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ONSOZ

Giliniimiliz sartlarinda markalarin tiiketicilerine fiziksel faydanin Gtesinde bir deger
sunmalar1 gerekmektedir. Hemen her seyin taklidinin kolay oldugu pazar ortaminda soyut
olmayan varliklarin, yani degerin taklidi son derece zordur. Deger yaratilmasi kadar ve ¢ogu
zaman daha da zor olan kavram ise yaratilan degerin siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Sosyal
medya kavrami ortaya ¢ikisindan bu yana her gegen giin bireylerin hayatlarinda etkin bir rol
oynamaktadir. Bu dogrultuda tiiketicisiyle temas noktalarini arttirmak adina markalarda
sosyal medyay1 etkin bir bigcimde kullanmalidir. Bu sebeple ¢alismanin konusu kurumsal
marka degerinin siirdiiriilebilirliginde sosyal medyanin rolii olarak belirlenmistir.

Calisma siirecimde degerli bilgilerini ve zamanini benimle cOmertge paylasan,
fikirleriyle bana yol gdsteren danisman hocam sayin Prof. Dr. Mine Saran'a; aldigim tiim
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OZET

Gelisen teknoloji ile birlikte hemen her seyin taklidinin miimkiin oldugu bir pazar
ortaminda markalarin tercih edilebilir olmalar1 zorlagsmaktadir. Bu noktada deger kavraminin
onemi ortaya c¢ikmaktadir. Deger kavrami taklidi zor olan soyut varliklardan meydana
gelmektedir. Giliniimiiz tiiketicisi de markalardan fiziksel vaatlerine ek olarak bir takim
degerler talep etmektedirler. Bu talepleri karsilamak adina gerceklestirdigi pek ¢ok calisma
sonrast marka degeri elde edebilen kurumlarin bu kavrami korumasi, dahasi siirdiiriilebilir
kilmas1 6nemli bir husustur. Yine teknolojinin getirisi olan sosyal medya bireylerin hayatinda
onemli bir yere sahiptir. Bu sebeple sosyal medya da markalar i¢inde 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Kurumsal marka degerinin siirdiiriilebilirliginde sosyal medyanin roliiniin
incelenmesi amactyla bu ¢alisma gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda Brand Finance kurumunun 2019 yilinda yayinladigi Tiirkiye'nin
en degerli 100 markas: arasindan ilk bes marka sosyal medya hesaplar1 incelenmek iizere
secilmistir. Kurumlarin benzer icerikleri tiim sosyal medya hesaplarinda paylagsmasi, We Are
Social ve Hoosuite'in verilerine goére 2019 yilinda Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag
olmas1 sebebiyle Facebook incelenecek sosyal mecra olarak secilmistir. Arastirma
kapsaminda 15 Haziran- 15 Mart tarihleri arasindaki ii¢ aylik periyotta s6z konusu markalarin
Facebok hesaplarindaki tiim paylasimlar ekran goriintiisii alinarak jpeg formatinda
kaydedilmistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular kapsaminda s6z konusu markalarin sosyal
medya paylasimlarinda belirlenen parametrelere yer verdikleri goriilmektedir. Fakat sosyal
medyanin marka degeri iizerindeki etkisine dair net sonuglara varacak kadar ytliksek oranda
paylasim yapilmadigi da gézlemlenmistir. Dolayisiyla marka degerinin siirdiiriilebilirligi ve
sosyal medya arasinda anlamli bir iliski saptanamamistir. Ayrica markalarin resmi web
sitelerinde yer verdikleri ve parametrelerin belirlenmesinde yol gosterici olan bazi kriterlere

paylasimlarinda yer vermedigi de sonuglar arasindadir.



ABSTRACT

Due to the developing technology, it has become difficult for brands to be preferable
in a market environment where almost anything can be imitated. At this point, the importance
of the concept of value emerges. The concept of value consists of abstract entities that are
difficult to imitate. Today's consumer demands number of values from brands in addition to
their physical promises. In order to meet these demands, it is an important issue for
institutions that can obtain brand value after many studies to protect this concept and make it
more sustainable. Social media, which is also the product of technology, has an important
place in the lives of individuals. Thus, social media has an important place among brands.
This study was conducted to examine the role of social media in the sustainability of
corporate brand value.

Brand Finance institutions study published Turkey's 100 most valuable brand in 2019.
The top five brands were selected to examine social media accounts. Share similar content
across all social media accounts of the institution, and We Are Social Hoosuite in 2019
according to the data because it is the most widely used social network Facebook will be

examined in Turkey was chosen as the social media.

Within the scope of the research, all shared content from the Facebok accounts of the
indicated brands were recorded in jpeg format by taking a screenshot in a three-month period
between June 15th and March 15th.

As a result of the findings of the study, it is found out that these brands include the
parameters determined in social media sharing. However, it is also observed that there is not
enough shared content to reach clear conclusions about the impact of social media on brand
value. Therefore, there is no significant relationship between the sustainability of brand value
and social media. It is also among the results that the brands include on their official websites
and do not include some criteria which guide the determination of parameters.
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GIRIS

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte internet ve dolayisiyla
sosyal medya bireylerin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip olmustur. Sosyal medya
bireylerin yagsam tarzlarindan tiilketim davraniglarina kadar pek c¢ok seyi
etkilemektedir. Bu sebeple markalarin sosyal medyayr goz ardi etmeleri gibi bir
durum s6z konusu bile olmamaktadir. Fakat sosyal medya kavrami yalnizca kurum
adina bir sayfa ag¢maktan ibaret olamayacak kadar karmasik stiregleri
icerebilmektedir. Glinliimiiz sartlarinda hemen her sey kolayca taklit edilebilmekte ve
markalar farklilarinin altint somut olmayan varliklarla, yani deger yaratarak
cizebilmektedir. Bu sebeple sosyal medya da dogru bir strateji ile yaratilan degerlerin
stirdiiriilebilmesi miimkiindiir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi doniisiimden
bireylerde etkilenmistir Onceleri satin almman bir mal veya hizmetten vaadini
gerceklestirmesi beklenirken giiniimiiz tliketicisi vaadin yaninda markadan ekstra
degerlerde beklemektedir. Bu baglamda gergeklestirilen calismada kurumsal marka
degerinin  silirdiirtilebilirliginde sosyal medyanin roliinlin ortaya konmasi

amaclanmstir.

Calisma {i¢ boliimden olugmaktadir ilk boliimde kurumsal marka degerinin
stirdiiriilebilirligi kavrami ele alinmistir. Bu kapsamda ilk olarak marka ve kurumsal
marka kavramlari ile marka kavramimi meydana getiren unsurlar agiklanmaya
calistlmistir. Sonrasinda marka degeri kavramini agiklayabilmek adina deger
kavramini olusturan marka 6z varligi bilesenleri agiklanmis ve deger kavraminin
tanim1 ve Onemi alan yazin taranarak aktarimaya calisilmistir. Son olarak marka
degerinin siirdiiriilebilirliginin ifade edilebilmesi adina oncelikle siirdiiriilebilirlik
kavrami agiklanmis ve sonrasinda marka degerinin siirdiiriilebilirliginin 6nemine
deginilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde yeni medya kavramindan ve internetin
dogusundan bahsedilmis sonrasinda ise sosyal medya kavrami agiklanmaya
calisilmistir. Daha sonra sosyal medya araglar literatiir ¢ergevesinde tanimlanarak

markalar acisindan degerlendirilmistir. Sosyal medyanin kurumlara sagladig1 avantaj



ve dezavantajlar ile sosyal medyada meydana gelebilecek kriz durumlar
irdelenmisgtir.

Calismanin arastirma kismi olan son boliimde ise Brand Finance kurumunun
2019 yilinda yayimladig: Tirkiye'nin en degerli 100 markasi arasindan ilk bes marka
sosyal medya hesaplar1 incelenmek iizere secilmistir. Kurumlarin benzer icerikleri
tiim sosyal medya hesaplarinda paylagsmasi, We Are Social ve Hoosuite'in verilerine
gore 2019 yilinda Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag olmasi1 sebebiyle Facebook
incelenecek sosyal mecra olarak sec¢ilmistir. Arastirma kapsaminda 15 Haziran- 15
Mart tarihleri arasindaki {i¢ aylik periyotta s6z konusu markalarin Facebok
hesaplarindaki tiim paylagimlar ekran goOriintiisii alinarak jpeg formatinda
kaydedilmigtir. Kurumsal marka degerinin siirdiiriilebilirliginde sosyal medyanin
roliinlin irdelenmesi adina gergeklestirilen ¢alismada s6z konusu kurumlarin resmi
web sitelerinde yer alan degerler kapsaminda olusturulan parametrelere gore icerikler

igerik analizine tabi tutularak tablolastirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KURUMSAL MARKA DEGERI ve SURDURULEBILIRLIK

Marka, temelde kurumlarin {iriin ya da hizmetlerini hedef Kkitlelerinin
goziinde, rakiplerinden farklilastirabilmek adina yarattigi 6nemli bir simge veya
semboldiir. Hizla gelisen teknoloji ile hemen her sey taklidi kolay bir hale gelmisken
markalar, taklit edilmesi gorece daha zor birer ayirt edici olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisi iirlin ya da hizmetlerin fiziksel faydasinin yan1 sira
markalarin vaat ettigi soyut anlamlar dogrultusunda satin alimlar yapmaktadir. Bu
noktada da deger kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketici ile iliskisinde farklilagmais,
sadakati saglamis ve nihayetinde deger yaratmayi basarmis olan markalar giiglii
markalar olarak adlandirilabilmektedir. Bu noktada sozii edilen deger kavraminin,
stirdiiriilebilirligi kurumlar i¢in 6nemli bir konumdadir. Ancak bu siirdiiriilebilirligi
degisen zamanin getirdigi sartlara ayak uydurabilen markalar saglayabilecektir. Bu
dogrultuda calismanin ilk boliimiinde kurumsal marka degeri kavramiin daha iyi
anlasilabilmesi adina; marka kavramu, tarihsel gelisimi, unsurlari, 6zvarligi, degeri ve

sirdiiriilebilirlik kavramlar1 agiklanmaya ¢alisilmistir.

1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesinin kdkenine bakildiginda eski iskandinav dillerinde 'yakma'
fiili olan 'brandr' kelimesinden geldigi diisiiniilmektedir. Ayrica Ingilizce karsilig
'brand' olan marka Ortacag Ingilizcesinde ates, alev, mesale gibi isimler ve yanma
sifatina karsilik olan 'brandr' kelimesinden tiiretilmistir. Zamanla kelime daha genis
anlamlar barindirmaya baglamistir. Bir kilicin havada savrulurken alev gibi
parlamasi, sahibinin belli olmasi adina, hayvanlarin kizgin alevle daglanmasi, bu
kelime ile adlandirilir hale gelmis, hatta sucglu insanlar bile hirsiz, dolandirici, yalanci
v.b. gibi adlarla damgalanmustir (Haigh ve Ilgiiner, 2012, 5.12).

Daha sonra ise ¢iftlik sahiplerinin kendilerine ait olan hayvanlari belirtmek ve
diger ciftliklerdeki hayvanlardan ayirmak adina kizgin demirler ile hayvanlarini

daglamasit ve bir nevi yakmasi da ayni isimle anilmistir. Gelisen ticaret ile



hayvanlariin iyi soylar1 ve yetistirme tarzlari ile bilinen ¢iftlikler, diger ¢iftliklere
gore markalarin1 ¢ok daha kolayca satabilmislerdir. Boylece marka tercih igin bir
rehber olma konumuna kavusmus ve bu islevi bu giine kadar gelmistir
(Blackett,2003, s.13-14).

