olma konumuna erisebilmektedirler.

Sosyal medya ile kullanicilar, markanin pasif alicis1 yerine aktif katilimcisi

olmaktadirlar.

Sosyal medyalarin gelisimiyle online ortamlarda sanal gergeklikler ortaya
cikmaktadir. Bu sanal gergekliklerin marka ile iligkisi ise kullanicilara sosyal medya
ortamlarinda sanal bir magaza goriintiisiinin yansimasiyla sanki ger¢ek bir magaza
ortaminda geziyor hissi vererek sanal raflardaki {i¢ boyutlu iirlinlerden begendigi

markayi gergek bir raftan aliyormus hissi yaratmasidir (Tosun, 2010, s. 391-392).

Sosyal medyanin temelinde yatan en Onemli kavram iletisimdir
(http://www.enderundigital.com/blog/post/markalar-icin-sosyal-medya). Sosyal medya
kullaniminm1 dogru ve aktif sekilde kullanan markalarin pazar pay1 da yiikselmektedir.
Ancak sosyal medya kullanimina dikkat edilmelidir. Hatali bir davranis markanin
imajina  zarar  verebilir  (https://ceotudent.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-

markalar/). Markalarin en ¢ok yaptig1 hatalardan biri sosyal medyay:1 bir ara¢ olarak
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degil de amaca yonelik bir sistem olarak gormeleridir (http://www.enderundigital.com/

blog/post/markalar-icin-sosyal-medya).

Sosyal medya birgok avantajinin yaninda bazi dezavantajlarda sunmaktadir.
Bagimsiz olarak diisiincelerin paylasildigi bir ortam olan sosyal medyada, marka
hakkindaki goriislerin ve diisiincelerin paylasilmasi markalar i¢in olumlu etki
saglayabilecegi gibi olumsuz etkilerle de karsilasilabilmektedir. Ciinkii markalarin
kendilerini ifade edebilmelerinden ¢ok, daha 6nce marka hakkinda deneyim tecriibesi
olmus olan bir kullanicinin herhangi bir olumsuz paylasimi potansiyel bir miisteri i¢in
satin alma kararinda biliyilk bir etken igerebilmektedir. Bu gibi durumlarla
kargilasmamak i¢in; marka sahipleri markalarini yeni alanlarda bagarili bir bigimde
konumlandirmali, markanin imaj algis1 ilizerinde yeni ve ¢ok yonli stratejiler
gelistirmeli ve olumsuz olabilecek herhangi bir duruma aninda miidahale etmelidir

(Bulunmaz, 2011, s. 34).

BoomSocial’in 1-30 Haziran 2017 tarihleri arasinda arastirmis oldugu veriler
sonucu sosyal medyayr en iyi kullanan markalar su sekilde siralanmaktadir

(https://ceotudent.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-markalar/):
1. Madame Coco
2. English Home
3. Tiirk Hava Yollar
4. Zen Pirlanta
5. Mercedes-Benz Tiirkiye
6. Tirk Telekom
7. Ziraat Bankasi
8. Audi Tiirkiye
9. Bmw Tiirkiye
10. Turkeell
11. IKEA
12. DeFacto

Gibi devam eden birgok marka yer almaktadir.

54


http://www.enderundigital.com/blog/post/markalar-icin-sosyal-medya
http://www.enderundigital.com/blog/post/markalar-icin-sosyal-medya
https://ceotudent.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-markalar/

3. BOLUM

SOSYAL MEDYANIN MARKA IMAJINA ETKIiSI

Bu boliimde sosyal medya ve marka imaji iizerine bir arastirma yapilmistir.
Arastirmanin konusu, arastirmanin onemi ve amaci, arastirma sinirlamasi, arastirma

yontemi ve arastirmada kullanilan 6lgekler ayr1 ayr1 bagliklar halinde incelenmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknoloji kullanimlarmin st seviyeye gelmesi ve kullanicilarin her an
istedikleri bilgi erisimine ulastiklar1 giiniimiizde tiiketiciler, ihtiyactan ¢ok markay1
tercih etmektedirler. Bunun sebebi ise; isletmelerin markaya yiikledikleri anlamlardir.
Artik tiriinlerin kaliteli ve kullanigh olmas1 yetmemektedir. Esas olan, tiiketici goziinde
iyi bir marka imajina sahip olmasidir. Marka imaji, tiikketicinin zihnindeki ¢agrisimlar,
sergiledikleri tutum ve izlenimler sonucu olusmaktadir. Iyi bir marka olmak, tiiketici
zihninde dogru bir imaj olusturmaktan ge¢mektedir. Bu durum rekabet ortamlarinin
yogunlagmasina ve isletme sahiplerinin rakiplerinden ayrilmak i¢in farkli yontemlere

bagvurmasina neden olmaktadir. Bu yontemlerin baginda sosyal medya gelmektedir.

Sosyal medya sektore kattigi yenilikler ve kullanicilara sunulan imkanlar
dogrultusunda daha avantajli olarak goriilmektedir. Isletmeler sosyal medya ile daha
diisiik maliyet, hizli ve kolay erisim imkani, miisterilerini yakindan tanima firsat1 ve
isletme sahiplerinin gercek zamanli olarak markalar1 hakkinda miisterilerinin

diistincelerini takip etmelerini saglar (Amargianitaki, 2015, s. 46).

Bu c¢alismanin amaci, sosyal medyanin marka imaji lzerine etkisinin
belirlenmesidir. Isletmeler sahip olduklar1 6zelliklerini duyurabilmek igin tiiketicinin
zihninde olumlu bir marka imaj1 olusturabilmek ve bu imajin stirekliligini saglamak i¢in
sosyal medyadan yararlanmaktadir. Sosyal medya iizerinde yapilan bir¢ok calisma

bulunmasina ragmen kapsami dogrudan marka imajina yonelik ¢aligmalar ¢ok kisithdir.
3.2. Arastirmanin Kisitlari

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi kisitlamalar bulunmaktadir.
Aragtirmada yer alan en O6nemli kisitlamalardan biri, 6rnek kiitle ve arastirmanin

kapsamiyla ilgilidir. Zaman ve maliyet kisitlamalarindan dolayr arastirma kapsami
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sosyal medya ve Kayseri’de ulasabildigimiz tiiketiciler tizerinden gergeklestirilmistir.
Ikinci kisit ise, olasilik drneklemesinin yapilmamis olmasidir. Bu nedenle, bulgularla
ilgili genellemeler yaparken olasilik dis1 6rneklemenin kullanilmis olmasi gergegi goz

Oniine alinmalidir.
3.3. Arastirma Yontemi

Calismada literatlir taramasi ile konu tim yonleriyle detayli bir sekilde
incelenmistir. Nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi ile arastirma

yuritilmistir.

Literatiir sonucunda ulasilan ikinci el kaynaklarin incelenmesi sonucunda
calismada kullanilacak anket formu hazirlanmisitir. Kayseri’de yasayan tiiketicilerden
yiiz ylize anket yontemi ve google form lizerinden hazirlanarak sosyal medya ve sosyal
medyada yer alan (facebook vb.) platformlardan bilgi toplanmistir. Anket yontemi, ¢ok
cesitli bilgilerin toplanabilmesi, hiz ve maliyet avantajlarindan, yiiz yilize ve sosyal
medya iizerinden hazirlanan anket yontemi ise cevaplama oraninin yiiksek olmasi ve
yanlig anlamalarin giderilebilmesi avantajlarindan dolay1 secilmistir. Anket uygulamasi

sonucunda elde edilen veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir.
3.3.1. Arastirmanin Tiirii

Bu calismada literatiir taramasi ile konu tiim ydnleri ile detayli bir sekilde
incelenmistir. Nicel arastirma tiirlerinden olan anket yontemiyle aratirma yiiriitiilmiistiir.

Arastirmada yiiriitiilen siire¢ agsagidaki gibidir:

e Sosyal medya ve marka imaji arasindaki iligkilere yonelik ayrintili literatiir
taramasi,

e Taslak anket formunun gelistirilmesi ve pilot galismasi,

e Sahaalismalari,

e Veri analizleri,

e Sonug raporu.
3.3.2.  Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Kayseri’de yasayan 16 yas ve {lizeri tiim tiiketicileri

kapsamaktadir. 2016 yil1 adrese dayali niifus kayit sistemi (ADNKS) verilerine gore
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Kayseri iline ait toplam niifus 1. 358. 980 kisidir. Ancak anket uygulamasindan verimli
bir sonug¢ alabilmek i¢in 16 yas altindaki kullanicilar arastirma evreninin diginda

birakilmistir (http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist).

Veriler, tiiketicilerle yiiz yiize ve sosyal medya lizerinden anket yontemiyle
toplanmistir. Caligmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme yontemi hiz ve maliyet
avantajlarindan dolay1 tercih edilmistir. Calisma sonucu genellestirilirken 6rnekleme
yonteminin getirebilecegi dezavantajlar dikkate alinmalidir. Literatiirde 6rnek
biyiikliigii ile ilgili belirli bir standart bulunmamasina ragmen, ornek biytlikliigliniin
ankette yer alan degisken sayisinin on kati civarinda olmasi gerektigi onerilmektedir
(Altunigik vd., 2005, s. 128). Bu baglamda arastirmanin anketinde 38 Likert tiirii ifade
olustugu icin 6rnek biiyiikliigiiniin en az 380 olmas1 gerekmektedir. Ayrica Kurtulus
(1998, s. 236) ana kiitlenin 500 bin ve iizeri oldugu durumlarda 0=0.05 anlamlilik
diizeyinde, + %5’lik 6rnekleme hatasi ile yapilacak bir anket uygulamasi i¢in Grnegin
322 kisi ve Altumisik vd., (2005, s. 127) 100 bin ve tizeri ana kiitle i¢in 6rnek
biiytikliigiiniin 384 kisi olabilecegini belirtmislerdir.