Uretimi en ¢ok yapilan ilk iiriinler toprak ¢dmleklerdir, bu ¢omlekler kazi
calismalarinda bulundugunda, {izerinde el izleri oldugu goriilmiistiir ve bu markaya
dair 6nemli bir kanit gérevindedir. Ureticisinin kendine ait oldugunu belirtmek adina
biraktigr bu sembol gibi bazi saticilar o donemlerde diikkanlarinin 6niine sattiklar
triinlere iliskin resim ve semboller koyarak logonun dogmasma da katkida
bulunmuslardir. Marka kavramiin yasal bir yapiya kavusmasi ise 13.yilizyilda
"firincilar markalama kanunu" ile olmustur (Ercig ve Yiice, 2013, s.4-5). Markalarin
ortaya ¢ikisi tam Olarak 19. yiizyila, diger bir deyisle toplum yasaminda koklii bir
degisim yaratan Sanayi Devrimine rastlamaktadir.

Baslangigta markalar karmasik bir yapida degillerdi, basitge iiriiniin neden
gerekli oldugu anlatilmaktaydi. Bu yillarda gliven simgesi olan marka kavrami
zaman gectikge abartili ve bos vaatlere donlismiistiir. Tiiketiciler bilinglendik¢e bu
vaatlerin i¢inin bos oldugunu kavrayarak marka okur yazari haline gelmislerdir.
(Champniss ve Rodes Vila, 2012,5.25-27). Markalar ise yeni arayislar igerisine
girmislerdir. Giinlimiizde en ¢ok taninan markalar, imalat ve iletisim teknolojisinin
gelismesi, bunu takiben de {irlinlerin toplu pazarlanmasinin yolunun agilmasi ile
ortaya ¢ikmustir. (Singer, Coca-cola, Kodak Film v.b.) (Blackett,2003, s.15).
Geleneksel marka anlayis1 ve markalama, genel kabul gbren goriise gore P&G
Sirketi tarafindan 1880'lerin sonlarinda gelistirilmistir. Bahsi gecen donemdeki ilk
markalama ¢aligsmasi 'Ivory Soap' i¢in yapilmistir. Bugiin kullanilan marka yonetimi
ise 1930'lu yillardan bu yana gelistirilerek yine ayni sirket tarafindan kullanilmaya

baslanmustir (Babiir Tosun, 2017, s5-6.).

1.2. Marka Kavram
Tiirk Dil Kurumu markay1; bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan oOzel ad veya isaret olarak tanimlamaktadir

(http://www.tdk.gov.tr). Medya ve iletisim sozliigiinde ise marka kavrami "Belirli bir



sirket liriin veya hizmeti gosteren ayirt edici isim, logo, ticaret markasi veya bunlarin
bir kombinasyonu" olarak tanimlanmaktadir (Chandler ve Munday, 2018, s.266).

En yalin haliyle bakildiginda marka kavrami insanin kendini digerinden farkli
ve belki istiin gorebilmek adina sarf ettigi enerjinin bir gostergesidir. Marka bir
kurulusun, triin/hizmetlerinin temsilcisi konumundadir. Marka kavrami yalnizca
isim ve sembollerden ibaret olmayip duygu diisiince ve degerlerin aktarimini
saglamaktadir. iletisim kurulmasini kolaylastirma, iiretici ve tiiketicilere yasal haklar
saglama, rakipler arasinda fark edilme, farklilasma gibi yararlar saglamaktadir
(Karpat Aktuglu, 2004, s.12-16). Marka kavramina tiiketiciler tarafindan bakilacak
olursa, tercih edilecek dirinin muadilleri arasinda fonksiyonel ve duygusal
Ozelliklerini hatirlatarak tiiketiciye satin alma siirecinde fayda saglamaktadir (Uztug,
2003, s.20). Bir bagka tanima gore ise marka, mal yada hizmetleri saptamaya ve
rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici sembol veya isimdir. Bu sayede
marka tiiketiciye tirlinlin kaynagini belirtmis olur ve hem tiiketiciyi hem de {ireticiyi
benzer iiriin liretme girisiminde bulunabilecek rakiplerden korur (Aaker, 2009, s.25).

Knapp (2003) kitabinin giris kisminda markay1 "miisterilerin ve tiiketicilerin,
imgelemlerinde algiladiklari duygusal ve islevsel getirilere dayanan izlenimlerinin
ayri yer yaratmasi sonucunu getiren, igsellestirilmis bir Ozeti" olarak
tanimlamaktadir. Kotler'e (2007, s.77-80) gore ise anlam tasiyan, ¢agrisimda bulunan
her sey bir markadir: Coca-Cola, Istanbul, Sezen Aksu v.b. gibi fakat gii¢lii markalar
¢ok daha fazlasin1 yapmak zorundadirlar, bunlarin Gtesinde triin/hizmetlerine bir
renk ve tin1 katmalidirlar. Marka tiiketiciye se¢im yapma esnasinda vakit kazandirir
ve bu kazang pek c¢ok bireye gore para harcamaya degmektedir. Kurumlar
markalarinin  hangi anlami/anlamlar1 ihtiva etmesini istedigi konusunda ¢okca
diistinmeli ve markasinin ayirt edici Ozellikler ile gelismesini ve biiylimesini
saglamali, sonu¢ olarak ona bir kisilik kazandirmalidir. Sonrasinda bu kisilik her
pazarlama faaliyetinde ifade edilmeli ve g¢alisanlar markanin ruhunu benimsemeli,
yasamalidir. Ornegin sirket yenilikgi ise ise alimlarda kisi olarak yenilikgi kisiler ile
calisilmali, ve sirketin her kademesi, her birimi i¢in bu disiince benimsetilmeli,
kisacasi tutarlilik saglanmalidir.

Bir diger tanima gore tiiketicilerin zihinlerindeki kalic1 ve paylasilan algilar

markayr meydana getirmektedir. Bu algilar ne kadar gii¢lii, kalict ve motive edici



olursa, satin alma kararlarin1 etkilemeleri ve isletmeye deger katmalar1 o kadar olas1
olmaktadir (Hollis, 2011, s.32).

Moon ve Millison'a (2005, s.31). gore bir ¢ok geleneksel tanim markanin en
onemli unsuru olan alic1 ve satici iliskisini géz ardi etmektedir. Her ne kadar beklenti
ve kosullar farkli yonlerde de olsa ikisinin de yolu markada kesismektedir. Miisteri
yalnizca {irlinle ilgilidir onu 6nemser sirketle ilgilenmez, miisteri i¢in 6nemli olan
gerceklesen islemdir. Ancak 1980'li ve 1990'h yillarda ortaya ¢ikan miisteri sadakati,
marka bagliligi v.b. kavramlar ile alici ve satici iligkisinin 6nemi de artmaya
baglamigtir. Marka, bilimsel bir bulusun veya kesfin ticari olarak var olabilmesi igin
deger yaratici irtinler olusturulmasidir. Duygusal olarak miisterilere onaylatilmis ve
bir kurumca da yasal olarak onaylanmis, iirlin veya hizmet siireglerinde uzmanligin
stirekliligini saglayabilmek adina; isim, sembol, terim, isaret v.b. ile farklilastirilmis
degerli olgular biitiinine marka denilmektedir. Buna bir nevi iriiniin kisilik
yiiklenmis hali de denilebilmektedir (Elitok, 2003. s.2-3).

Gliniimiiz rekabet kosullarinda nitelikleri benzer ve sayilar1 giin gegtikce
artan Uriinler treticiler icin ve tiiketiciler i¢in sakincali bir ortam olusturmaktadir.
Marka ise {iiretici ve tiiketiciyi bir manada bu sakincalardan korumaktadir. Marka
anlayisinin  6ziinii  tiiketiciler olusturmaktadir ve tiliketiciler yok sayilarak
yapilandirilan bir markanin basarili olma olasilig1 neredeyse yoktur (Babiir Tosun,
2017, s. 12). "Marka {iriinii saran ve onu 6zel kilan deger ve duygusal yonleri de
bulunan daha ¢ok soyut bir yapidir (Erdil ve Uzun, 2009, s.27). Marka kavraminin
kurumlara sagladigi pek ¢ok yarar bulunmaktadir. Tiiketicinin kurum veya firiine
giiven duymasini saglar ve satin almaya tesvik eder, markaya siireklilik kazandirir,
rakipler arasindan daha ¢abuk ayirt edilmesini saglar. Medya, tiiketiciler, kamuoyu
olusturabilecek ¢evreler kurum/marka lehine etkilenir, bu durum dogru yonde
kullanildiginda kurum/marka deger kazanmaktadir. Is yapilan gevrelerle daha diizenli
calisilir, calisanlar daha memnun etkili ve istekli ¢alisirlar ve ¢alisanlar arasinda
birlik beraberlik gelisir, motivasyon artar. Organizasyon giiclenir, firmanin bankalar
ve finans ¢evrelerinde iyi bir imaj1 olur, pazarlama giicii artar, kendini rakiplere kars1
daha etkili korur (Ak, 2006, s.24).

Bir kurumun sahip oldugu en 6nemli stratejik deger kurumsal kimligidir.

Sirketler, pazara giris, yayilim ve rakiplerinden farklilasma avantaji saglayabilmek



i¢in kurumsal kimliklerini etkili bir bigimde yonetmelidirler. Yinede hi¢gbir marka bu
avantaji sonsuza kadar kusursuz bi¢imde siirdiiremez; ¢linkii karsilagilan cevre,
hissedarlar ve rekabet hizla degisebilmektedir (Hatch ve Schultz, 2011, s. 19).

Aaker'a (2018, s.98-99) goére kurumsal markalar {riin/hizmetlerin
ozelliklerinden daha fazla kurumun 6zelliklerine odaklanmaktadir. Kuruma ait olan
kalite, yenilik, duyarlilik v.b. kavramlar insanlar, kiiltiir, degerler ve de kurumun
programlar1 ile meydana getirilmektedir. Markanin bir takim ozellikleri kuruma
yanstyabildigi gibi kurumun 6zellikleri de markaya yansiyabilmektedir. Kurumun
ozellikleri rakiplere karsi, iiriin 6zelliklerine kiyasla ¢ok daha dayanikli ve uzun
Oomirlidiir. Kurumlarin kendilerine 6zgii kisilikleri, degerleri bulundugundan taklit
edilmesi bir triiniin taklidi kadar basit olmamaktadir. Bir iriine iligskin fiziksel
6zelligin olusturulmasi siire¢ olarak daha kisa, kuruma ait 6zelliklerin olusturulmasi
gorece daha uzun ve zahmetli goriinse de sagladig1 avantajlar yoniinden katkilari
farklilagmaktadir.

Bir markanin giiclii bir marka olarak nitelenebilmesi i¢in sahip olmasi
gereken unsurlar bulunmaktadir. Fakat dncesinde calismada pek c¢ok kez yer alacak
olan giiclii marka kavraminin tanimina yer vermek dogru olacaktir.

Giiclii marka herkesge bilinen, gegen zamana ve degisime uyum saglayarak
ayakta kalabilen, talebi yiiksek, kendi kategorisinde liderligini koruyan markalardir.
Gegen zaman ve beraberinde gelen teknolojik gelismeler veya tiiketici tercihlerindeki
degisiklikler gibi ¢evresel degisimler ile karsi karsiya kalindiginda, duruma ayak
uyduran, konumlarin1 koruyabilen markalar oldugu gibi bu degisimler karsisinda
tepkisiz kalan veya yanlis tepki veren markalarda vardir ve bu markalar pazarda
mevcudiyetlerini veya degerlerini yitirmislerdir. Bir markanin gii¢lii olmas1 herhangi
bir zaman dilimiyle sinirli olmamalidir aksine konumunu yillarca siirdiirebilmesi

gerekmektedir (Ural, 2009, s.12-13).

1.3. Marka Unsurlari

Tiiketiciler, emtia bir iirlin aldiklarinda yani iizerinde markast olmayan bir
tirtin kullandiklarinda o iiriiniin sadece islevsel faydasina odaklanmaktadirlar. Ortada
markaya ait isim, renk, logo, amblem, slogan, kendine 6zgii gérsel simgeler ve

dolayisiyla bir imaj, kimlik olmadiginda, markanin duygusal ve sosyal boyutlar



tiketiciler tarafindan algilanamamaktadir (Aksoy, 2017s. 64). Bir {iriiniin veya

hizmetin marka olabilmek i¢in bir takim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

1.3.1. Isim

Bir marka ilk olarak bir isme ve sembole sahip olmalidir, ¢iinki isim, bir
markanin ilk ve muhtemelen en 6nemli adimi, anlatimidir. Miisterek bir Kimlikten,
reklam ve ambalajlamaya dek biitiin gelecek izlenimler i¢in bir ortam olusturur.
Tiketicinin zihninde ve kalbinde tekrar eden giiclii bir sembol yaratilmigsa iyi bir
isimlendirme yapilmis demektir. Iyi bir isim markanin degerini arttirirken ayni
zamanda deger olusturma stirecini de saglamlastirir (Knapp, 2003, s.93).

Isim, markanin ne oldugu ve ne yaptigimi tanimlamayi saglayan cagrisimlar
yaratabilir. Isim markanin hem bilinirlik hem de iletisim ¢alismalarinin en 6nemli
unsurudur, Oziidiir bu sebeple marka konseptinin temelini olusturabilmektedir.
Korumasi zor ve maliyetli olan patent alma siireci ile kiyaslandiginda bir isme sahip
olmak ¢ok daha yararli olabilmektedir. Buna karsin isim se¢me siireci beklenenden
daha mesakkatli bir siireci gerektirebilir. Isim kolay sdylenebiliyor mu, yararh
cagristmlart var mi, kotli cagrisimlardan uzak mi, yasal olarak korunabilir mi,
ogrenmesi kolay mi, anlamli mi, dikkat c¢ekici mi, ayirt edici mi, sembol/logo
yaratmada yardimci mui, bir lirlin sinifin1 belirtiyor mu, yasal olarak gii¢lii mii v.b bir
¢ok soruya cevap verilmesi gerekmektedir (Aaker, 2009, s.213-214). Marka ismi
basit olmalidir ki tiiketici tarafindan kolaylikla hatirlanabilsin. Bunun yani sira
yalnizca igerisinde yer aldigi {iriin kategorisini ¢agristirmakla kalmayip, tiiketiciler
i¢in ¢ok daha genis anlamlar ¢agristirmalidir. Bu sebeple marka adi yalnizca bir isim
degildir, tiiketiciler i¢in o markaya dair iirliniin veya hizmetin biitiin 6zelliklerini
yararlarin1 ve pazar konumunu ifade eder. Tanimlayic1 6zelligi olan marka isimleri
bu anlayisi saglamada daha basarihidir (Ural, 2009, s. 54-55).

Marka ismi algilanan deger iizerinde etkilidir ve algilanan degeri
baskalastirmaktadir. Ornegin benzer iiriin dzelliklerine sahip mikro dalga firinlar ve
kahve makineleri yalnizca sahip oldugu marka ismi nedeniyle tiiketiciler nezdinde
farkli algilanmakta ve farkli fiyatlara satilmaktadir. Bugiin diinyada tescil edilmis 20
milyon aktif marka ismi ve 230 milyon alan adi bulunmaktadir, her gegen giin yeni

marka isimleri tescil edilmekte ve bu say1 artarken, essiz, rakipsiz, tescil edilebilir bir



isim bulabilmek igin segenekler azalmaktadir (Ilgiiner, 2019, s.56). Markaya dair ilk
ve en onemli adim olan isim gergeklestirildiginde marka semboliine iliskin de bir
adim atildigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir zira pek ¢ok sembol marka isminden

izler tasimaktadir.

1.3.2. Sembol

Aaker'a (2009, s.224) gore pek c¢ok iiriin ve firma benzesebilmektedir, bu
sebeple hizmet Kalitesi gibi farklilasan degerleri, saglikli ve giivenilir bigimde
aktarmak zordur. Sembol, bu noktada bir markanin en onemli ayristirict 6zelligi
olabilmektedir. Ayrica gorsel imgeleri 6grenmek, hatirlamak kelimeleri 6grenmek ve
hatirlamaktan ¢ok daha kolaydir. Iyi markalar genellikle giiclii ve hatirlanabilir
sembollere sahiptirler. Marka kisiligi {lizerinde cok giiclii etkilere sahip olan
semboller kontrollii ve giiglii ¢agrisimlar yaratmayi saglayabilmektedirler (Aaker,
2018, s.166, 208). Bir seyi sozlii olarak saatlerce veya yazili olarak sayfalarca
anlatabilirsiniz fakat kullanilacak bir gorsel onu ¢ok daha c¢abuk, etkin ve kalict bir
bicimde belleklere kaziyabilmektedir. Bu nedenledir ki semboller markalarin
tamamlayici bir pargasi konumundadirlar (Elitok, 2003, s.55).

Genel manada markaya simgesel perspektiften yaklagilmasa da hemen herkes
markay1 anlamin1 tagiyan sembollerle ayni1 gérmektedir. Bir simge markaya dair pek
cok anlami kapsamaktadir. Ornegin Japon araba markasi olan Nissan ele alindiginda;
Nissan iirettigi tim araglar1 genis parlak aliminyum rozeti ile tamamlamaktadir ve
bu rozetin gii¢ tutkunu bu markanin tek simgesi oldugu goriilmektedir.

Kurumsal markalarin sahip oldugu semboller, kurulusun savunduklarini,
durusunu ifade etmekte ve hem bu giin hem de ileride yapacaklarmi gostermek
amactyla tasarlanmaktadir. Oyle ki bazi kurumlar sembollerini marka yetkililerinin
imzalar1 kadar saygin kabul etmekte ve vaat ettikleri olarak gormektedirler.
Tiiketiciler triinleri yalnizca yapabildikleri i¢in degil anlamlart icinde satin

almaktadirlar (Hatch ve Schultz, 2011, s. 46-48).

1.3.3. Slogan
Markay1 tanimlamak ve tiiketicileri ikna etmek admna kullamilan kisa ve

anlamli s6z dizilerine verilen isimdir. Marka hakkinda bilgi vermektedir ve markanin



neler yapmak istediginin tiiketici tarafindan daha kolay anlasilmasini saglamaktadir.
Bir sloganin bagarili olabilmesi i¢in, halk arasinda kullanilan sézciiklerden ve onlarin
yasamindan izler tagimasi gerekmektedir (Ural, 2009, s. 58). Sloganlar bi¢imsel ve
igeriksel nitelikleri sayesinde kolaylikla hatirlanabilmektedir ve gorselligin yan1 sira
isitsel bir 6zellik tasidigindan bu kimlik unsuru markanin tiiketicilerin giindeminde

kalmasinda etkili olmaktadir (Babiir Tosun, 2017, 5.92).

1.3.4. Marka Kkisiligi

Markalarin tiiketici ile iletisim kurmalarindaki ana amag; vaat edilen marka
degerini tiiketicilere benimseterek sozii edilen markaya yonelik bakis agisint ve
kiltirt iletebilmektir. Bu eksende markalar, tiiketicilere mesajlarini  6zdesim
kurduklart kisilikler araciligi ile iletmeye c¢alismaktadirlar (Babiir Tosun, 2017,
5.166). Markanin; ismi, kullandigi semboller, hedef kitleleri dogrultusunda bir kisilik
olusturmasinda yardimci olmaktadir. Marka Kisiligi kavramini tanimlayabilmek igin
oncelikle kisilik kavraminin ne olduguna aciklik getirmek gerekmektedir. Kisilik;
insana 6zgu fiziksel, psikolojik ve sosyal niteliklere gore sekillenen o6zelliklerin
biitiintidiir. Marka kisiligi ise markanin soyut (sicak duyarli, gen¢ vb.) ve somut
(Kalite, dayaniklilik, vb.) degerlerinin birlesiminden meydana gelmektedir. Bu
dogrultuda markalar birer birey olarak ele alinmakta; marka, duygu ve bireyler i¢in
onemli olan degerler harmanlanarak bir biitiin olusturulmaya ¢aligsilmaktadir (Karpat
Aktuglu, 2004, 5.28-29).

Tiiketiciler, herhangi bir kisilik 6zelligi ile sunulan markalar1 kullanarak var
olan kisiliklerini ya da kendilerinde var olmasini istedikleri kisilikleri ortaya
koymay1 amaglamaktadirlar. Bu ise tiiketici ile marka arasinda gii¢lii ve duygusal bir
bag kurarak tiiketici marka iligkisini desteklemekte ve sonucunda marka 6z varliginin
gelisimine katki saglamaktadir. Taraflar arasindaki iliskiyi kurmanin ve
giiclendirmenin yani siwra marka kisiligi, markanin yarara dayali O6zelliklerinin
aktarilmasinda da etkili olmaktadir. Ornegin Marlboro'nun maco, cesur ve 6zgiirliik
arayisinda olan kisiligi marka olarak da aynmi Ozelliklere sahip oldugunu
vurgulamaktadir (Babtir Tosun, 2017, 5.167).

Borga'ya (2004, s.114-116) gore basarili olarak addedilen markalarin ortak

0zeligi basarili bir marka kisiligine sahip olmalaridir. Bir markanin basarili bir
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kimlik ¢alismasi yiirtittiigiinii anlayabilmek adina ortalama bir tiiketicinin markaya
dair kendiliginden ne kadar ¢ok sayida ve de olumlu sifat atfedebildigine bakmak
kafi gelecektir. Bazi iriinler birbirine ¢ok benzediginden ya da belirli bir fiziksel
faydas1 olmadigindan tiiketici goziinde onlar1 farklilagtirmak adina marka kisiligi
onem kazanmaktadir ve marka kisiligine dair unutulmamasi gereken 6nemli bir
nokta da tutarlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tutarlilik olarak ifade edilmek istenen ise markanin tiiketici ile temas ettigi
her noktada belirlenen kisiligi siirdiirmesidir. Ayni1 zamanda marka kisiliginin 6nem
arz eden yonlerinden bir tanesi de siirdiiriilebilir yonde farklilasma olmasidir. Harley-
Davidson, Mercedes Benz, Jack Daniel's gibi giiglii markalarin marka kisilikleri {iriin
kategorileri igerisinde benzersiz ve siirdiiriilebilirdir. Ciinkii kisiligin kopyalanmasi
olduk¢a zordur (Aaker, 2012, s.192). Bu sebeple kurumlarin veya markanin iiriin

vaadinin Gtesine gegerek ona bir kisilik kazandirmalart son derece 6nemlidir

1.3.5. Marka kimligi

Marka kimligi, temel degerlerim neler, neyi temsil ediyorum, nasil
algilanmak istiyorum, hangi kisilik 6zelliklerimi yansitmaliyim gibi sorulara cevap
arar, marka i¢in yol, amag¢ ve anlam temin eder. Bir insanin kimligi yani onun i¢in
yon, ama¢ ve anlam saglayan seylerin toplami esasen marka kimligi iginde
gegerliligini korumaktadir (Aaker, 2018, s.84). Marka kimligi kavrami, cesitli
degerlerin meydana getirdigi marka bireyselliginin 0ziinii kapsamina alir ve
markanin rakiplerinden farklilagmasini saglar. Olusturulan kimlik marka ve hedef
kitleleri arasinda iletisim kurulmasini saglar, bu iletisimin amaglar dogrultusunda,
gelistirilmesine yardim ettigi 6l¢iide markalar basarili olmaktadir. En 6nemlisi ise,
kurulan bu iliskinin, iletisimin veya ortak paydanin siirekliligini saglayabilmesidir.
Kisaca marka kimligi {irlinlin sahip oldugu anlam, deger ve kalitenin tanimlanmasin
saglayan oOgelerin biitiiniidiir. Marka kimligi sayesinde marka gecen zamanin
getirecegi  degisimlere uyum saglayabilmekte, her zaman hedef Kkitlelerinin
beklentilerini karsilayabilmektedir. Her tiirli mevcut ve potansiyel durum hesaba
katilarak olusturulmalidir (Babiir Tosun, 2017, s. 75-76).