Arastirmada ornek grubu, Kayseri ilinde yasayan tiiketicilerden segilen 450
kisiden olugmustur. Analize uygun olmayan ve cevaplanmayan anketlerin 70 tanesinin
elenerek c¢ikarilmasi sonucu, analiz edilebilir anket sayis1 (6rnek biiyiikliigii) 347 ye
diistirilmistiir. Uygulanan anket formu Ek-1’de verilmistir. Tiim bu bilgiler goz 6niine

aliarak bu 6rnek biiytikliigiiniin yeterli olduguna karar verilmistir.
3.3.3.  Arastirmanin Degiskenleri

Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin 6l¢iilmesi icin kullanilan
ifadelerin hazirlanilmasinda literatiir ¢aligmalar1 yapilmigtir. Bu konularda uluslararasi

literatiirde yayimlanmis makalelerde kullanilan 6lgeklerden yararlanilmigtir.
3.3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma i¢in kullanilan anket formu, cevaplayiciya istinaden yazilmis 6n bilgi
ve dort boliimden olusmaktadir. Ik olarak cevaplayicilara sosyal medya araglarini
kullanip ~ kullanmadiklart ~ sorulmustur. Bdylece sosyal medya kullanmayan

cevaplayicilar elenmistir. Ikinci béliimde marka imajim 6lcen 8 ifade yer almaktadir. Bu
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bolimde ifadeler 5°1i likert dlgegine gore hazirlanmis olup, (1: Kesinlikle katilmiyorum,
5: kesinlikle katiliyorum) seklindedir. 3. bolimde ise cevaplayicilarin sosyal medya
kullanimlariyla ilgili bilgiler sorgulanmistir. Son bdliimde ise cevaplayicilarin
demografik O6zelliklerini temsil etmek amaciyla cinsiyet, 6grenim durumu, medeni

durum, yas ve gelirleri sorulmustur.
3.3.5. Marka imajimin Ol¢iimii ve Giivenirligi

Arastirmamizin degiskeni “marka imaj” dir. Marka imajimnin 6l¢iilmesi amactyla
kullanilan olgek Salinas, Perez (2009) c¢alismasindan uyarlanmistir. Burada yer alan
ifadeler marka imajinin fonksiyonel, duygusal ve iin boyutlarini dlgmeye yoneliktir. Bu
arastirmada Glgegin orjinal hali olan 7°1i Likert hali degistirilmis ve 5°1i Likert tipi 6lgek
olan (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) ifadeler kullanilmistir. Bu
degisikligin yapilmasinin nedeni, 5°li Likert tipi Olgce8in daha yaygin olarak
kullanilmas1 ve cevaplayicilar acisindan cevaplanmasinin daha kolay olmasidir. Olgegi

olusturulan Likert tipi ifadeler su sekildedir:
1. Sosyal medyada yer alan markalar yiiksek kalitelidir.

2. Sosyal medyada yer alan markalarin {irtinleri rakip iriinlerin 6zelliklerine

gore daha iyi 6zelliklere sahiptir.
3. Sosyal medyada yer alan markalarin rakiplerinin {irtinleri genellikle ucuzdur.
4. Sosyal medyada yer alan markalar iyidir.

5. Sosyal medyada yer alan markalar kendilerini rakiplerinden ayiran bir kisilige

sahiptir.

6. Sosyal medyada yer alan markalar miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan

markalardir.
7. Sosyal medyada yer alan markalar sektoriin en iyileridir.
8. Sosyal medyada yer alan markalar pazarda gii¢lii bir yer edinmis markalardir.

Bu 06lcegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,839°dur. Ortaya ¢ikan
giivenirlilik (reliability) degeri 6lgegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu

gostermektedir.
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3.3.6. Anket Sorularmin Test Edilmesi

Oncelikle anket formu 34 kisilik bir tiiketici gurubu iizerinde uygulanarak
muhtemel eksiklikler belirlenmeye calisilmistir. Bir hafta kadar siiren bu pilot calisma
sirasinda kullanicilarin herhangi bir itirazlar1 olmamis ve anlasilmayan herhangi bir

soruya rastlanmamustir.
3.4. Arastirmamin Hipotezleri

Hipotez, bir problemin en 6zel sekliyle ifade edilisidir. Arastirmaci, bilimsel bir
calisma sonucu elde ettigi bilgiler dogrultusunda hipotezi olusturmaktadir (Coskun vd.,
2015, s. 58).

Hipotezler, birinci ve ikinci bolimde yapilan literatiir ¢alismalart sonucunda

calismanin amaglarina yonelik olusturulmustur.

HI: Sosyal medyada yer alan markalarin imaj1 ile demografik degiskenler

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hla: Sosyal medyada yer alan markalarin imaji ile cinsiyet arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski vardir.

Hl1b: Sosyal medyada yer alan markalarmm imaji ile medeni durum arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hlc: Sosyal medyada yer alan markalarin imaji1 ile yas arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir.

H1d: Sosyal medyada yer alan markalarin imaj1 ile gelir arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

H2: Sosyal medyada yer alan marka imaj1 ile sosyal medya kullanim siklig1

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H3: Sosyal medyada yer alan marka imaj1 ile sosyal medyanin giinliik ortalama

kullanim saati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
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3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket calismasi sonucunda elde edilen veriler cesitli analiz teknikleriyle
incelenmistir. Calismada verilerin analizi iki bdliim halinde sunulmaktadir. {1k bsliimde
tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Ikinci béliimde ise arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirmanin

verileri SPSS paket programi yardimiyla analizlere tabi tutulmustur.
3.5.1. Tammlayici Istatistikler

Bu boliimde tanimlayici istatistikler bashigi altinda katilimcilarin demografik
ozellikleri, ortalamalar ve frekans dagilimlari ile kullanilan Slgeklerin ortalama ve

standart sapmalar1 yer almaktadir.
3.5.1.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 347 denegin demografik Ozellikleri Tablo 3.1'de

goriilmektedir.
Tablo 3.1. Demografik Ozellikler
Demografik Ozellikler n %
Kadin 177 51
Cinsiyet Erkek 170 49
Toplam 347 100
Evli 164 47,3
Medeni Durum Bekar 183 52,7
Toplam 347 100
16-28 181 52,1
29-38 87 25
Yas 39-48 52 14,9
49 ve iistii 27 8
Toplam 347 100
ilkégretim 24 6,9
Lise ve Dengi 104 30,0
Egitim Durumu Universite 190 54,7
Y. Lisans-Doktora 29 8,4
Toplam 347 100
100-1000 37 14,6
1001-3000 160 63,2
Gelir 3001-5000 48 18,9
5001-9000 6 2,3
9000 ve iistii 2 1
Toplam 253 100

Arastirmaya katilanlarin % 51’1 bayan, % 49’u erkeklerden olusmaktadir. Egitim

durumu acisindan en yliksek dagilimin % 54,7 ile {iniversite mezunlarindan olustugu
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goriilmektedir. Ikinci sirada % 30’luk bir oranla egitim diizeyi lise ve dengi olanlar,
ticiincii sirada % 8,4 ile egitim diizeyi yiiksek lisans ve doktora olan ve son sirada ise %
6,9’luk bir oranla egitim diizeyi ilkdgretim olanlar yer almaktadir. Medeni durum
acisindan bakildiginda arastirmaya katilanlarin biiytik ¢ogunlugunu %52,7 ile bekarlar
olusturmaktadir. Ornek grubunun yas ortalamasi 31°dir. Ornek grubun % 52,1°i 16-28
yaslar1 arasinda, %25°1 29-38 yaslar1 arasinda, %14,9’u 39-48 yaslar1 arasinda ve kalan
%8’i ise 49 yas ve iizeri tiiketicilerdir. Ornek grubunun aylik gelir ortalamas: 2.431,019
TL’dir. Arastirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugu %63,2 ile 1001-3000 TL gelir
araligindadir. Ornek grubunun % 96,7’si 5000 TL ve alt1 gelire sahiptir.

3.5.1.2. Cevaplayicilarin Sosyal Medyada Yer Alan Marka imajlar

Marka, iki onemli fonksiyonu gelistirmektedir. Birincisi, belirli bir {iriin
hakkinda belirli bir igletmenin verdigi soézii temsil eder; bu s6z kalite sertifikas1 olarak
gecer. Ikinci ise, markalar istenilen iiriinii arama ve bulma konusunda yardimda
bulunarak, kullanicilarin alis-veris deneyimini daha cazip hale getirir. Bu sebeple,
olusturulan marka fonksiyonlari, isletmenin rakiplerine karsi bir farklilik saglar.
Kullanicilar, bir iiriiniin markasin1 gézlemler, kullananlarin markaya karsi tutumuna
dikkat eder, reklam, tiiketiciye karsi tutum, dagitim gibi bir ¢ok davranislara dikkat
eder. Bu izlenimler sonucu markaya olan tutum ve marka cagrisimi marka imajini
olusturmaktadir (Keegan ve Green’den Aktaran Tathidil, 2015, s. 289). Miisteriler,
kendine en yakin olan markayr satin almaktadirlar (Islamoglu, 2011, s. 152).
Gliniimiizde sosyal medya kullanimlarinin artmasi markalar i¢in bir¢cok avantaj
saglamaktadir. Bunlarin basinda, daha ¢ok tiiketiciye ulagsma imkani, diisiik maliyet,
siursiz erisim ve hedef kitlesindeki kullanicilar1 taniyarak neye ihtiyaglart oldugunu
farketmelerini hatta kullanicilarin da tepkilerini karsi tarafa iletmesini saglamaktadir.
Bu da markanin hedef kitlesindeki tepkileri farkedip daha kisa bir siire igerisinde
diizeltilmesini saglar. Boylelikle tiiketicilerin marka imajina olan giiveni daha ¢ok
artmaktadir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin sosyal medyada yer alan marka

imajlar ile ilgili ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.2’de goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Cevaplayicilarin Sosyal Medyada Yer Alan Marka Imajlar:

Marka Imaji n | Ortalama Standart
Sapma
Sosyal medyada yer alan markalar yiiksek kalitelidir 347 2,374 1,004

Sosyal medyada yer alan markalarin {irtinleri rakip

tirtinlerin 6zelliklerine gore daha iyi 6zelliklere sahiptir. 347 2,449 1,008

Sosyal_ medyada yer alan markalarin rakiplerinin iirtinleri 347 2,634 1.110
genellikle ucuzdur.