Marka kimligi bir iirlin veya kurumun iizerine kiyafet giydirmek, insani

ozellikler yliklemek, markanin bir karaktere sahip olmasinmi saglamaktir. Bdylece
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marka miisterileri ile konugmak, duygularina ortak olmak gibi 6zellikler sergiler.
Marka kimligi diger biitiin 6zelliklerin i¢inde marka fikrinin ilk ve temel noktasini
olusturmaktadir (Elitok, 2003, s.47-48). Marka kimligi kavrami, markanin tim
yonlerini kusatmakta; markaya iliskin parcalardan ¢ok bir biitiinii 6nemsemektedir
(Uztug, 2003, s.43). Dogru secilmis kimlik 6zellikleri markay rakiplerden korurken,
rekabet avantaji da sunmaktadir (Peltekoglu, 2016,s.101).

Marka kimligine iligkin verilen tanimlar ¢ercevesinde kimligin, kendine 6zgii
olma, bireyselligi ifade ederek rakiplerinden farklilasmasini1 saglama ve bu siirecin
stirekliliginde yap1 tasi olma gorevini iistlendigini sdylemek miimkiindiir. Kimlik
dayaniklilik ve devamlilik i¢in bir 6n kosul durumundadir. Kimlik markanmn sahip
oldugu temel oOzellikleri, gecen zamanin getirdigi beklenmedik degisimlerden
koruyabilmelidir ve marka kimligi ile ilgili geliskiler olabildigince yok edilmelidir
(Babiir Tosun, 2017, 5.76).

1.3.6. Marka imaj1

Marka imaj1, kurum veya markanin tiiketici ile iletisiminden dogmaktadir ve
tilkketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve c¢agrisimlarin biitiiniidiir
(Uztug, 2003, s.41). Markalarin tiiketicilerde meydana getirdigi algilar imaji
olusturur ve miisteriye somut bir fayda saglamaktan ziyade tiiketicinin {riiniin
kimligiyle bag kurmasini saglar. Marka kimligi kavramini firma olusturur imaj ise bu
kimligin tiiketici tarafindan nasil algilandigidir (Kaban Kadioglu, 2014, s. 114-115).
Markanin pazara sunuldugu andan itibaren, tiiketici ile saglanan iletisimden meydana
gelmektedir. Marka imaj1 tiiketicide ¢agrisimlar yaparak satin almada etkin bir rol
oynayabilmekte, dahasi siirecte basarili bir marka imaj1 olusturuldugunda ve
tilketicide olumlu bir izlenim yaratilmasi saglandiginda marka imaji satin alma
sonrasi tutumlarda da belirleyici olabilmektedir (Karpat Aktuglu, 2004,s.34-35).

Imaj markanin soyut dzelliklerini ifade etmektedir ve tiiketicinin psikolojik,
sosyal ihtiyaglarin1 karsilamak igindir. Marka imaji markaya ait tiiketici zihnindeki
biitiinciil resimdir ve tiiketicilerin akilc1 yada duygusal olarak yaptiklar1 yorumlar ile
sekillenmektedir. Markay1 olusturmak icin gerekli olan temel bilesenleri, markanin
kullanict profili, satin alinma ve tiiketilme kosullari, deger yargilari, karakteri, tarihi,

mirasi, deneyimi vb. olarak siralamak miimkiindiir (Ural, 2009, s.24).
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Markalar veya kurumlar yalnizca piyasada yer verdikleri tanitimlarinin ya da
mesajlarinin  sonucundan ibaret degildirler. Giinliin sonunda bir marka yalnizca
tiiketicisinin zihninde algilanan imgedir ve bu imge her gilin binlerce izlenimden
etkilenerek sikg¢a degismektedir. Bu sebeple markalar yaratmayr basardigi bu
imgeleri, giinliik olarak takip etmeli ve tiiketicisinin zihninde ayricalikli bir yer
edinmeyi bagarmalidir. Markalar tiiketicisinin zihninde ne derece az ayricalikli ve
farkliysa rakiplerinin yer edinebilecekleri alanlarin sayis1 o derecede artmaktadir ve
marka 6zgilinliigiinii kaybetmektedir. Markanin sahip oldugu isim sembol ve kisilik
gibi unsurlar markalar ve gergek markalar arasindaki farki ¢izmenin en Onemli
yollarindandir. Bir marka tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli konuma gelebildiyse
0 olgiide "gercek marka" tanimina yaklasmis demektir (Knapp,2003, s. 7).

1.4. Marka Ozvarhg

Marka 6zvarligy, tirtin/hizmet aracilii ile miisterilere sunulan degeri ¢cogaltan
ya da azaltan markanin ismine semboliine bagl aktif ve pasif varliklarin tiimiidiir. Bu
kavram yalnizca miisterilere degil firmalara da deger yaratmaktadir (Aaker, 2018,
5.21-22). Aktif ve pasif varliklarin marka 6zvarliginin 6ziinii olusturabilmeleri igin
markanin adi ve sembolii ile iligkili olmalar1 gerekmektedir. Marka hakkinda ¢ok
fazla verinin islenmesine, yorumlanmasina ve depolanmasina olanak saglar. Marka
Ozvarhiginin temelini olusturan aktif ve pasif unsurlar her ne kadar baglamdan
baglama degisebilirse de en onemlilerini dort baslik altinda ele almak miimkiindiir
(Aaker, 2009, s.34-35).

Herhangi bir bina bosken bir beton y1gin1 gibidir soguk, itici, hatta {irkiitiicii
gorlinebilir fakat yine ayni beton yigin1 mobilyalar, halilar ve insanlarla sicak bir
yuvada olabilir. Markanin 6zii de bir Griinii soguk, itici v.b. olmaktan kurtarir ve
insan1 gevreleyen bir sicaklifa doniisiiverir sonrasinda markanin degeri ortaya ¢ikar.
(Elitok,2003, 5.57).

Marka 6zvarligi varliklar tiiketicilere deger sunabilir veya degeri azaltabilir.
Uriinlerin veya markalarin tiiketicilere sundugu cok fazla sayidaki bilgiyi
yorumlamalarina, islemelerine, saklamalarina yardimci olur. Gegmisteki kullanim
sonucu olusan deneyim ya da sadece marka ve Ozelliklerine olugsmus asinalik

sayesinde tiiketicinin giivenini etkileyebilir.
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Marka Ozvarligi miisterilere oldugu gibi firmaya da deger katar. Yeni
tiketicileri cezbetmek, eskileri elde tutmak igin programlar1 giiclendirebilir.
Rakiplerin promosyonlarina ya da fiyat farklarina karsi koruyucu olabilir, rekabet
avantaji saglar ve marka genislemeleri ile biiylimek i¢in bir platform saglayabilir
(Aaker, 2009, s.34-37).

1.4.1. Marka Farkindahgy/Bilinirligi

Kavramsal olarak bakildiginda marka farkindaligi bireylerin zihninde yer
eden markaya dair izlenimlerin giiciidiir ve marka taninirhigi ile hatirlanirlign olmak
tizere iki unsurdan olugmaktadir. Bu kavram bir anlamda markaya dair diisiincelerin
olugmasinin ilk sartidir (Uztug, 2003, s. 29).

Tanima; markaya iliskin gorsel 6zellikler goriildiiglinde veya bu 6zelliklere
iligskin ip ucu verildiginde markanin bilinmesi seklinde ifade edilebilir.

Hatirlama; Bir {irlinlin islevine ihtiya¢ duyan tiiketicinin aklina bir markanin
gelmesi hatirlamadir. Markanin hatirlanmasi bellege kaydedilmis markaya dair
bilgilerin ¢agrisim ile ¢cagrilmasi anlamina gelmektedir (Babiir Tosun, 2017, s.131).

Marka farkindaligi kavrami markanin logo, sembol, ve benzerinin zihinde
belirli ¢cagrisimlarla iligkilendirilmesini de igermektedir. Derinlik ve genislik olarak
iki anahtar boyuta sahiptir, derinlik tiiketicinin markay1 ne denli kolay hatirladig1 ve
tamidigim1  kapsamakta, genisligi ise akla geldigindeki tiiketim ve satin alma
durumunu gostermektedir. ideal olarak adlandirilabilecek bir marka bu iki boyutu da
ayni anda kapsamalidir (Hoffler ve Keller, 2002, s.79). Farkindalik yaratabilmek igin
markanin faaliyette bulundugu kategorinin islevi ile eslestirilmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in ise bellege kayit edilebilecek cesitli cagrisimlar olusturulmali ve
aralarinda baglantilarin kurulmasi saglanmalidir. Farkindalik olusumunun kolayca
gerceklesebilmesi icin islev ile gorsel oOzellikler cagrisimlar vasitasiyla
harmanlanabilir olmalidir. Giiglii sloganlar, kullanilan karakterler, reklam miizikleri,
sponsorluklar gibi c¢alismalar ¢agrisim olusumunu desteklemekte ve farkindalik
yaratilmasina zemin hazirlamaktadir (Babiir Tosun, 2017, s.132).

Bilinirlik ise bir markanin tiiketicisinin zihnindeki varliginin giiclinli temsil
etmektedir. Marka bilinirligi yaratmada basarili olan firmalar normal medya kanallar1

disinda organizasyon, sponsorluk, tamitim gibi dikkat c¢ekici yaklagimlar
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kullanmakta basarili olmuslardir (Aaker, 2018, s.24,30). Satin alim esnasinda
insanlar genellikle tanidiklar1 markalar1 tercih etmeye meyillidirler ¢iinkii tanidiklar
seyle daha rahattirlar. Bagka bir deyisle tanidik olan marka biiyiik ihtimalle
giivenilirdir ya da en azindan is dilinyasinda kalici ve makul kalitede oldugu
varsayilir (Aaker, 2009, s.38). Marka bilinirligi ve farkindaligi kavramlar1 yakindan
iligkilidir. Markanin duyumsal baglamda taninmasinin ve gereksinim duyuldugunda
kategorisi ile markanin iligkilendirmesinin (Ugak bilet- Tiirk Hava Yollar1) boyutu
marka bilinirliginin ~ derecesini  belirlemektedir. Marka bilinirligi, marka
farkindaliginin 6tesi ve bir nevi genisletilmis boyutu olarak nitelenebilmektedir
(Babiir Tosun, 2017, s.132). Marka farkindaliginin ¢ok gii¢lii olmasi durumunda

marka bilinirligi halini aldigin1 s6ylemek yanlis olmayacaktir.

1.4.2. Marka Cagrisimlari

Cagrisimlar ¢ogunlukla marka isminin temel degeridir ve hem satin alma
kararlart hem de marka sadakati igin zemini temsil etmetedir. Bilgiyi
islemeye/bilgiye erismeye yardimci olmak, markayr farklilastirmak, satin alma
nedeni olusturmak, olumlu tutumlar/duygular yaratmak, genislemeler ig¢in zemin
hazirlamak gibi yollarla ¢agrisimlar firmaya ve miisteriye deger yaratir (Aaker,2009,
s.131-132). Marka ¢agrisimlar1 markaya dair 6zet bilgiler olusturmakta ve boylece
satin alma durumunda, benzerleri arasindan markanin tercih edilmesini
saglamaktadir.  Logo ve semboller gibi belli bash o6zellikler ile cagrisim
olusturulabilecegi gibi {inli bir oyuncu, futbolcu veya miizisyen ile marka
Ozdeslestirilip, tiketicilerle olusturulacak bir bag ile de boylesi bir c¢agrisim
yaratilabilir. Ozetle pozitif duygular olusturarak bu duygularin markaya aktarilmasi
marka cagrigimlari ile saglanmaktadir. (Uztug, 2003, s.31-32).

"Marka c¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir; kurumun,
tilkketicinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu ylizden
giclii markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu
uygulamaktir (Aaker, 2018, s.39). Rakiplerinden farkli nitelikte ve tiiketici
beklentileriyle ortiisen cagrisimlara sahip markalar giiglii bir konum elde edebilirler.