Sosyal medyada yer alan markalar iyidir. 347 2,605 1,035

Sogyal medyada yer al‘an m'a'rlfalar kendllerlnl 347 2,858 1,078
rakiplerinden ayiran bir kisilige sahiptir.

Sosyal medyada yer alan markalar miisterilerini hayal

kirikligina ugratmayan markalardir. 347 2,308 1,053

Sosyal medyada yer alan markalar sektoriin en iyileridir. | 347 2,317 1,131

Sosyal medyada yer alan markalar pazarda giiclii yer

edinmis markalardir. 347 2,691 1,091

GENEL ORTALAMA: 2,529

Tablo 3.2°de goriildiigi gibi, katilimeilar 2,85°lik ortalama ile “Sosyal medyada
yer alan markalar kendilerini rakiplerinden ayiran bir kisilige sahiptir” ifadesine daha
olumlu bakmaktadir. Genel olarak marka imaji ortalamast 2,52°dir. Buna gore
cevaplayicilarin  sosyal medyada yer alan marka imaj1 ifadelerinin ortalamaya yakin
oldugu sdylenebilir. Sosyal medyada yer alan marka imaji genel ortalamasi da

2,529’dur.
3.5.1.3. Sosyal Medya Kullanimu ile Tlgili Tanimlayici istatistikler

Bu boliimde cevaplayicilarin sosyal medya kullanimiyla ilgili tanimlayict

istatistiklere yer verilmistir.
3.5.1.3.1. Sosyal Medya Arag¢larimi1 Kullanim Siireleri

Asagida yer alan tablo 3.3’de cevaplayicilarin  facebook kullanim stiresi

goriilmektedir.
Tablo 3.3. Cevaplayicilarin Facebook Kulanim Siiresi
Facebook kullanim siiresi Frekans Yiizde

1 yildan az 14 5
1-2 yil arasi 22 7,9
3-4 yil arasi 60 21,6
5 yil ve daha ¢ok 182 65,5
Toplam 278 100
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Arastirmaya katilanlarin biiylik bir cogunlugunun facebook kullanim siiresi %

65,5’1lik oranla 5 y1l ve daha ¢ok olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.4 ’de cevaplayicilarin twitter kullanim siiresi

gorilmektedir.
Tablo 3.4. Cevaplayicilarin Twitter Kullanim Siiresi
Twitter kullamim siiresi Frekans Yiizde

1 yildan az 34 21
1-2 yil arasi 20 12.3
3-4 y1l arasi 53 32.7
5 yil ve daha ¢ok 55 34
Toplam 162 100

Arastirmaya katilanlarin biiylik bir ¢ogunlugunun Twitter kullanim siiresi %

34’liik oranla 5 y1l ve daha c¢ok olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.5°de cevaplayicilarin youtobe kullanim siiresi

goriilmektedir.

Tablo 3.5. Cevaplayicilarin Youtube Kullanim Siiresi

YouTube kullamim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 12 4.1
1-2 yil arasi 18 6.1
3-4 y1l aras1 58 19.7
S yil ve daha ¢ok 207 70.2
Toplam 295 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun YouTube kullanim siiresi %

70,2’lik oranla 5 yil ve daha ¢ok olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.6’da cevaplayicilarin blog kullanim siiresi

gorilmektedir.
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Tablo 3.6. Cevaplayicilarin Blog Kullanim Siiresi

Blog kullamim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 15 24.6
1-2 y1l aras1 15 24.6
3-4 y1l aras1 10 16.4
5 yil ve daha cok 21 34.4
Toplam 61 100

Arastirmaya katilanlarin  biiyilkk bir ¢ogunlugunun Blog kullanim siiresi

%34,4’liik oranla 5 y1l ve daha ¢ok olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.7°de cevaplayicilarin linkedln kullanim siiresi

goriilmektedir.
Tablo 3.7. Cevaplayicilarin Linkedln Kullanim Siiresi
LinkedIn kullanim siiresi Frekans Yiizde

1 yildan az 23 28.8
1-2 yil arasi 26 32.5
3-4 y1l arasi 19 23.8
5 yil ve daha ¢ok 12 15,1
Toplam 80 100

Arastirmaya katilanlarin biiylik bir ¢ogunlugunun Linkedln kullanim siiresi

%32,5’1ik oranla 1-2 yil aras1 olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.8°de cevaplayicilarin 1nstagram kullanim siiresi

gorilmektedir.
Tablo 3.8. Cevaplayicilarin Instagram Kullanim Siiresi
Instagram kullanim siiresi Frekans Yiizde

1 yildan az 21 7.7
1-2 y1l arasi 67 24.7
3-4 y1l arasi 107 39.5
5 yil ve daha cok 76 28
Toplam 271 100
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Arastirmaya katilanlarin biliylik bir ¢ogunlugunun Instagram kullanim siiresi

%39,5’1ik oranla 3-4 yil aras1 olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.9°da cevaplayicilarin whatsapp kullanim siiresi

gorilmektedir.

Tablo 3.9. Cevaplayicilarin WhatsApp Kullanim Siiresi

WhatsApp kullanim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 12 3.7
1-2 yil arasi 33 10.1
3-4 y1l arasi 105 32
5 yil ve daha ¢ok 178 54.3
Toplam 328 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun WhatsApp kullanim siiresi

%54,3’liik oranla 5 y1l ve daha ¢ok olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.10°da cevaplayicilarin googl+ kullanim siiresi

goriilmektedir.

Tablo 3.10. Cevaplayicilarin Google+ Kullanim Siiresi

Google+ kullanim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 9 3.5
1-2 y1l arasi 19 7.4
3-4 y1l aras1 33 12.8
5 yil ve daha ¢ok 196 76,3
Toplam 257 100

Aragtirmaya katilanlarin biiylik bir ¢ogunlugunun Google+ kullanim siiresi

%76,3’liik oranla 5 yi1l ve daha ¢ok olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.11°de cevaplayicilarin

goriilmektedir.

Tablo 3.11. Cevaplayicilarin Imo Kullanim Siiresi

mmo kullanim siiresi

Imo kullanim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 12 60
1-2 yil arasi 3 15
3-4 yil arasi 1 5
5 yil ve daha cok 4 20
Toplam 20 100
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Arastirmaya katilanlarin biiylik bir ¢cogunlugunun Imo kullanim siiresi %60

oranla lyildan az olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.12°de cevaplayicilarin viber kullanim siiresi

gorilmektedir.

Tablo 3.12. Cevaplayicilarin Viber Kullanim Siiresi

Viber kullanim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 11 39.3
1-2 y1l arasi 7 25
3-4 y1l arasi 6 21.4
5 yil ve daha ¢ok 4 14.3
Toplam 28 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun Viber kullanim siiresi
%39,3’liik oranla 1yildan az olarak goriilmektedir.
Asagida yer alan tablo 3.13°de cevaplayicilarin skype kullanim siiresi

goriilmektedir.

Tablo 3.13. Cevaplayicilarin Skype Kullanim Siiresi

Skype kullamim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 21 17.2
1-2 y1l arasi 18 14.8
3-4 y1l arasi 30 24.6
5 yil ve daha ¢ok 53 434
Toplam 122 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiilk bir ¢ogunlugunun Skype kullanim siiresi

%¢43,4’liik oranla 5 y1l ve daha ¢ok olarak goriilmektedir.

Asagida yer alan tablo 3.14’de cevaplayicilarin wechat kullanim siiresi

gorilmektedir.

Tablo 3.14. Cevaplayicilarin Wechat Kullanim Siiresi

Wechat kullanim siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 14 45.2
1-2 y1l arasi 7 22.6
3-4 yil arasi 4 12.9
5 yil ve daha cok 6 194
Toplam 31 100
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Arastirmaya katilanlarin biliylik bir ¢ogunlugunun Wechat kullanim siiresi

%45,2°1ik oranla 1 yi1ldan az olarak goriilmektedir.
3.5.1.3.2. Sosyal Medya Araclarim1 Kullanim Sikhgi

Asagida yer alan tablo 3.15°de cevaplayicilarin  facebook kullanim sikligi

goriilmektedir.
Tablo 3.15. Cevaplayicilarin Facebook Kullanim Sikligi
Facebook kullanim sikhgi Frekans Yiizde

Hicbir zaman 38 12,2
Seyrek 77 24,7
Bazen 78 25
Sik¢a 63 20,2
Her zaman 56 17,9
Toplam 312 100

Aragtirmaya katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun facebook kullanim sikligt %25

oranla bazen olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.16°da cevaplayicilarin  twitter kullanim sikligi

gorilmektedir.
Tablo 3.16. Cevaplayicilarin Twitter Kullanim Siklig1
Twitter kullanim sikhg1 Frekans Yiizde

Hicbir zaman 80 34.6
Seyrek 50 21.6
Bazen 49 21.2
Sik¢a 24 10.4
Her zaman 28 12.1
Toplam 231 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun twitter kullanim siklig1 %34,6

oranla hi¢bir zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.17°de cevaplayicilarin  youtube kullanim siklig1

goriilmektedir.
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Tablo 3.17. Cevaplayicilarin YouTube Kullanim Siklig1

YouTube kullanim sikhig Frekans Yiizde
Hicbir zaman 12 3.9
Seyrek 24 7.7
Bazen 7 24.8
Sik¢a 88 28.3
Her zaman 110 354
Toplam 311 100

Aragtirmaya katilanlarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun youtube kullanim siklig

%35,4 oranla her zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.18’de cevaplayicilarin

goriilmektedir.

blog kullanim siklig1

Tablo 3.18. Cevaplayicilarin Blog Kullanim Siklig

Blog kullanim sikhigx Frekans Yiizde
Hicbir zaman 117 66.5
Seyrek 18 10.2
Bazen 21 11.9
Sik¢a 10 5.7
Her zaman 10 5.7
Toplam 176 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun blog kullanim siklig1 %66,5

oranla hi¢bir zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.19’da cevaplayicilarin

gorilmektedir.

linkedIn kullanim siklig1

Tablo 3.19. Cevaplayicilarin Linkedln Kullanim Sikligi

LinkedIn kullanim sikhg1 Frekans Yiizde
Hicbir zaman 105 58.3
Seyrek 23 12.8
Bazen 28 15.6
Sik¢a 13 7.2
Her zaman 11 6.1
Toplam 180 100
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Arastirmaya katilanlarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun linkedln kullanim siklig:

%358,3 oranla hi¢bir zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.20’de cevaplayicilarin

gorilmektedir.

Tablo 3.20. Cevaplayicilarin Instagram Kullanim Sikligi

mstagram kullanim siklig

Instagram kullanim sikhig: Frekans Yiizde
Hic¢bir zaman 21 7
Seyrek 20 6.7
Bazen 36 12.1
Sik¢a 84 28.2
Her zaman 137 46
Toplam 180 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢cogunlugunun instagram kullanim sikligi

%46 oranla her zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.21°de cevaplayicilarin  whatsapp kullanim sikligt

goriilmektedir.

Tablo 3.21. Cevaplayicilarin WhatsApp Kullanim Sikligi

WhatsApp kullanim sikhig: Frekans Yiizde
Hicbir zaman 3 9
Seyrek 6 1.8
Bazen 21 6.3
Sikca 62 18.5
Her zaman 243 72.5
Toplam 335 100

Arastirmaya katilanlarin biiytik bir ¢cogunlugunun whatsapp kullanim sikligi

%72,5 oranla her zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.22°de cevaplayicilarin

gorilmektedir.
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Tablo 3.22. Cevaplayicilarin Google+ Kullanim Siklig1

Google+ kullanim sikhig: Frekans Yiizde
Hig¢bir zaman 21 7.6
Seyrek 23 8.3
Bazen 45 16.3
Sik¢a 52 18.8
Her zaman 135 48.9
Toplam 276 100

Aragtirmaya katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun google+ kullanim siklig1

%48,9 oranla her zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.23’de cevaplayicilarin

goriilmektedir.

Tablo 3.23. Cevaplayicilarin Imo Kullanim Siklig1

mmo kullanim siklig

Imo kullanim sikhigi Frekans Yiizde
Hig¢bir zaman 152 92.1
Seyrek 4.2
Bazen 1.2
Sik¢a 1
Her zaman 2,4
Toplam 165 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun 1mo kullanim sikligr %92,1

oranla higbir zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.24°de cevaplayicilarin

gorilmektedir.

Tablo 3.24. Cevaplayicilarin Viber Kullanim Siklig1

viber kullanim siklig1

Viber kullanim sikhigi Frekans Yiizde
Hicbir zaman 149 88.7
Seyrek 11 6.5
Bazen 3
Sik¢a .6
Her zaman 1.2
Toplam 168 100
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Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun viber kullanim siklig1r %88,7

oranla hi¢bir zaman olarak belirlenmisgtir.

Asagida yer alan tablo 3.25°de cevaplayicilarin = skype kullanim siklig

gorilmektedir.
Tablo 3.25. Cevaplayicilarin Skype Kullanim Siklig1
Skype kullamim sikhigi Frekans Yiizde

Hic¢bir zaman 97 46.4
Seyrek 62 29.7
Bazen 28 13.4
Sik¢a 10 4.8
Her zaman 12 5.7
Toplam 209 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun skype kullanim siklig1 %46,4

oranla hicbir zaman olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan tablo 3.26°da cevaplayicilarin  wechat kullanim siklig

goriilmektedir.

Tablo 3.26. Cevaplayicilarin Wechat Kullanim Siklig

Wechat kullanim sikhigi Frekans Yiizde
Hic¢bir zaman 145 87.9
Seyrek 10 6.1
Bazen 7 4.2
Sik¢a 0 0
Her zaman 3 1,8
Toplam 165 100

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun wechat kullanim siklig1 %87,9

oranla hi¢bir zaman olarak belirlenmistir.
3.5.1.3.3. Sosyal Medyaya Ulasmak icin Kullanilan Cihazlar

Asagida yer alan tablo 3.27°de cevaplayicilarin sosyal medyaya ulagsmak igin

kullandig1 cihazlar goriilmektedir.
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Tablo 3.27. Cevaplayicilarin Sosyal Medyaya Ulasmak I¢in Kullandig1 Cihazlar

Sosyal medyaya ulasmak icin kullanilan
] Frekans Yiizde
cihazlar
Is yeri bilgisayar1 60 14,4
Tablet 22 53
Cep telefonu 334 80,3
Toplam 416 100

Aragtirmaya katilanlarin biiyiik bir cogunlugunun sosyal medyaya ulasmak icin

kullandig1 cihaz %80,3 oranla cep telefonu olarak belirlenmistir.
3.5.2. Marka imaji ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki iliskiler

Marka imaj1 ile bagimsiz degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
olup olmadigi korelasyon analizi ile arastirllmigtir. Bu analizde bagimsiz
degiskenlerimiz cinsiyet, medeni durum, yas ve aylik ortalama gelirden olugmaktadir.

Bu analiz sonucu asagida yer alan taplolarda goriilmektedir.
3.5.2.1. Cinsiyet EKisi

Birinci boliimde incelenen ¢alismalarin sonuglarina dayandirilarak olusturulan

hipotez H1a bu asamada analiz edilmektedir.

Hla. Sosyal medyada yer alan marka imaji ile cinsiyet arasinda istatistiki olarak

anlaml bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ile sosyal medyada marka
imaj1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadigi korelasyon analizi ile

arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 28°de goriilmektedir.

Tablo 3.28. Marka Imaj1 Degerlendirme ile Cinsiyet Arasindaki iliskiyi Gosteren

Korelasyon Analiz Sonuglari

Cinsiyet
Korelasyon katsayist (1) ,006
Marka Imaj P 910
n 347

Cevaplayicilarin  sosyal medyada yer alan marka imaji ile demografik

ozelliklerinden cinsiyet arasindaki iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon
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analizinin sonucuna gore cinsiyet Ve marka imaji arasinda p >0,05 oldugu i¢in
istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r = 0,006). Bu sonuca gore bayanlarin
sosyal medyada yer alan markalarin imajlarimi daha olumlu degerlendirdikleri

sOylenebilir. Bu analiz sonucu Hla reddedilmistir.
3.5.2.2. Medeni Durum Etkisi

Birinci boliimde incelenen ¢alismalarin sonuglarina dayandirilarak olusturulan

hipotez H1b bu asamada analiz edilmektedir.

H1b. Sosyal medyada yer alan marka imaj1 ile medeni durum arasinda istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden medeni durum ile marka imaji
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadigi korelasyon analizi ile

arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 29°da goriilmektedir.

Tablo 3.29. Marka imaji Degerlendirme ile Medeni Durum Arasindaki iliskiyi

Gosteren Korelasyon Analiz Sonuglari

Medeni durum

Korelasyon katsayisi (r) ,036*
Marka imaji P 005
n 347

* Spearman'’s Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Cevaplayicillarin marka imaji ile demografik o6zelliklerinden medeni hali
arasindaki iligskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
medeni hal ve marka imaj1 arasinda p <0,05 oldugu igin istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,036). Bu sonuca gore bekarlarin sosyal
medyada yer alan markalarin imajlarin1 daha olumlu degerlendirdikleri sdylenebilir. Bu

analiz sonucunda H1b kabul edilmistir.
3.5.2.3. Yas Etkisi

Birinci boliimde incelenen ¢alismalarin sonuglarina dayandirilarak olusturulan

hipotez H1c bu asamada analiz edilmektedir.

Hlc. Sosyal medyada yer alan marka imaji1 ile yas arasinda istatistiki olarak

anlamli bir iliski vardir.
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Cevaplayicilarin  demografik ozelliklerinden yas ile marka imaji1 arasinda
istatistiki bakimdan anlaml bir iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmigtir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 3.30’da goriilmektedir.

Tablo 3.30. Marka Imaj1 Degerlendirme ile Yas Arasindaki iliskiyi Gésteren

Korelasyon Analiz Sonuglari

Yas
Korelasyon katsayisi (1) -,017**
Marka imaji P 047
n 347

**_Spearman's Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Cevaplayicilarin marka imaj1 ile demografik o6zelliklerinden yas arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore yas ve marka
imaj1 arasinda  p <0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli negatif yonde zayif bir
iligki vardir (r = -,017). Bu sonuca gore genclerin sosyal medyada yer alan markalarin

imajlarin1 daha olumlu algiladiklar1 sdylenebilir. Bu analiz sonucu H1c kabul edilmistir.
3.5.2.4. Gelir Etkisi

Birinci boliimde incelenen calismalarin sonuclarina dayandirilarak olusturulan

hipotez H1d bu asamada analiz edilmektedir.

H1d. Sosyal medyada yer alan marka imaji1 ile gelir arasinda istatistiki olarak

anlamli bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin  demografik o6zelliklerinden gelir ile marka imaji arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmastir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler agagida Tablo 3.31’de goriilmektedir.

Tablo 3.31. Marka Imaji Degerlendirme ile Gelir Arasindaki iliskiyi Gosteren

Korelasyon Analiz Sonuglari

Gelir
Korelasyon katsayisi (1) ,035
Marka imaji P 046
n 255

Cevaplayicilarin marka imaj1 ile demografik ozelliklerinden gelir arasindaki
iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore gelir ve marka

imaj1 arasinda p <0,05 oldugu igin istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde zayif bir
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iligki vardir (r = ,035). Bu sonuca gore gelir arttikca tiiketicilerin sosyal medyada yer
alan markalarin imajini daha olumlu degerlendirdigi sdylenebilir. Bu analiz sonucu H1d

kabul edilmistir.
3.5.3. Marka imaji ile Sosyal Medya Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Sosyal medyada yer alan marka imaji ile sosyal medya degiskenleri arasinda
istatistiki bakimdan anlaml bir iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmigtir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagidaki tablolarda goriilmektedir.
3.5.3.1. Marka Imaji ile Sosyal Medya Kullanim Sikhig Arasindaki iliskiler

Ikinci boliimde incelenen calismalarm sonuglarma dayandirilarak olusturulan

hipotez H2 bu asamada analiz edilmektedir.