Cagrisimlar imaj olusturmanin, imaj ise sadakat yaratmanin 6n kosulu konumundadir
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ve bu da ¢agrisimlarin ne kadar kapsamli ve 6nemli oldugunu gostermektedir (Babiir

Tosun, 2017, s. 210).

1.4.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite markanin nasil algilandigina dair diger olgular1 yonlendirir
ve iligkilendirir. Bir¢ok marka i¢in algilanan kalite rekabeti ve bu rekabet ortaminda
yer aldig1 konumu tanimlamaktadir. Algilanan kalite ¢esitli sebepler yiiziinden (daha
onceki koti kalite imaji v.b.) gergek kaliteden farkli algilanabilmektedir. Sirketin
tilkketiciye yansitmak istedigi kalite ile tliketicinin algiladigi kalite farkli boyutlarda
olabilmektedir. Bu sebeple kaliteye yapilacak yatirnmlarin tiiketicilere uygun
alanlarda gergeklestirilmesi gerekmektedir. Tiketiciler kalite {izerinde nesnel ve
gercekei bir yorumda bulunabilmek i¢in ¢ogunlukla az bilgiye sahip olurlar ve bu
bilgiye sahip olsalar da bilgiyi degerlendirecek motivasyona, zamana sahip
olmayabilirler. Algilanan kalite kavrami marka kimliginin etkilerini 6l¢ebilmekte
onemlidir ¢iinki tiiketicilerin aldiklarinin ne oldugunun merkezinde bulunmaktadir
(Aaker, 2018, s.31-34).

Performans, 6zellikler, uygunluk, giivenilirlik, kalicilik iirlin hizmet yeterliligi
gibi {irlin kalitesini etkileyen unsurlar ve somutluk, giivenilirlik, etkinlik/yeterlilik,
bilgi sunma, goniillilik, empati gibi {irin ve hizmet kalitesini etkileyen unsurlar
algilanan kaliteyi de etkileyen bir takim degiskenlerdir. Uriin ve hizmet faaliyetleri
kalitenin giiglenmesini saglayacagindan 6nemsenmeli ve gerekli onlemler alinmalidir
(Elitok, 2003, s.118). Bir markanin mevcut miisterilerini korumasinin yollarindan
biri kalite algisinin yiiksek olmasidir. Kalite algis1 kolay degisen bir olgu degildir bu
sebeple rakipler bu yaratilan alg1 sayesinde gli¢siiz kalabilmektedirler. Algilanan
kalite iletisim maliyetlerinin azalmasi, pazar ve miisteri payini arttirmasi, yiiksek
fiyatlandirma politikasina imkan sunma gibi getirileri sayesinde kar oranini arttirir
(Babiir Tosun, 2017, s.237). Kalite kavrami tiiketici bakis agisiyla bakildiginda
O0deme yapilan iriiniin 6denen ticrete deger olup olmadigini gdsterirken, {iretici
tarafinda ise, kaliteyi gelistirebilmek adina yatirim yapmaktir. Ciinkii tiiketiciler elde
ettikleri faydalar1 arttirmak istemekte, TUreticilerde karlarii maksimize etmek

istemektedirler. Bu sebeple iireticiler ya da markalar, rekabet giiclerini arttirmak i¢in
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hedef Kitlelerinin zihninde olumlu algilar gelistirmeye ve var olan algilar1 arttirmak

adina stratejiler tiretmeye ¢abalamalidirlar (Isik, 2016, s.60-61).

1.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketicilerin markaya olan gliven ve inancinin
markaya sagladig1 giictiir ve bir markayr giiglii yapan olusturabildigi sadik
tilkketicileridir. Bir tiiketici satin alacagi bir {iriin ya da hizmeti rakipleri ve fiyati
diisinmeden  sectiginde, markanin sadakat konusunda Dbasarili  oldugu
sOylenebilmektedir. (Uztug, 2003, s.33-35). Marka sadakati miisterilerin {irlinii tekrar
eden bir sekilde satin alma eylemi gostermesi ile sinirli olmamaktadir. Markaya karsi
olusan tutum da sadakat noktasinda son derece kiymetli bir unsurdur. Miisteri satin
alma eyleminde bulunmasa dahi marka ile duygusal bag kurmasi énemlidir ¢ilinkii bu
bag ile ¢cevresine markaya dair olumlu konusmalar ve tavsiyelerde bulunabilir. Sadik
musteri kitlesini elde tutmak adina harcanan iletisim ve pazarlama giderleri
potansiyel miisterileri elde etmeye kiyasla hayli avantajlidir zira markaya karsi
sadakat diizeyi yiiksek olan miisteriler agizdan agza markaya dair olumlu fikir ve
tecriibelerini aktararak yeni miisterilerin ve pek tabii satiglarin artmasina sebep
olular. Tiketicilerin kisisel tecriibeleri reklam ve pazarlama faaliyetlerine kiyasla
daha giiven verici bulunmaktadir (Peltekoglu, 2016, s.102).

Tiiketiciler satin alim esnasinda bir miktar riske girer, satin alacagi marka
ithtiyaclarmi giderebilecek mi, harcadigi zaman ve paraya degecek mi ayrica sosyal
yada psikolojik gereksinimlerini karsilayabilecek mi vb. gibi. Tiketiciler bu riskleri
en aza indirmek adina satin alimda belirli bir markay1 tercih etme egilimine girerler
ve bu da marka sadakati kavramini Onemli hale getirmektedir. Marka imaji
dogrultusunda gerceklesen satin alim sonunda miisteri markadan tatmin saglar ise
marka doyumu gergeklesmis olur bdylece sonraki satin alimlarda muadillerine
ragmen markanin tercih edilmesi de marka sadakatini meydana getirir (Karpat
Aktuglu, 2004, s.36-37). Miisteri sadakati marka 6zvarliginin temelidir. Miisteriler
marka isminden ziyade Ozellikler, fiyat ve kendine uygunluk gibi kriterleri birinci
planda tutarak satin alim yapiyor ise diger bir degisle markaya kayitsizsa 6z varlik

muhtemelen yetersizdir (Aaker, 2009, s.58).
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Marka sadakati, hem olusturma hem 6l¢me agisindan markanin en 6nemli
deger aracidir. Bir kurulusun temelde en 6nemli sermayesi miisterileri oldugundan,
devasal tesislere sahip olunsa bile iriinii satin alacak miisteri yoksa sonug¢ kayip
olacaktir. Tam olarak bu sebeple miisteri sadakati en 6nemli deger gostergesidir.
Olusturmak adina ¢aba sarf edilmeli ve kaynak ayrilmalidir. Potansiyel miisteriler
icin direkt olarak transfer edici deger tasir ve bugiin olusan deger siirdiiriilerek
gelecekteki satiglarin iizerinde etkiler yaratir (Elitok, 2003, s. 94-95).

Marka sadakati alinacak veya satilacak bir markaya deger bigmede 6nemli bir
kriterdir ¢linkii sadik miisteri kitlesi ongoriilebilir bir satis ve kar akisi yaratma
potansiyeline sahiptir. Markanin kurum i¢in degerinin biiyilk ¢ogunlugu, markanin
kontrol ettigi tiiketici sadakati tarafindan olusmaktadir. Sadakatin bir varlik olarak
degerlendirilmesi, sadakat olusturma programlarini destekler ve dogrular, sonucunda
ise marka 6zvarliginin yaratilmasi ve gelistirilmesine yardimci olmaktadir (Aaker,

2018, 5.35).

1.5. Marka Degeri

19801 yillarda ortaya ¢ikan ve 1990 yillarda 6nemi artan deger kavrami;
yonetsel agidan markanin aslinda paraya doniistiiriilebilen bir varlik oldugunun
farkina varilmasi seklinde tanimlanabilir. Kosullarin giderek zorlastigi pazar
ortaminda firmalar hem basarili olabilmek hem de hayatta kalmaya devam edebilmek
adina marka imajlarin1 yerlestirmek, iletisimde marka kisiliklerini vurgulamak,
tilketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in pazarlama faaliyetlerine ¢ok biiyiik
blitceler ayirmaktadirlar. Bu ¢abalarin temel nedeni ise miisterinin zihnindeki marka
degerini giiclendirmektir. Tirkceye marka degeri veya marka denkligi olarak
cevrilen "brand equity" kelimesi tliketicinin satin aldigy, fiziksel faydasinin yaninda
duygusal baglantis1 da bulunan ve tatmin yaratan bir birlesim yada kisaca insa edilen
marka seklinde tanimlanabilmektedir (Karpat Aktuglu,2004, s.39).

Marka degeri kavrami, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimidir. Bir bakima
tilketici temelli marka degeri ve finansal temelli marka degeri birbirlerini
etkilemektedir. Gii¢lii bir marka degeri tiiketicisinin goziinde, tiiketici tercihleriyle
satiglarin kari, pazar paymni etkiler ve boylece markanin finansal degerini arttirir (
Odabas1 ve Oyman, 2007, 372-373).
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Endiistriyel ¢agda giiclii fabrika ve donanimlara sahip olan yada degerli
miilke sahip olan sirketlerin sozii gegmekteydi. (Genaral Motors, Westinghouse, ICI
ve Unilever). Bu sirketler diinyanin en ¢ok ilgi goren makinelerini, otomobillerini ve
gidalarini liretmeyi basarabilmislerdi. Bu giin ise degerli kabul edilen sirketlerin pek
azi kar beklentilerini iirettiklerine odaklamaktadir. En kiymetli varliklar bilgi, marka
isimleri, miisteri ve ortaklar1 ile kurduklar iletisimdir. Giiniimiiz bilgi temelli
ekonomilerinde soyut varliklar, kuruluslarin bilangolarinda goriinen somut
varliklardan daha énemli hale gelmistir (Doyle, 2008, s. 389). Oncelikle markani bir
iriin ve bu iirline iligkin kalite beklentilerini algilamis olmasi gerekmektedir.
Ardindan ise bahsi gecen algilamayr markanin kurumsallasmasi ve gelisim
gostermesi izler. Miisteri istek ve beklentilerine gore, veya daha da Gtesinde kalite
diizeyine ulasan bir markalasma siireci beraberinde sadakati dogurmaktadir. Bunlarin
disinda kalan unsurlar ise genel marka degeri yaratici 6geler olarak goriiliir ve giiclii
bir markanin olusmasini saglar (Elitok, 2003, 5.92).

Isletmeler agisindan bakildiginda marka kavrami iki agidan ele alinmaktadir.
Ilk olarak markanm tiiketicinin zihninde yer ederek, markayla duygusal bag
olusturmasin1 kapsayan kisimdir ve iirline kimlik kazandirarak, uzun marka insa
stiregleri sonunda gerceklesmektedir. Digeri ise kolaylikla taklit edilebilen ve bu
sebeple tescil altina alinmasi gereken fiziksel unsurlart igermektedir ve her iki
kisimda belirli oranlarda marka degerini olusturmaktadir (Bakar, 2011, s.2-3).

Geleneksel pazarlamada, deger kavramina ¢ogunlukla miisterilerin ddedikleri
ticret mukabilinde yaklagilmistir. Giliniimiizde de deger kavrami konusulurken
aslinda temel nokta olarak fiyattan bahsedilmektedir. Bir ¢cok pazarlamaciya gore
tiikketicinin deger anlayis1 en diisiik fiyattir ve bu da siirekli satis ve daha az tanitim
maliyeti demektir. Fakat bu, kurulus yada markay:1 tiiketici goziinde bir mal
konumuna yerlestirir ve her zaman bir malin daha ucuzu tercih edilebilir ¢linkii bir
malin ayirt edici Ozelligi fiyatidir tliketiciye baska bir deger sunmamaktadir.
Tiketiciler, zaman, para ve duygular gibi li¢ mithim tiirde 6deme yaptiklarini
diisinmektedirler ve tiiketicilerin biiyiik g¢ogunlugu en degerli kaynaklarinin
zamanlar1 oldugunu dile getirmektedirler. Bu kavramin bilincinde olan markalar,
tiketicilerin verdigi degeri etkileyecek yonde vaatler tiretmekte ve ulastirmakta son

derece titiz olmalidirlar. Sonug olarak tiiketiciler bir markay siirekli olarak deger
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tireten ve ulastiran bir marka olarak gordiiklerinde, markalar da artan marka
sermayesi, karlilik ve daha fazla miisteri sadakati elde ettiklerini goreceklerdir
(Knapp, 2003, S.21-22).