H2. Sosyal medyada yer alan marka imaji ile sosyal medya kullanim siklig

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Cevaplayicilarin - sosyal medya kullanim sikligi ile sosyal medyada yer alan
marka imaj1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup olmadigi korelasyon
analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler agsagida Tablo 3.32°de

goriilmektedir.

Tablo 3.32. Marka Imaji ile Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Arasindaki Iiskiyi

Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglari

Sosyal medya kullanim sikhig:

Korelasyon katsayisi(r) -,033**
Marka imaji p ,040
n 347

**_Spearman's Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Cevaplayicilarin marka imaj1 ile sosyal medya kullanim siklig1 arasindaki
iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore sosyal medya
kullanim siklig1 ve marka imaj1 arasinda p <0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli
negatif yonde zayif bir iliski vardir (r = - ,033). Bu sonuca gore tiiketicilerin sosyal
medya kullanim siklig1 arttik¢a sosyal medyada yer alan markalarin imajin1 olumlu

degerlendirmedigi sdylenebilir. Bu analiz sonucu H2 kabul edilmistir.
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3.5.3.2. Marka Imaji ile Sosyal Medyanin Giinliik Ortalama Kullanim
Saati Arasindaki fliskiler

Ucgiincii boliimde incelenen ¢alismalarin sonuglarina dayandirilarak olusturulan

hipotez H3 bu asamada analiz edilmektedir.

H3. Sosyal medyada yer alan marka imaj1 ile sosyal medyanin giinliikk ortalama

kullanim saati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin - sosyal medyanin giinliik ortalama kullanim saati ile sosyal
medyada yer alan marka imaji1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup
olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler

asagida Tablo 3.33’de goriilmektedir.

Tablo 3.33. Marka imaj1 ile Sosyal Medyanin Ortalama Giinliik Kullanim Saati

Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglari

Sosyal medyanin giinliik ortalama kullamim saati

Korelasyon katsayisi(r) ,149*
Marka imaj1 p ,006
n 347

*. Spearman’s Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Cevaplayicilarin marka imaji ile sosyal medyanin giinliik ortalama kullanim
saati arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
sosyal medyanin gilinliik ortalama kullanim saati ve marka imaj1 arasinda p <0,05
oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir (r = ,149). Bu
sonuca gore sosyal medyanin giinliik ortalama kullanim saati arttik¢a sosyal medyada
yer alan markalarin imajin1 daha olumlu yonde degerlendirdigi sdylenebilir. Bu analiz

sonucu H3 kabul edilmistir.
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SONUC

Kiiresellesen diinyada tiiketiciler her an her seye ulasmaktadir. Bu durum
rekabet ortaminin yogunlagsmasina ve isletme sahiplerinin rakiplerinden ayrilmak i¢in
farkli yontemlere basvurmasina neden olmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve marka imajlarimi tiiketici goziinde korumak i¢in birgok yonteme

basvurmaktadir. Bu yontemlerin basinda sosyal medya gelmektedir.

Bu c¢alismanin amaci; sosyal medyanin marka imaji {izerine etkisinin
belirlenmesidir. Isletmeler sahip olduklar1 6zelliklerini duyurabilmek igin, tiiketicinin
zihninde olumlu bir marka imaj1 olusturabilmek ve bu imajin siirekliligini saglamak i¢in

sosyal medyadan yararlanmaktadir.

Bu baglamda, ¢alismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami, sosyal
medya gelisim siireci, Ozellikleri, avantaj-dezavantajlart ve sosyal medya araglari
kavramsal ve &zellikler agisindan ele alinmistir. Ikinci boliimde ise marka ve marka
imaj1 bashigr altinda marka kavrami ve marka ile ilgili kavramlar, marka imaj1, marka
imajinin tiirleri, belirleyicileri, marka imaj1 unsurlari, tiiketici ve marka imaj1 arasindaki
algilamalar, marka imajinin avantajlari, marka ve marka imajinin pazarlama agisindan
onemi ve sosyal medyada marka basliklarina deginilmistir. Ugiincii boliimde ise sosyal
medya ve marka imaji tlizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin konusu,
arastirmanin énemi ve amaci, aragtirma sinirlamasi, arastirma yontemi ve arastirmada
kullanilan o6lgekler ayr1 ayr1 bagliklar halinde incelenmis, belirlenen hipotezler ve

anketler sonucunda ortaya ¢ikan analiz ve yorumlar su sekildedir:

Literatiir taramasinda kavramsal olarak aktarilan bilgiler ile ¢alisma sonuglar
karsilagtirildiginda; Jokinen (2016)’ya gore, sosyal medyanin ve geleneksel medyanin
marka imaj1 tizerindeki nispi etkilerinin sonucu, kesinlikle sosyal medyanin marka imaj1
tizerindeki etkisi, hedef pazarin medya kullanimiyla, 6zellikle de hedef pazarin sosyal
medyada ne kadar zaman harcadigiyla kesinlikle baglantilidir. Biger (2012)’ye gore;
sosyal medyada markalarla ilgili yaymlanan olumsuz kisisel deneyimlerin tiiketici
davraniglarinda O6nemli bir etkiye sahip oldugu, kullanicilarin memnuniyet ve
memnuniyetsizliklerini sosyal medya yoluyla dile getirdikleri, sosyal medyanin marka
goriisli iizerinde kismen etkili oldugu ve son olarak sosyal medyanin marka imajini

olumlu yonde etkiledigi gibi sonuglara ulasmistir. Cop ve Bas (2010), tiiketiciyi siirekli



satin alma davranisina itecek olan, iyi bir konumlandirma stratejisiyle olusturulmus
marka imaji ve marka farkindaligt unsurlarinin varligidir. Marka bilgisi olarak
adlandirilan bu unsurlar, Uriiniin 6zelliklerini ve karakterini tiiketiciye anlatirken bir
yandan da yonelmek istenilen hedef kitleyi kendisine dogru ¢ekmektedir. Yenilik¢i bir
bakis acisiyla gelecege yonelik siireklilik hedefi bulunan isletmelerin varliklarini
stirdlirebilmelerinin yolu, miisteri odakli yaklasimla olusturacaklari marka imaji ve
marka farkindaligi unsurlan ile saglayacaklar1 marka giiveni ve marka tatmini ve tim

bunlarin sonucunda kurulacak uzun siireli marka baglhiligidir.

Calisma sonuclarina gore degerlendirilen literatiirlerde genelde goriilen,
geleneksel medya ile marka imaji bagdastirlmistir. Ancak bu c¢alismada sosyal

medyanin marka imaj1 lizerinde etkileri amaglanmaistir.

Sonuglar degerlendirilirken 6nemli asamalardan biri de aragtirmanin kisitlaridir.
Arastirmada yer alan en Onemli kisitlamalardan biri, ornek kiitle ve arastirmanin
kapsamiyla ilgilidir. Zaman ve maliyet kisitlamalarindan dolayr arastirma kapsami
sosyal medya ve Kayseri’de ulasabildigimiz tiiketiciler lizerinden gerceklestirilmistir.
Ikinci kisit ise, olasilik drneklemesinin yapilmamis olmasidir. Bu nedenle, bulgularla
ilgili genellemeler yaparken olasilik dis1 6rneklemenin kullanilmis olmasi gergegi goz
Oniine alimmalidir. Aragtirmanin en 6nemli sinirlamalar1 6rnek kiitle ve arastirmanin
kapsamiyla ilgilidir. Calismada tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda ornekleme
secilmigtir. Arastirmanin zaman Ve maliyet kisiti nedeniyle, elde edilen ¢alisma
sonuclar1 orneklemdeki kullanicilara aittir, genellestirilmesi pek dogru olmamaktadir.
Bu nedenle yapilan yorumlar Kkesinlik ve geneli kapsayan yargilar olarak
degerlendirilmemelidir. Caligmada sunulan hipotezler korelasyon analizleri ile test
edilmigtir. Daha kapsamli analiz yontemleri ve daha biiylik 6rneklemlerle modelin test

edilmesi faydali olacaktir.

Sonug olarak; sosyal medyanin marka imajma etkisinin belirlenmesi amaciyla

ortaya ¢ikarttigimiz ifadeler sonucunda;

Cevaplayicilarin  sosyal medyada yer alan marka imaji ile demografik
ozelliklerinden cinsiyet arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon
analizinin sonucuna goére cinsiyet Ve marka imaji arasinda p >0,05 oldugu i¢in

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r = 0,006). Bu sonuca gore bayanlarin
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sosyal medyada yer alan markalarin imajlarin1 daha olumlu degerlendirdikleri
soylenebilir. Bu analiz sonucu Hla reddedilmistir.Sosyal medyada yer alan marka imajt

ile sosyal medya kullanim siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin marka imaj1 ile demografik Ozelliklerinden medeni hali
arasindaki iligskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
medeni hal ve marka imaji arasinda p <0,05 oldugu igin istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonde zayif bir iliski vardir (r=0,036). Bu sonuca gore bekarlarin sosyal
medyada yer alan markalarin imajlarin1 daha olumlu degerlendirdikleri sGylenebilir. Bu

analiz sonucunda H1b kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin marka marka ile demografik ozelliklerinden yas arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore yas ve marka
imaj1 arasinda p <0,05 oldugu icin istatistiksel olarak anlamli negatif yonde zayif bir
iligki vardir (r = -,017). Bu sonuca gore genglerin sosyal medyada yer alan markalarin
imajlarin1 daha olumlu algiladiklart sdylenebilir. Bu analiz  sonucu Hlc kabul

edilmistir.