Elitok'a (2003, s.91) gore marka degeri, markanin hedef Kkitleleri igin
sagladig1r yararlar biitliniidiir ve markalasmanin basarisin1 gosterir. Marka degeri
markanin bolgesel, ulusal ve uluslararasi anlamdaki basarilarinin tiimiidiir. Degerin
yaratilmasi ve devam ettirilmesi iiriin tlirlinlin, sektdriin ve benzeri unsurlarin goéz
ard1 edilmedigi dogru ve etkin bir uygulama sarttir.

Ilgiiner (2019, s.45-52) marka degerini dort baslik altinda ele almugtur:

Ekonomik Deger: Mal veya hizmet sahibi olabilmek igin bir kisinin elinde
bulunan mal ve ya hizmetin ne kadarin1 gdzden ¢ikardigina bakarak olc¢iilmektedir.
Genellikle bir {irliniin piyasa fiyatinin o triiniin ekonomik degeri oldugu kabul
edilmektedir. Bu hatali bir yaklagimdir ¢linkii piyasa fiyati yalnizca insanlarin
O6demeye istekli bir sekilde o tirlinden satin aldiklar1 en az miktar1 gostermektedir.

Algilanan Deger: En kisa tanimiyla tiiketicinin zihnindeki mal ya da hizmet
icin bigtigi degerdir. Deger sabit degildir, nesnel veya bir parasal hesap sonucu da
degildir, tiiketicinin gozden c¢ikardigi, para, zaman, ugras v.b. gibi unsurlarla
kendisine sunulan arasindaki goreceli ¢ekisme ve rekabetten meydana gelmektedir.
Tiketiciler ¢cogunlukla satin aldiklar iirliniin gercek maliyetine iligkin fikir sahibi
olmamaktadir. Genellikle tiiketiciler belirli tirtinlerin kendileri i¢in ederi konusunda
basit igsel bir fikre sahiptirler, bu sebeple iiriinler i¢in yiiksek bir deger olusturmak
isteyen {reticiler daha yiiksek bir algillanan deger olusturmak i¢in ¢aba
gostermektedirler.

Iliskisel Deger: Bu tiir bir deger, daha ¢ok degerin bireyler arasinda
gerceklesen ve soyut yani fiziki olmayan tarafiyla alakali olmaktadir. Yalnizca fiyat
ve lrlin niteliklerine odaklanmak iligkisel deger icin yeterli olmamaktadir, satis
zincirine dahil olabilecek diger tiim paydaslarin katildigi, tiiketiciyle saglanan
temaslar 6nemsenmelidir.

Deneyimsel Deger: Bir iiretim ya da hizmet faaliyetinin tim boyutlan ile
tilketicinin  kendini iyi hissetmesi sonucunda deneyimsel deger olusmaktadir.

Deneyimsel deger iriin nitelik ve hizmet performansindan kaynaklanir, tiiketim
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siirecinde geliserek sekillenmektedir. Tiiketicinin amag ve hedeflerini kolaylastiracak
ya da engelleyebilecek karsilikli iliskiler de deneyimsel degeri olusturmaktadir.

Genel manada marka degerine bakildiginda giiglii bir marka olabilmek i¢in en
onemli unsur pozitif bir marka degerlemesi elde etmektir. Marka degerinin
isletmelere, taklit edilmekten koruma, yeni pazar firsatlar1 yaratma, pazarlama
maliyetlerinin diismesi, esneklik ve rakiplere gore yiiksek fiyat koyabilme gibi
avantajlart mevcuttur (Ercis ve Yiice, 2013, s. 28-29).

Marka degeri, sirketlerin miisterileriyle olan iliskilerinin sonucudur. Markaya
yatirnm yaparak bir sirket siirdiiriilebilir finansal avantaj saglayabilir, markalar
dikkatle olusturulmasi, beslenmesi ve gelistirilmesi gereken varliklardir ve basarili
sirketler bunun bilincinde olanlardir. Sirketler tiim diger varliklar1 gibi markalarini da
yOnetirler, onlara yatirim yaparlar, deger kazanmalar1 i¢in onlara isler yaptirirlar ve
karsihginda iyi geri déniisler beklerler. Uriinlerin ve hizmetlerin miisterilere ve
potansiyel miisterilere dokundugu biitiin temas noktalarinda yani kisaca miisteri
deneyimlerinde marka yaratilmis ve yonlendirilmis olur. Pazarlama faaliyetlerini ve
biitiin isletme operasyonlarini igeren bu temas noktalar1 sayesinde marka miisterileri
arasinda tercih ve de sadakat yaratir. Bir nevi miisterileriyle bir sozlesme
imzalayarak gelecekteki satis ve karlar1 giivence altina almaktadir ( Hollis, 2011,
5.100-102).

Deger kavramin1 6rnek iizerinden anlatmak daha agiklayici olacaktir. Bir
tarihte iki tinlii kolali icecek markasi ile bir kor tadim testi gerceklestirilmistir. Teste
katilan deneklere aralarinda higbir fark bulunmayan kaplarda iki ayr1 markanin kolal
icecekleri sunulmus ve iceceklerden begendiklerini isaretlemeleri istenmistir.
Sonugta ise A markasi B markasindan daha fazla begenilmistir fakat testin ikinci
asamasinda, deneklere ayni igecekler bu sefer markali kaplarinda sunuldugunda B
markas1 A markasindan daha ¢ok begenilmistir. Iste bu noktada deneklerin kararin
degistiren sasirtic1 olguya Ingilizcede 'Brand Equity' yani Tiirkce literatiirdeki adiyla
marka degeri denilmektedir (lgiiner, 2019, 129-130).

Marka degeri, tiiketicilerin tatmin ve baglillk wunsurlar1 i{izerinden
oOlugmaktadir. Marka degeri kavrami daha ¢ok sirketin soyut varliklar1 olarak
degerlendirilmektedir (Bati, 2015, s.287). Onceki yillarda 6nemli olan maddi

varliklar, "entelektiie]l sermaye", "marka degeri" gibi soyut degerlere gore coktan
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gerilerde kalmistir. "Intangible asset" ad1 verilen ve Tiirkceye "goriilmeyen varliklar"
olarak cevrilen bu degerler, ilk olarak 19901 yillarin baslarinda giindeme gelmistir
ve ¢abucak kabul gérmiistiir. Teknolojinin ve internetin gelisimi, hizla yayginlagmasi
is diinyasiin ve ekonominin isleyisinde degisiklikleri dogurmustur. Boylece deger
kavrami daha O©nemli bir hal almistir. Giliniimiizde kurumlarin piyasadaki
degerlerinin ciddi bir bolimiinii entelektiiel sermaye, miisteri ile olan iletisim ve
iliskiler, marka degeri gibi fiziksel olmayan unsurlar olusturmaktadir. Bu dogrultuda
daha iyi anlamak adina pazarda bulunan degerli sirketlerin 6rnekleri lizerinden bir
kiyas vermek daha agiklayici olacaktir. Coca-Cola'nin piyasa degerinin yilizde 50'sini,
Ford'un piyasa degerinin yiizde 75'ini, Microsoft'un Piyasa degerinin yiizde 17'sini
marka degeri olusturmaktadir (https://www.capital.com.tr/).

Diinyada pek c¢ok farkli kurulus marka degerine gore sirketlerin siralamalarini
yayinlamaktadir. Uluslararasi marka degerlendirme ve derecelendirme kurulusu olan
Brand Finance'in siralamasina gore Haziran 2019 yilina ait Tiirk markalar1 ve marka
degerleri tablo 1' de gosterilmektedir. Brand Finance'in aragtirmasi sonucundaki
veriler 1s1g1inda Tiirk Hava Yollar1 1,74 milyar dolar marka degeri ile Tiirkiye'nin en
degerli markasi olarak ilk sirayr almaktadir. Havacilik sektoriindeki bir markadan
sonra ikinci ve tiglincii sirada bankalar yer almakta ve onlart telekomiinikasyon
sektoriindeki firmalar izlemektedir. Liste genelinde ise bankalarin c¢ogunlukta
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica yine liste genelinde hizmet sektoriindeki

markalarin paymin daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Sekil 1. 2019 yilina ait Tiirk markalar1 ve marka degerleri

Degeri MD Degeri Derecesi

Marka Sektor 2019 Deisim 2018 2019
Tiirk Hava Yollan Havayolu §173%  -150% 2042  AA+
Ziraat Bankas| Banka $1,637 §1432 A
Garant Banka §1344  -151%  §1584  AMA
Tiirk Telekom Telekomiinikasyon 118 9% $1.907 ARA-
Turkeell Telekomiinikasyon §1182  -358%  §1841 ARA-
ls Bankas| Banka §113%5  -149%  $1334 A
Akbank Banka §934 433%  $1649  AMA-
Arcelik Dayaniki Tiketim §837 B4 §208 A

Yapi Kredi Banka §647 -309%  $937 ARA-
Ford Otosan Otomotiv $458 479%  $878 A+

Kaynak. https://brandfinance.com.

Marka degeri tiiketici zihnindeki fiziki olmayan, soyut varliklarla ilgilidir ve
bu noktada algilar biiyiik rol oynamaktadir. Algilarda ise, "ilk olma", "farkindalik" ve
"aginalik" gibi kavramlar énemlidir. iletisimde asinaligin, begeniyle ilgisi yiiksektir;
hatta aralarinda dogrusal bir iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir (Senbir, 2016,
s.42,). Bu diisiinceyi Orneklendirebilecek markalar diinyasindaki en basarili
calismalardan biri INTEL'in calismasidir. Intel, kisisel bilgisayarlar i¢in mikro
islemciler iiretmektedir. Fakat {irettigi iirlinlerin adlar1 olan numaralar (8086, 286,
386 ve 486 ) icin herhangi bir patent almaz ve bdylece bu isimler rakiplerce de
kullanilabilir bir hal alir. Intel 1991 yilinda IBM, Compaq, Gateway ve Dell gibi
sektorde lider konumdaki firmalarla anlagarak reklamlarina ve ambalajlarinin {izerine
"Intel Inside" logosunu koymalari i¢in onlar1 ikna eder ve bu dogrultuda uzun soluklu
bir kampanya ylriitiir. Kampanya sayesinde nihai kullanicilar arasinda Intel'in
bilinirligi hayli artar. Aaker Giiclii Markalar Yaratmak adli kitabinda da yer verdigi
bu ornegi su sekilde agikliyor: Kampanya ¢ercevesinde Intel islemcinin neden daha
1yi oldugu hususunda bir sebep sunulmamistir. Dahas1 pek ¢ok miisterinin islemcinin
ne olduguna iligkin bir fikre sahip olmamasi da miimkiindiir. Muhtemelen miisterinin
kurdugu mantik soyle ¢alismaktadir: IBM ve Dell gibi bilgisayar iireten sektor

liderleri bu bilgisayarin bir pargasini Intel'in yaptigin1 soylemek i¢in reklamlara para

23

Derecesi
2018
AA+
AA+
AAA-



harciyor. Oyleyse bu parca énemli olmali ve Intel'de lyi bir marka olmalidir. Mikro
islemci nedir, Intel rakiplerinden ne kadar {istliin anlamak i¢in aragtirma yapabilirim
veya biraz fazla odeyip Intel alabilirim (Aaker,2018, s. 26-27). Bdoylece Intel

bilinirligin ve farkindaligin giivenle olan iligkisini kullanarak bir basar1 yakalamistir.