Cevaplayicilarin marka imaj1 ile demografik 6zelliklerinden gelir arasindaki
iligkinin tespiti amactyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore gelir ve marka
imaj1 arasinda p <0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde zayif bir
iligki vardir (r =,035). Bu sonuca gore gelir arttikga tiiketiciler, sosyal medyada yer alan
markalarin imajint daha olumlu degerlendirdikleri séylenebilir). Bu analiz sonucu H1d

kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin marka imaj1 ile sosyal medya kullanim siklig1 arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore sosyal medya
kullanim siklig1 ve marka imaj1 arasinda p <0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli
negatif yonde zayif bir iligki vardir (r = -033). Bu sonuca gore tiiketicilerin sosyal
medya kullanim sikligi arttikca sosyal medyada yer alan markanin imajmi olumlu

degerlendirmedigi sdylenebilir. Bu analiz sonucu H2 kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin marka imaji ile sosyal medyanin giinliik ortalama kullanim
saati arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
sosyal medyanin gilinliik ortalama kullanim saati ve marka imaji arasinda p <0,05

oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli negatif yonde zayif bir iliski vardir (r =,149). Bu
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sonuca gore sosyal medyanin giinliik ortalama kullanim saati arttik¢a sosyal medyada
yer alan markanin imajini daha olumlu degerlendirdigi sdylenebilir. Bu analiz sonucu

H3 kabul edilmistir.

Yapilan ¢alisma neticesinde; isletmelerin sosyal medyayr verimli ve dogru
kullandig1 stirece hem maliyet a¢isindan, hem ulasim, hem de marka imajlar1 agisindan
tirtinlerini goz oniinde bulundurma ve rakiplerine kars1 farkindalik saglama yoniinden
yol gosterici ve onemli bir kaynak olarak diisiiniilmektedir. Akademik agidan ise bu
calisma, gilinden giine biiyliyen ve gelisen sosyal medya araclarinin marka ve marka

imajina etkisi yoniinden diger yapilacak caligmalara yol gosterici nitelikte olacaktir.

80



KAYNAKLAR

KiTAPLAR

1. Babiir, Tosun, N. (2014). Marka Yénetimi. (2. Basim). Istanbul: Beta Basim

Yaynlari.

2. Babiir, Tosun, N. (2010). Iletisim Temelli Marka Yoénetimi. (1. Basim).

Istanbul: Beta Basim Yayinlari.

3. Coskun, R., Altunisik, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2015). Sosyal

Bilimlerde Arastirma Yontemleri Spss Uygulamali. (8. Basim). Sakarya: Sakarya
Kitapevi.

4. Keegan, W. J. ve Green, M. C. (2015). Kiiresel Pazarlama.(¢ev. R. Tathdil).
(7. Basim). Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

5. Kurtulus, K. (1998). Pazarlama Arastirmalari. Baski, Istanbul: Avciol
Basim-Yayim.

6. Islamoglu, A. H. (2011). Pazarlama Yonetimi.(5. Basim). Istanbul: Beta

Basim Yayinlari.

7. Yilmaz, E. (2011). Marka Imaj:. istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

MAKALELER

1. Alican, C. Ve Saban, A. (2013). “Ortaokul Ve Lise De Ogrenim Goren
Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Tutumlari: Urgiip Ornegi”. Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 35 (2), 1-14.

2. Aslanyiirek, M., Giirdal, S. A., Dursun, S., Tungel, E. ve Ayan, S. M. 1.
(2015). “Sosyal Medya Gergegi Ve Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerinin Sosyal Medya
Algisinin Degerlendirilmesi”. Electronic Journal Of Vocational Colleges, 5 (6), 1-8.

3. Asur, S. ve Huberman, B. A. (2010). Predicting The Future With Social
Media. In Web Intelligence and Intelligent Agent Technology (WI-IAT), 2010
IEEE/WIC/ACM International Conference on (Vol. 1, pp. 492-499).

4. Avcilar, M. Y. (2008). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii. C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 17 (1), 11-30.

81



5. Aydm, G. ve Ulengin, B. (2011). Tiiketici Temelli Marka Degerinin
Finansal Performans Uzerine Etkisi. ITU Fen Bilimleri Enstitiisii, 10(2), 58-68

6. Babacan, M. E., Haslak, i., ve Hira, 1. (2011) “Sosyal Medya ve Arap
Bahar1” Akademik Incelemeler Dergisi, s5.62-92.

7. Bas, M., ve Sahin, S. (2013). Yabanci Marka Isimlerinin Internet
Tiiketicisinin Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisi: Teknolojik Uriinler Uzerine Bir

Arastirma. Internet Uygulamalari ve Yénetimi Dergisi, 4 (2), 21-47.

8. BinShaikh, O., Albaloushi. o, Almansori, A., v Husani, M., (2016). Social
Media In PR. Higher Education of Social Science Vol. 10, No. 1, 1-8

9. Bulunmaz, B. (2011). Otomotiv Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanimi1 ve
Fiat Ornegi. Global Media Journal Turkish Edition, 2 (3), 20-51.

10. Biiyiik, H., Ercis, A. ve Tiirk, B. (2014). Ambalajli Dondurma Sektoriinde
Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 18 (3), 275-292.

11. Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi
LIB.F. Dergisi, 22 (1), 225-237.

12. Ceylan, S. (2011). Destinasyon Marka imaji Ve Pamukkale Yoresinde Bir
Uygulama. International Journal Of Economic And Administrative Studies, Year:4
Number 7, 89-102

13. Cook, Trevor ve Hopkins, Lee (2008) "Social Media Or, How We Stopped
Worrying And Learnt To Love Communication”. Edition 3.0, Monday March 24.

14. Ciftei, S., ve Cop, R. (2007). Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari:
Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yénelik Bir Arastirma.

Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 44 (512), 69-88.

15. De‘Chernatony, L. ve Riley, D. (1998). Defining A “Brand”: Beyond The
Literature With Experts Interpretations. Journal of marketing management, 14, 417-
443

16. Doganli, B. (2015). STK(Vakiflar) ve Marka Imaji. Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi (43), 47-59.

82



17. Erdogan, Y., ve Kiiciikkkancabas Esen, S. (2015). Marka Imaji ile Marka
Sadakati Arasindaki iliskide Marka Giiveninin Aracilik Rolii. Uludag Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 34 (1), 135-150.

18. ERKUL, R. Erdem (2009), —Sosyal Medya Araglarinin ( Web 2.0 ) Kamu
Hizmetleri ve Uygulamalarinda Kullanilabilirligil Tzirkiye Bilisim Dernegi. Aralik 2009,
Say1 116 syf; 96-101.

19. Ernek, Alan, G. A. (2014). Kipling Marka Imajina Bir Bakis. Maltepe
Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Dergisi, April 1, 1-15.

20. Ersdéz, S. ve Dogdubay, M. (2012). Turistik Uriin Tercihinde Sosyal
Medyanm Rolii Ve Etik Iliskisi. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 27 (1), 133-157.

21. Giirbiiz, A., ve Dogan, M. (2013). Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven
ve Marka Baglhilig1 iliskisi. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 9 (19), 239-
258.

22. Hazar, M. (2011). Sosyal Medya Bagimlihgi-Bir Alan Calismas: Iletisim
Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1 32, ss.151-176.

23. Heindl, E., & Suphakorntanakit, N. (2008). Web 3.0. E-Business
Technology, Hachschule Furtwangen University, Furtwangen, Germany, http://webuser.
hsfurtwangen. de/~ heindl/ebte-08ss-web-20-Suphakorntanakit. pdf adresinden, 15,
2012,

24. ilban, O. M., Akkilig, M. E., ve Yilmaz, O. (2011). Tiiketicilerin Beyaz
Esya Satin Alma Karar Siirecinde Marka Algilarina Yonelik Bir Arastirma. Mustafa
Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 8 (15), 63-84.

25. Jokinen, T. (2016). Branding in Social Media and the Impact of Social
Media on Brand Image. Seinajoki University Of Applied Sciences. Miia Koski Number
of pages: 65 Number of appendices: 1.

26. Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users Of The World, Unite! The
Challenges And Opportunities Of Social Media. Business Horizons 53, 59—68.

27. Karaca, S., ve Biger, D. F. (2015). Marka Genisleme Stratejilerinin
Universite Ogrencilerinin Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkileri. Cankiri Karatekin

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5 (1), 121-142.

83



28. Kaurtoglu, R. Ve Sénmez, A. T. (2016). Marka imaji Ve Marka Faydasinin
Marka Sadakati Ve Pozitif Agizdan Agiza iletisim (Wom) Uzerindeki Etkisi. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 21(4), 1127-1138.

29. Kiigiik, F. (2005). Kurum Imaji Ag¢isindan Kurumsal Iletisim. Dogu
Anadolu Bélgesi Arastirmalari, 45-52

30. Lee, J. L., James, J. D. Ve Kim, Y. K. (2014). A Reconceptualization Of

Brand Image. International Journal Of Business Administration 5(4), 1-11.

31. Malik, M. E., Naeem, B. ve Munawar, M. (2012). Brand Image: Past,
Present and Future. J. Basic. Appl. Sci. Res, 2(12), 13069-13075.

32. Neuman, M. Hogan, D. (2005), —Semantic Social Network Portal for
Collaborative Online Communitiesl, Journal of European Industrial Training, Vol. 29
No. 6.

33. Onurlubas, E., ve Sener, T. (2016). Markali Uriin ile Ilgili Tiiketici
Diisiincelerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma. Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi (35), 325-341.

34. Oziipek, M. N. ve Diker, E. (2013). Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Cep
Telefonu Markalarma Yonelik Imaj Algisi: Nokia ve Samsung Ornegi. e-Journal of
New World Sciences Academy NWSA-Humanities, 8, (1), 100-120.

35. Sarsar, F., Basbay, M., ve Basbay, A., (2015). Ogrenme-Ogretme Siirecinde
Sosyal Medya Kullanimi. Mersin Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi,11(2), 420.

36. Solmaz, B., Tekin, G., Herzem, Z. ve Demir, M. (2013). “Internet Ve
Sosyal Medya Kullanimi1 Uzerine Bir Uygulama ” Selcuk [letisim, Say1 7/4, 23-32.

37. Storey, M. A., Treude, C., Deursen, A. ve Cheng, L. T. (2010). The impact
of social media on software engineering practices and tools. In Proceedings of the

FSE/SDP workshop on Future of software engineering research (pp. 359-364).

38. Sweeney, Susan ve Randall, Craig (2011) Social Media for Business: 101
Waysto Grow Your Business without Wasting Your Time. Canada: Maximum Press
(850) 934-0819

84



39. Taskin, C. ve Akat, O. (2010). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal
Esitlik Modelleme ile Olgiimii ve Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektdriinde Bir Arastirma.
isletme ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, 1(2). 1-16

40. Tekin, G., Yiltay, S. ve Ayaz, E. (2016). The Effect of Brand Image on
Consumer Behaviour: Case Study of Louiss Vuitton-Moet Hennessy. Internatonal
Journal of Academic Value Studies, 2 (1), 1-24.

41. Torlak, O., Dogan, V., ve Ozkara, B. Y. (2014). Marka Farkindalig1, Marka
Imaj1, Markadan Etkilenme ve Markaya Giivenin Marka Baglilig1 Uzerindeki Gorece
Etkilerinin Incelenmesi: Turkcell Oregi. Bilgi Ekonomisi ve Yéonetimi Dergisi, 9 (1),

147-161

42. Treem, J. W., & Leonardi, P. M. (2012). Social media use in organizations:
Exploring the affordances of visibility, editability, persistence, and association. Annals

of the International Communication Association, 36(1), 143-189

43. Uyar K. ve GULLU K. “Crossing Borders by Social Media: An
Application on the Turkish Exporters”. Journal of Global Strategic Management 11:1,
(2017) 45-54.

44. Vural Z. B. ve Bat, M. (2010). Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal
Medya: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma. Journal of Yasar
University, 20 (5), 3348-3382.

45. Web, P., & Content, U. C. (2007). Dsti/Iccp/Ie (2006) 7/Final Un Classified.

46. Winchester, N. (2008). What is Social Media. An e-book by Antony
Mayfield from iCrossing V 1.4 updated 01.08.08.

47. Yakin, V., ve Ay, C. (2012). Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi
Uzerine Bir Arastirma. The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication,
2 (3), 27-36.

48. Yalgin, A., ve Ene, S. (2013). Online Ortamda Kurumsal Marka 1maj1n1n
Marka Sakakati ile iliskisi Uzerine Bir Arastirma. Marmara Universitesi I.IB.F.
Dergisi, 34 (1), 113-134.

49. Yaprakli, §. ve Can, P. (2009). Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin
Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarina Etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 23 (1), 265-290.

85



50. Yaprakli, S., ve Can, P. (2009). Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin
Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarina Etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 23 (1), 265-290.

51. Yener, D. (2013). Marka Cagristm Unsurlarmin Marka Kisiligi Uzerine
Etkisi. Electronic Journal of Vocational Colleges, 3 (1), 89-103.

52. Yildiz, E. (2015). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Marka Tercihlerine
Etkisinde Ailenin Aracilik Rolii. Cankir: Karatekin Universitesi IIBF Dergisi, 5(1), 29-
46.

TEZLER

1. Afacan, K. M. (2014). Social Media Marketing a Case Study: Turkish
Airlines on Social Media. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, University of Westminster,

London.

2. Agtas, M. A. (2012). Televizyon Reklamlarinin Marka Imaji Y®&niinden
Tiiketici Uzerindeki Rolii (Kiitahya Porselen A.S. Ornegi). Basilmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstizisii, Kiitahya.

3. Ak, T. (2009). Marka Yonetimi Ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri.
Basilmamus yiiksek lisans tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Karaman.

4. Altunigik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2005). Sosyal
Bilimlerde Arastrma Yéntemleri SPSS Uygulamali. (4. Baski). Sakarya: Sakarya
Kitabevi.

5. Amargianitaki, E. (2015). The Effects Of Social Media On Brand
Awareness: The Case Of Pulses Industry. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, The
Republic Of Turkey Bahcesehir University, Istanbul.

6. Ammoura, A. (2015). The Impact of Social Media Advertising on
Consumer Buying Behavior. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Bah¢esehir Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

7. Argin, F. S. (2013). Ortaokul Ve Lise Ogrencilerinin Sosyal Medyaya
Iliskin  Tutumlarimin  incelenmesi, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Yeditepe

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

86



8. Arslan, F. (2016). Store Brands Role In Creating Customer Loyalt Around
The Uses And Gratifications Theory Framework Within The Retaill Brand

Communication Process. Basilmamis Doktara Tezi, Yeditepe University, istanbul.

9. Atilgan, K. (2012). Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans Fiyat
Olusumuna Etkisinin Hafif Ticari Ara¢ Markalar1 Uzerinde Incelenmesi. Basilmamis
Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dals,

Adana.

10. Aytan, C. (2014). Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketici Daranisi
Uzerindeki Etkileri. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Kemerburgaz

Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

11. Ayvali, H. (2008). The Effect Of Self Image Congruence On Brand
Preference A Study Conducted In Izmir For A Swimsuit Brand And A Sunglass Brand.
Basilmamis yiiksek lisans tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
[zmir.

12. Batman, M. (2014). Erzurum ili Orneginde Ilkokul Ogrencilerinin Sosyal
Medya Farkindahigi Uzerine Bir Inceleme, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Erzurum.

13. Belli, S. (2011). The Effects Of Brand Associations On Consumers’ Brand
Attitude, Loyalty, Preference And Satisfaction In Turkish Cola Market For Teenagers
Aged Between 12 And 19. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

14. Biger, E. M. (2012). Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka Imaji.
Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Trabzon.

15. Celikten, M., O., (2014). Soyal Medyanin Etkisi- Kozmetik Uriinlerin Satin
Almmasinda Bir Uygulama. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi. Nuh Naci Yazgan

Universitesi Sosyal Bilimler Entitiisii, Kayseri.

16. Cigek, M., (2012). Social Media Marketing: Exploring The User Typology
In Turkey. Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Istanbul.

87



17. Dagitmag, M., (2015). Sosyal Medya Tercihlerinde Kullaniciy1 Etkileyen
Faktorler. Basilmamis Doktora Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Istanbul.

18. Denizli, S. (2011). Marka Imaji Algisinin Tiiketici Tercihleri Uzerine
Etkileri. Basilmamis yiiksek lisans tezi, Fatih Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

[stanbul.

19. Diivenci, A. (2012) Ag§ Neslinin Internet Kullanimi Uzerindeki Sosyal
Medya Etkisinin Sosyal Sapma Yaklasimi Ile Incelenmesi. Basilmamis Doktora Tezi,

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

20. Ekdi, B. (2005). Marka Imaji Yaratma Ve Yerlestirme. Basilmamus yiiksek

lisans tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

21. Eminler, O. (2012). Marka Imajinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetlerine
Etkisi: Hazir Giyim Sektoriinde Bir Arastirma. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Sakarya Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

22. Emirza, E. (2010). Endiistriyel Isletmelerde Markalasma Diizeyinin
Olgiilmesi. Basilmamis Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Afyonkarahisar.

23. Ertas, M. (2014). Destinasyon Marka Imajmin Yapilandirilmasinda Paydas
Rollerinin Etkinligi: Denizli Pamukkale Ornegi. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.

24. Ese, 1. (2006). Sinema Reklamlarmin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi:
Sinema Izleyicileri Uzerine Bir Arastirma. Basilmamis Doktora Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

25. Esgin, N. (2006). The Effect Of Brand Associations And Brand Elements
On Consumer Attitude And Attitude Change Towards The Original Brand In Turkish
White Good Sector. Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

26. Gevrek, H. (2015). Comparison Of Brand Communication Strategies Of
Soft Drink Brands On Social Media: A Semiotic Analysis Of Soft Drink Brands In
Turkey On Facebook. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, The Republic Of Turkey

Bahcesehir University, Istanbul.

88



27. Hatipoglu, S. K. (2010). Marka Yonetim Siirecinin Incelenmesi Ve Yeni
Marka Olusturma Siirecine Doniik Bir Uygulama. Basilmamis Uzmanhik Tezi, Tiirk

Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Baskanligi, Ankara.

28. Hiiryagsar, M. (2016). Sosyal Medya Kullanicilarinin Sanal Uygulamalari
Satin Alma Davraniglari: Tiirkiye Ve Almanya Karsilastirmasi. Basilmamig Yiiksek

Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir.

29. Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilart Uzerine Bir Arastirma. Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

30. Kaplanoglu, M. (2016). Tiiketicilerin Markali Uriinlere Y®&nelik
Degerlendirmeleri — Nuh Naci Yazgan Universitesi Ornegi. Basilmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

31. Koseoglu, 1. H. (2011). The New Social Media and the Public Sphere in
Turkey. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Fatih Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul.

32. Kiitiik, A. (2016). Social Media Marketing In Tourism Industry And Role
Of The Social Media On Consumer Preferences: A Survey On The Effects Of Social
Media Sites On The Buying Decision Making Process. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, [zmir.

33. Mentese, M. (2013). Sosyal Medya Ortam Ve Araglarinin Egitimde
Kullanimina Iliskin Okul Yéneticilerinin Ve Ogretmenlerin Goriisleri. Basilmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

34. Olgun, B., (2014). Sosyal Medya Ve Tiiketici Davraniglari, Basilmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

35. OK, F. (2013). Ortadgretim Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim
Aliskanhiklar: Ve Motivasyonlar. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Firat Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Elazig.

36. Ozgiir, M. (2012). Miisterilerin Marka Beklentileri ile Marka Sadakatlari
Arasindaki Iliski: Kusadasi’inda Faaliyet Gosteren Restoranlar Uzerine Bir Arastirma.

Basilmamus yiiksek lisans tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Aydin.

89



37. Oztiirk, D. (2007). Consumers’ Perceptions Of Partner Brand Dominance In
Co-Branded Products. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, A Thesits Submitted To The
Graduate School Of Natural And Applied Sciences Of Middle East Technical

Unwversity, Ankara.