Farkindalik, algilanan kalite olgusunu olumlu olarak etkilemektedir. Ornegin
sinifinda diizenli olarak bulunan 6grencinin daha g¢aligkan oldugu diisiiniiliir veya
tinlii isimlerin, onemli kisilerin, taninmayan kisilere gore bireyler iizerinde daha
etkili olmast v.b. gibi pek ¢ok ornek verilebilir. Unliiler daha ¢ok gdz oniinde
bulundugu igin izleyenler iizerinde aginalik hissi uyandirir ve bu his onlarin daha
fazla begenilmesine sebep olur. Tiiketiciler bilinen markalarda genellikle bir iyi taraf
arar bu sebeple de bilinen markalara kars1 olumlu bir algi ile yaklasirlar. Asinalik
beraberinde hoslanma duygusu getirir bu sebeple yer alinacak iletisim kanallarinin
dogru secilmesi, hem tiiketicinin hem de sosyal paydaslarin zihinlerinde var olma

acisindan kritik onem arz eder (Senbir, 2016, s.42-43).

1.6. Marka Degerinin Siirdiiriilebilirligi

Stirdiirtilebilirlik kavrami temelinde biitiinsel bir bakis agisina gereksinim
duyar birbirinden bagimsiz siiregler ile devamlilik ve farklilik saglamak pek miimkiin
gorinmemektedir. Siirdiiriilebilirlik konusu doga ile iliskili olmanin yam sira
yalnizca dogayr korumak ve dogal kaynaklarin bilingli bir sekilde kullanimindan
ibaret degildir. Fakat yinede temelinde bu gerekliligin yattig1 siirecler biitiiniinden
bahsedilmektedir. Siirdiiriilebilir kalkinma, turizm, tarim, egitim, pazarlama, sehir
politikalari, mimarlik, marka, farklilk ve benzeri gibi pek ¢ok kavram
stirdiiriilebilirlikle ilintilendirilebilir fakat kisacasi siirdiiriilebilir yasam ve bunun i¢in
gerekli olan stratejiler seklinde tanimlamak miimkiindiir. Siireclerin 6zl temelinde
ayni olup birbiriyle de iliski igerisindedir (Alkayli, 2016, s.47-48). Siirdiiriilebilirlik
kavrami Oniine getirildigi eylemlerin stireklilik arz etmesi adina gerekli dnlemlerin
alinmas1 ve stratejilerin bu dogrultuda gelistirilmesi anlamima gelmektedir (Barutgu
ve Tomas, 2013, s.11).

Dilimizdeki siirdiiriilebilirlik kelimesinin Ingilizce karsiligi "Sustainability"

kelimesidir ve Latince dayanmak, ayakta kalmak anlamimna gelen "sustinere”
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kelimesinden gelmektedir (Sara¢ ve Alptekin, 2017, s.21). Sirdiirebilirlik kavrami
genel anlamiyla belirsiz bir siire boyunca herhangi durum veya siirecin
devamliliginin  saglanabilinmesinin ~ giiciinii ifade eder. Bu tanimdan da
anlagilabilecegi tlizere genis bir alan1 kapsayan siirdiiriilebilirlik kavrami pek ¢ok
farkli sekilde algilanabilmekte ve tamimlanabilmektedir (Yavuz, 2010, s.64).
Siirdiiriilebilirlik kavraminin merkezinde insan unsurunun yer almasindan Otiirii
yasamsal faaliyetlerin hemen hepsinin igerisinde yeri bulunmaktadir. Kamu
politikalarinin neyi basarmasi gerektiginin bir ifadesi olarak politika odakl
arastirmalarda popiiler olarak kullanilmakla birlikte ormanlarin siirdiiriilebilirligi,
tarimin, kentlerin, mimarinin siirdiiriilebilirligi, finansal siirdiiriilebilirlik vb. gibi pek
¢ok alanda kullanilmaktadir. Bu sebeple pek ¢ok farkli sekilde tanimlanmasina tanik
olmak miimkiindiir (Giimrah, 2018, s.19). Ekonomik, ¢evresel, sosyal veya kurumsal
sirdiiriilebilirlik olarak pek ¢ok farkli baslik altinda incelenebilecek olan
stirdiiriilebilirlik kavrami giinlimiiz pazar kosullarinda, yakalanan marka veya kurum
degerini devam ettirebilmeleri adina kurumlarin 6nemle iizerinde durmalar1 gereken
bir kavram konumundadir.

Stirdiiriilebilirligin kurumsal boyutu disiiniildiigiinde, giinlimiizde agik bir
sistem ve toplumsal bir kurum olarak kabul edilen bir sirketin sorumluluklarinin ¢ok
daha fazla oldugu goriilebilmektedir. Sirketler 1yi birer kurumsal vatandas olarak,
farkli paydas gruplarma kurumsal faaliyetleri hakkinda diiriist, seffaf ve hesap
verebilir olmalidirlar, dahasi ekonomik biiylimenin yaninda ¢evrenin korunmasi ve
sosyal ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik faaliyetleri de Onemsemelidirler
(Mardjono, 2005, s.273 'den aktaran Deren Van Het Hof ve Hostut, 2015, s.166).
Kurumlar sahip olduklari degeri siirdiiriilebilir kilmak adina degisen zamanin
getirdigi ve tiiketicilerinin bekledigi ¢evresel sorunlara duyarlilik, sosyal duyarlilik,
seffaflik v.b gibi pek ¢ok degiskeni karsilamak zorundadir.

Stirdiiriilebilirligin ekonomik boyutu finansal manada hayatta kalabilme yetenegi
anlamma gelmektedir. Bu kavram, rekabet giicii, is ve pazar yaratma ile uzun vadede
karlilig1 kapsamaktadir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik her gecen giin, geleneksel muhasebe
anlayisina kiyasla daha fazla alanda katma deger iiretmek anlamina gelmektedir. Isletme
giderlerinin azalmasi amaciyla kaynaklarin stratejik yonetilmesi, yeni isler icin ¢ekici hale

gelebilmek admma dikkatli politikalar izlemek, verimliligi arttirmak icin calisan
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motivasyonunu 6nemsemek, yeni yatirimeilari gekebilmek ve sosyal sorumluluklara dahil
olmak gibi katma deger yaratan faaliyetler ekonomik siirdiiriilebilirlik adina
gerceklestirilmesi geren faaliyetlerdir (Jamali, 2006, s.811).

Stirdiiriilebilirligin - sosyal boyutu ele alindiginda, gilinlimiizde yasanan
globallesmeden, teknolojik gelismelere kadar pek c¢ok degisken, isletmelerin
faaliyette bulundugu sosyal ¢evresine karst ¢ok daha fazla sorumluluk iistlenmesi
gerektirmektedir. Bu durum ise sosyal siirdiiriilebilirligi 6nemli bir konuma
getirmektedir. Kaynaklara erisim, egitim, gelir dagilimi vb. gibi adaletin dagilimi
olarak nitelenebilecek konulara ve saglik, egitim, barinma vb. gibi gereksinimlerin
karsilanmasina yonelik tutumlarin biitiinii olan sosyal siirdiiriilebilirlik kavramu,
ayrimcilik, is ahlaki, azinlik sorunlari, toplumun refahu, isle ilgili sorular vb. gibi pek
cok konuyu icermektedir Sosyal agidan siirdiiriilebilir isletmeler igerisinde
bulunduklari ¢evreye deger katmaktadirlar (Dyllick ve Hockerts, 2002, s. 134).
Sirdiiriilebilirligin gevresel boyutu ¢evrenin korunmasi adina etkilesimde olunan
cevreyi en dogal haliyle koruyabilecek davranislarda bulunulmasini ve insan
faaliyetleri ile zarar goren hatta yok edilen ekolojik c¢evreyi geri doniistiirme
faaliyetlerinde bulunulmasi seklinde tanimlamak miimkiindiir (Yavuz, 2010, s.65).
Gilinilimiizde ¢evreyi koruma adina kurumlarin geri doniisiim, agaglandirma v.b. gibi
faaliyetlerde bulunmasi art1 bir deger olsa da hali hazirda zaten yapmalar1 gereken
sorumluluklari olarak goriilmektedir. Ayrica bu tarz faaliyetlerde kurumlarin samimi
olmalarmin tiiketici nezdinde ¢ok daha degerli bir konuda oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Tiketimin her gecen giin arttig1 glniimiiz kosullarinda yalnizca
tirtinler degil kurumlarda ¢ok cabuk tiiketilebilmekte degisime ayak uyduramayan ve
muadillerine kiyasla fark yaratamayan veya bu farki koruyamayan kurumlar
vazgecilenler arasina karigsmaktadir.

Bat1 (2015, s. 30,51) zamanin ruhunun artik vazge¢me iizerine oldugunu
belirtmektedir. Herkesin herkesten kolaylikla vazgecebildigi, sadakatin zihinlerde
tasarlanan bir vazge¢cme fikri oldugu, fiziksel olarak olmasa bile zihinsel olarak
herkesin ve her seyin harcanabilir oldugu bir c¢ag igerisinde yasadigini One
stirmektedir. Bu sebeple markalarin kendilerini tiiketicilerine tamamiyla seffaf bir
ortamda sunmalar1 beklenmektedir. Artik tiiketiciler sadece 'iyi markalar1', yani

kendisini giinah ve sevaplari ile ortaya koyan markalar tercih etmektedir. Bu sebeple
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de markalarin, fiziksel unsurlarin fabrikada insa edildigini ve sembolik yoniinde
zihinlerde insa edildigini unutmamalar1 gerekmektedir.

Markalar farklilagarak anlama sahip olmay1 basardiklar takdirde tiiketicinin
hayatiyla bir bag yakalamay1 da basarabilmis olacaklardir. Dogay1 korumak, dogal
tirlinlere 6nem vermek, geri doniisiimlii ambalaj kullanmak atik toplamak v.b. gibi
konulara egilmek arttk markalar i¢in yetersiz kalmaktadir. Bunun yani sira
giintimiizde, insan haklari, ¢evre duyarliligi, cocuk is¢i ¢alistirmamak, adalet, etik ve
benzeri gibi konulara 6zen gostermekte stirdiiriilebilirligi yakalamak ve farklilagsmak
icin yeterli degildir. Her sey bir biitliin olmali ve temelinde esitlik, hesap
verilebilirlik, seffaflik, sahici ve samimiyete dayanan uzun soluklu, biitiinsel bir
tasarim siireci olmalidir (Alkayli, 2016, s. 51).

Cevreye duyarlilik bir zaruret olarak gériiliip, sonradan ekilen bir kag agac ile
yol acilan zararlar azaltmaya galisilmaktansa kullanilan kaynaklar yeniden gbzden
gecirilerek daha gercek¢i ve samimi bir politika yiiriitiilmelidir. Uriin iyilestirmeleri
ve bir anda yapilan ¢ok sayida kampanya yeterli olmayacaktir, insanlar goz
boyamaci, samimi olmayan g¢evreciligi hemen ayirt edebilmektedirler ve giivenmek
icin gergek seffaflik istemektedirler (Fisk, 2010, s. 20).