38. Oziipak, G. (2008). Brand Extensions: The Role Of Brand Familiarity,
Similarity And Parent Brand Attitude In Consumer Evaluations. Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

39. Rahman, K. A. (2015). Social Media Marketing Trends And Research In
Clothing Brand Industry In Turkey. Basilmamis Yiiksek lisans Tezi, Bahgesehir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

40. Say, S. (2015). Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Gida
Sektoriinde Facebook Ornegi. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

41. Somaklar, F. (2006). Isletmelerde Marka Yonetimi Siireci ve Bir Uygulama.
Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal1, Izmir.

42. Tosun, G. (2013). Sosyal Medyanin Yazili Basinda Giindem Olusturmadaki
Rolii (Ornek Calisma: Twitter). Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Aydin

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, [stanbul.

43. Turgut, E. (2016). Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilamalar Ile
Satin Alma Niyeti Ve Agizdan Agza Iletisim Arasindaki Iliski. Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne.

44, Urgiip, M. (2012). Marka Ozvarligi ve Reklam iliskisi. Basilmamus Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

45. Yildiz, O. (2015). Marka imaj1 Yaratma Ve Marka Yerlestirme Stratejileri.

Basilmamis Uzmanlik Tezi, Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Baskanligi, Ankara.

46. Ying, M. (2012). Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Pazarlama Ve Bu
Mecrayr Etkin Kullanan Sektorler. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

47. Zengin, A. (2010). A Semantic Approach To The Relationship Between
Brand Identity And Exterior Product Design For Visual Brand Recognition, Through A

90



Case Study On Local Commercial Vehicle Brand Temsa, Basilmamis Yiiksek Lisans
Tezi, A Thesis Submitted To The Graduate School Of Natural And Applied Sciences Of
Middle East Technical University, Ankara.

DIiGER KAYNAKLAR

1. Calik, D., Cinar, O., P., Baskent Universitesi, Turizm Isletmeciligi Boliimii,
(2009). Gegmisten Giiniimiize Bilgi Yaklasimlar1 Bilgi Toplumu Ve internet. inet-t'09
- XIV. Tiirkiye de Internet Konferans: Bildirileri 89-100 Bilgi Universitesi, Istanbul.

2. Emiroglu, G., (2009). Semantic Web (Anlamsal Ag) Yapilar1 ve
Yansimalari. Akademik Bilisim 09 - XI. Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri Harran
Universitesi, Sanliurfa, 151-155.

3. Geng, H., (2010). internetteki Etkilesim Merkezi Sosyal Aglar Ve E-Is 2.0
Uygulamalar1. Akademik Bilisim’10 - XII. Akademik Bilisim Konferans: Bildirileri
Mugla Universitesi. 481-487.

4. Giilbahar, Y., Kalelioglu, F., & Madran, O. (2010). Sosyal aglarin egitim
amacli kullamimi. XV. Tiirkiye 'de Internet Konferansi, 2-4.

5. Kose, U. ve Cal, O. (2012). Web 2.0 Servislerinin Sosyolojik
Degerlendirilmesi. Akademik Bilisim’12 Xiv. Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri
Usak Universitesi.1-8.

6. Mavnacioglu, K., (2009). Internette Kullanicilarn Olusturdugu Ve Dagittigt
Iceriklerin Etik Agidan Incelenmesi: Sosyal Medya Ornekleri. Firat Universitesi

Iletisim Fakiiltesi, Medya Ve Etik Sempozyumu. 63-72.

7. Sendag, A. G. S. (2008). Web’de Yeni Egilimler: Ogrenme Ortamlarina
Entegrasyonu. Proceedings Of 8th International Educational Technology, (Pp. 995-
1001).

8. Tiirkyllmaz, 1., (2008). Semantik Web Teknolojileri. Akademik Bilisim
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Canakkale, 325-331.

INTERNET KAYNAKLARI:

1. Copyright © 2001 - 2016, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved

worldwide.

91



2. http://slideplayer.biz.tr/slide/2599207/ (Erisim Tarihi: 20.08.2017).

3. http://www.enderundigital.com/blog/post/markalar-icin-sosyal-medya
(Erigim Tarihi: 20.08.2017).

4. http://www.ilkkimbuldu.com/facebooku-kim-buldu/ (Erisim Tarihi:
03.01.2018).

5.  http://www.internetworldstats.com/facebook.htm (Erigim Tarihi:
20.03.2017).

6. http://www.milliyet.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalarinin-teknoloji-
haber-2464963/ (Erisim Tarihi: 10.08.2017).

http://www.organicseoconsultant.com/advantages-of-using-social-media/
(Erigim Tarihi: 24.02.2017).

7. https://ceotudent.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-markalar/ (Erisim
Tarihi: 20.08.2017).

8. https://tr.wikipedia.org/wiki/Flickr (Erisim Tarihi: 08.04.2017).

9. Ozkan, D., (2010). Web 1.0'dan Web 3.0'a Dogru Evrim Teorisi,
https://pazarlamakolik.wordpress.com/2010/02/19/web-1-0dan-web-3-0a-dogru-evrim-
teorisi/ [Erisim Tarihi: 07.02.2017].

10. Salcido, M. (n.d.). Benefits and Advantages of Using Social Media.
Retrieved May 19, 2015 from

11. Usta, (2013), Web 3 teknik olarak nedir,
http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-dunyasinin-tarihi-semantik-
web.html (Erisim Tarihi: 07.02.2017).

12. http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist (Erisim Tarihi:
14.01.2018).

92


http://slideplayer.biz.tr/slide/2599207/
http://www.enderundigital.com/blog/post/markalar-icin-sosyal-medya
http://www.ilkkimbuldu.com/facebooku-kim-buldu/
http://www.internetworldstats.com/facebook.htm
http://www.milliyet.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalarinin-teknoloji-haber-2464963/
http://www.milliyet.com.tr/dunyanin-en-degerli-markalarinin-teknoloji-haber-2464963/
http://www.organicseoconsultant.com/advantages-of-using-social-media/
https://ceotudent.com/sosyal-medyayi-en-iyi-kullanan-markalar/
https://tr.wikipedia.org/wiki/Flickr
https://pazarlamakolik.wordpress.com/2010/02/19/web-1-0dan-web-3-0a-dogru-evrim-teorisi/
https://pazarlamakolik.wordpress.com/2010/02/19/web-1-0dan-web-3-0a-dogru-evrim-teorisi/
http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-dunyasinin-tarihi-semantik-web.html
http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-dunyasinin-tarihi-semantik-web.html
http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist

EKLER

TUKETICI ANKETI

Sosyal medyada iletisim ve marka imaj1 ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini
d 6lcmeyi amaglayan bu anket calismasimi cevaplandirmak yaklasik olarak 10
dakikanizi alacak olup, bilimsel amacl bir calismadir. Vereceginiz bilgiler
caligmanin tamamlanabilmesi agisindan biiylik 6neme sahiptir. Verdiginiz bilgiler
kesinlikle bilimsel amaglar disinda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir.
Katkilariniz ve anketi doldurmada gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.
Yrd. Do¢. Dr. Kumru Uyar
Nuh Naci Yazgan Universitesi IIBF, Isletme Boliimii

A-Sosyal medya araglarini kullaniyor musunuz?
(a) Evet, (b Hayr, kullanmiyorum

Cevabmizin (b) olmast durumunda liitfen anketi bitiriniz.

B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak
belirtiniz liitfen.

g £
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E 5 2 5 g =
£l 8 32| 3| =
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1. Sosyal medyada yer alan markalar yiiksek kalitelidir.

2. Sosyal medyada yer alan markalarin tirlinleri rakip tiriinlerin
Ozelliklerine gore daha iyi 6zelliklere sahiptir.

3. Sosyal medyada yer alan markalarin rakiplerinin iiriinleri
genellikle ucuzdur

4. Sosyal medyada yer alan markalar iyidir.

5. Sosyal medyada yer alan markalar kendilerini rakiplerinden ayiran
bir kisilige sahiptir.

6. Sosyal medyada yer alan markalar miisterilerini hayal kirikligina
ugratmayan markalardir,

7. Sosyal medyada yer alan markalar sektoriin en iyileridir.

8. Sosyal medyada yer alan markalar pazarda gii¢lii yer edinmis
markalardir.

C1) Sosyal medya araclarim ne zamandan beri kullamyorsunuz? Sadece kullandiklarinizi belirtiniz.

1 y1ldan az 1-2 yil aras1 3—4 y1l aras1 5 y1l ve daha gok

Facebook

Twitter

Youtube

Bloglar

LinkedIn

Instagram

WhatsApp

Google+

Imo
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Viber

Skype

Wechat

C2) Sosyal medya araclarim ne siklikta kullaniyorsunuz? Liitfen belirtiniz.

E8 | A | |a | TS ES|Hd |ao|xa | TS

Facebook WhatsApp

Twitter Google+

Youtube Imo

Bloglar Viber

LinkedIn Skype

Instagram Wechat

C3) Sosyal medyay1 hangi siklikla kullantyorsunuz?
[ |Her giin [ ]Haftada 3-4 giin [ |Haftada 2 giin [ _]Ayda 1-2 giin ve daha az
C4) Sosyal medyay1 giinliik ortalama kag saat kullaniyorsunuz?

C5) Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulagsmaktasiniz?

[ Kisisel Bilgisayar [ lisyeri Bilgisayar1 [ |Tablet [_ICep Telefonu

D1) Cinsiyetiniz [ JKadin [Erkek

D2) Ogrenim durumunuz:

[] likdgretim (ilkokul- ortaokul) (] Lise ve dengi [] Universite [ ] Y.Lisans-
Doktora

D3) Medeni Durumunuz: (] Evli [ ] Bekar

D4) Yasimiz:......coooviieiiiiiiiiinenen,

D5) Yaklasik olarak aylik geliriniz:.........ccoveveirienienieririeieieieeeens TL

Anketimiz bitmistir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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