Bir kampanya yararli oldugunda sadece onun iizerinden devam etmekte
yararli olmayacaktir, hedef kitle yani tiiketici, insandir ve gegcen zamanla her sey gibi
insanda degismektedir. Ornegin beslenme sekli degismekte, saglikli beslenme
kaygis1 artmaktadir, bilgisayarlar masa basi ¢aligma siirelerini uzatmakta ve zinde
kalmak ve iyi goriinmek kaygisi onem kazanmaktadir. Kedi, kopek gibi evcil
hayvanlarla ortak yasam yayginlasmakta ve onlarin beslenme, bakim kaygilari
artmakta, tiretim sekli, yeri, kullanilan malzeme ile ilgili kaygilar artmakta, bilgiye,
seffafliga ihtiyag duyulmaktadir. Ozetle hemen her sey degismektedir gelecek
yillarda belki bagka sorun ve ihtiyaglar markalara ilham olacaktir. Basarili markalar
gelecegi basariyla okuyup ayak uydurabilenler tarafindan gelistirilmektedir (ilgiiner,
2015, 5.172)

Tiiketici trendlerini takip eden trendwatchingin 2018 'in Onemsenen bes
trendinden biri de seffafliktir 6nceki yillardaki arastirma sonuglarinda da sikga
karsilagilan seffaflik kavrami 6nemini korumakta dahasi arttirmaktadir. "wrecking

ball" adim1 verdikleri egilimden bahseden yazida seffaflikta bir devrim yasandigi,
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isletmelerin birer 'cam kutu' oldugu ve yabancilarin igeriyi; insanlari, siiregleri,
degerleri kolayca gorebildigi aktariliyor. Isletmelerin cam kutuya déniismelerinin
yaninda birey veya kuruluslarca haksizliga ugrayanlarinda bir gilice sahip olmaya
basladiklar1 goriilmektedir. K&tii muameleye maruz kalmis bireyler, hikayelerini
paylasan bagka kisileri bularak yeni yollarla desteklenmelerini ve orgiitlenmelerini
saglayabilmektedir. Boylece dogru bir seffaflik ile "Wrecking Ball' olarak beraberce
hareket etmeleri saglanir. Bu degisimler iletisim teknolojileri sayesinde meydana
gelen baglh bir diinyanin miimkiin kildig1 seffaflik sayesinde ger¢eklesmektedir
(Mattin, D. https://trendwatching.com). Dolayisiyla markalar ¢ok daha dikkatli
olmal1 ve elde ettikleri degerin siirdiiriilebilirligi acisindan giiniin gerektirdiklerinin
bilincinde hareket etmelidirler. Tiketiciler markalardan kusursuz olmalarini
beklememektedir, aksine hatalarina ragmen iyi olmayi basarabilen markalar1 kabul
etmeye hazir konumda olduklarini sdylemek miimkiindiir. Kisaca, hatalarim
diiriistliikle sahiplenen, empati, tevazu, comertlik, esnekli ve olgunluk gosteren espri
anlayis1, Karakter ve de insaniyet sahibi olan markalar siirdiirilebilir olacaktir.
Tiiketici kiiltiirine uygun olarak hareket etmek siirdiiriilebilirligin en 6nemli
unsurlar1 arasinda bulunmaktadir (Bati, 2015, s. 69).

Glnimiiz tiiketicileri artik sadece tiikketim veya deneyim anindaki hazzin
sonuglartyla yetinmemekte, bu istek ve ihtiyaclara baz1 zamansal filtreler
uygulamakta, yani markanin farkli zaman dilimlerinde farkli degerler sunmasini
beklemektedir. Ornegin bir bardak Starbucks kahvesi ele alinirsa bir tiiketici bir
bardak kahve almak i¢in diikkana girdiginde deger bulma adina algilar1 on bes yil
oncesine oranla ¢ok daha fazla agik durumdadir. On bes yil 6ncesinde kahve sicaksa,
istenildiginde siit ve seker sunuluyorsa yeterli olabilmekteydi. Fakat artik tiiketici o
diikkana girdiginde kahvenin pek ¢ok istek ve ihtiyaca cevap vermesi gerekmektedir.
Kahvenin sicak olmasi, siit, seker v.b. yine beklenmekte fakat bunlarin yaninda
diinyanin bagka bir yerinde o kahveyi yetistiren, toplayan insanlarin daha 1yi
kazanmalari, daha 1iyi sartlara sahip olmalar1 da bir deger konumundadir.
Starbucks'in o subesindeki personelin iyi sartlarda ¢aligmasi, kahvenin sunuldugu
kagit bardagin en yiiksek oranda geri doniistiiriilebilir olmas1 bir degerdir. Ogiitiilen
cekirdekler, sehir bahgesi projelerinde verimli bir giibre olarak kullanilmali, kisaca

Starbucks net bir sekilde tanimlanmis, yapict bir topluluktaki kurumsal bir vatandas
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olarak gerekli olan her ne varsa mutlaka gerceklestiriyor olmalidir. Tiiketicinin belki
de calistig1 binanin kapisina gelmeden once bitecek bir bardak kahve ne ¢ok degeri
barindirmaktadir. Markanin deger sunmasi igin, tiim bu kosullar1 yerine getirerek
tilketicinin glivenini kazanmasi gerekmektedir. Marka kavrami aslinda kendisine
yonelik tiim bu gliven demetlerinin, diyalog ve ortak diisiince siire¢lerinin sonucunda
meydana gelmektedir. Giiven her zaman 6nemli bir unsurdu fakat yakin gegmiste son
derece kontrollii ve siki bir iliskideki diyalogla kurulurken ortaya yapay ve dar
kapsaml1 bir sonu¢ ¢ikmaktaydi. Fakat artik giiven saglayabilmek adina ¢ok daha
bagka siirecler ve diyaloglar gerekmektedir (Champniss ve Vila, 2012, s. 166-168).
Bir markanin basarili olmast ve bunu siirdiirebilmesi igin vaatte
bulunduklarina, hedef kitleleri tarafindan giiven duyulmali ve o markay: tercih
etmenin tiiketiciler i¢in farkli ydnlerden yararli olacagina inanilmalidir (Babiir
Tosun, 2017, s. 12). Markalar saglayabildikleri giiven oraninda tiiketiciler tarafindan
kabul gérmektedirler. Ornegin bir insan diger tiim &zelliklerinin yaninda giiven
yaratmalidir ki onunla iligki kurulabilsin bu baglamda bir markada arkadas, dost,
anne, baba, aile, toplum, v.b. giiven verici Ozellikleri biinyesinde toplamak
zorundadir. Giivenilirlik ise yalnizca uygulamalar ve vaatler arasindaki iligkiden
dogmaktadir. Miilkemmel vaatlere kargin miikemmel {iriin ve hizmetler sunulamadigi

takdirde, giivenilirlik de saglanamaz (Elitok, 2003, s.59).
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IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA ve KURUMSAL MARKA DEGERI ILiSKiSi

Internetin ve Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi ile sosyal medya hayatin her
alaninda c¢esitli amaclar dogrultusunda bireyler tarafindan kullanilir hale gelmistir.
Bireylerin biiyliik c¢ogunlugu yasamlarinin azimsanamayacak siirelerini sosyal
mecralarda gegirmektedir. Bu sebeple markalarin tiiketicilerine ulagmasi ve tiiketici
ile temas alanlarin1 zenginlestirebilmesi adina sosyal medya goz ardi edilemeyecek
bir 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda c¢alismanin bu bdliimiinde sosyal medya
kavrami, gelisimi ve araglarindan bahsedilerek kurumsal marka degerinin

stirdiiriilmesinde sosyal medya ile deger iligkisi agiklanmaya caligilmistir.

2.1. Yeni iletisim Teknolojilerinin Gelisimi

Giliniimliz kosullarinda markalarin sunacaklar1 vaatlerin ve esasen tiim
ozelliklerinin belirleyicisi konumunda olan temel unsur tiiketicilerdir. Bir markanin
basarili olma kisasi tiiketicilerin gereksinim duydugu duygular karsilayabilmesiyle
Olctiliir konumdadir. Bu sebeple 2000' yillar tiiketicilerin markalama ¢alismalarina
katilarak bir anlamda 'ireticide' oldugu yillar1 kapsamaktadir. Yeni medyanin
gelismesi beraberinde tiiketicilere birebir ulagsmayr ve etkilesime gecebilmeyi
saglamistir boylece markalarin olusumunda tiiketiciler de rol sahibi olmustur. Nike,
Levis gibi pek cok marka internet sayesinde tiiketicilerine ulasarak onlar tarafindan
triinlerinin tasarlanmasini planlamaktadirlar (Babiir Tosun, 2017, s.7).

Bu kavramin temeline bakilacak olursa, internet ilk olarak askeri amacli
savunma ve haberlesme seklinde ortaya ¢ikmustir. Soguk savas doneminde giivenli
ve kesintisiz bir haberlesmeyi saglayacak teknolojik alt yapiya duyulan ihtiyag
glinlimiiz internet kavramimnin dogus sebebidir. Sonrasinda bu teknoloji kullanim
serbestligine kavusmus, siire¢ icerisinde 6zellikle {iniversitelerde yapilan ¢alismalar
sayesinde ilerlemesi hiz kazanmistir. Her ne kadar ¢ok maliyetli bir ag olmasi
sebebiyle kisithi ¢evrelerce kullanim olanagina sahip olsa da, giiniimiizde son derece

yaygin bir hal almistir. Tiim kullanicilarin kendi haber ve bilgilerini yazili, sesli,
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gorintiilii olarak yayinlayabildigi kaynak ve icerik saglayicisi haline geldigi bir
iletisim ve paylasim mecrasi halini almistir (Tuncer, 2014, s.9). Kabaca tanimlanirsa
internet, tiim diinyada dijital olarak veri paylasimina olanak saglayan bilgisayar ag1
alt yapisidir. Temeli 1969 yilinda ABD Savunma Bakanliginda ARPANET ile
atilmigtir. 1980'li yillarda metin tabanli olan internet daha ¢ok e-posta ve dosya
aktarimi amaciyla kullanilmistir (Zengin, 2017, s.2-26).

Bugiin bilinen anlamdaki internet ise Tim Lerners-Bee' nin "worl wide web -
www" 1 icat etmesiyle baslamistir. Baslangigta kisitli amaglar i¢in olusturulsa da
internetin zamanla kullanim alanlar ¢esitlenmis arkadaslik siteleri eklenmis, kimileri
isini tanitmig satisini yapmis, haber sitesi olarak kullanilmis ve teknoloji gelistikce
bir sekilde herkesin hayatina adapte olmustur. Her gegen giin artan kullanici sayisi
bir takim problemler dogurmaktadir. Siirekli bilgi girisinin yapilmasi bu bilgilere
nasil ulasilabilecegi ve bunlarin nasil kategorize edilebilecegi karmasasi ise arama
motorlarinin dogmasin1 saglamistir. Arama motorlart reklam dongiileri ile ¢ok
yiiksek meblagli bir piyasa elde etmeyi saglamis ve boylece giiclenen sirketler gerek
kendi iirettikleri projeler gerek girisimcilerin iirettikleri projeleri satin alarak veya
destek vererek internetin gelisimine katki saglamislardir (Tuncer, 2014, s.9-10).

Webin ilk donemi olarak kabul edilen web 1.0 doneminin 6zelliklerinde web
sitelerinin statik olmalar1 ve tek yonlii kullanima agik olmalar1 sebebiyle bireylerin
aktif olmadig1 daha cok katilimci olduklari goriilmektedir. Daha sonra ise Tim
O'Reilly ve MediaLive tarafindan 2004 yilinda bir konferansta ortaya ¢ikan web 2.0
da Kkisiler internet iizerinden iletisim kurma ve dolayisiyla kendilerine ait diisiinceleri
paylasma sanst bulmuslardir. Etkilesim sayesinde sadece bir arag olmanin digina
¢ikan web teknolojisi bilginin tretildigi paylasildig: bir platform halini almistir. Web
3.0 semantik yani anlamsal webi tanimlar. Web 2.0'dan fark:i birbiri ile baglantili
verilere odaklanmasidir (Ers6z Karakulakoglu, 2015, s.114-117).

Web 3.0 verilerin bilgisayar tarafindan anlamlandirildigr kolektif zekanin
yaninda yapay zekanin da islerlik kazanmaya basladigi bir donemi temsil etmektedir
ve bu donemde kontroller bilgisayar tarafindan yapilmaktadir. Kullanic tarafindan
yaratilan icerikler bilgisayar tarafindan anlamlandirilabilir ve boylece en karmagik
sorgulamalarda bile istenilen igerigin bulunmasi kolaylasabilir. Mevcut web alt

yapisinda olusan igerigin bilgisayarlarca okunup anlamlandirilmasi pek miimkiin
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olmamaktadir. Ciinkii belirli bir alandaki bilgilerin paylasimini ve yeniden
kullanimin1  saglayacak kavramlagtirmalarin bigimsel ve agik belirtimi olarak
nitelenebilecek olan ontoloji olarak adlandirabilecegimiz yeni bir model
gerekmektedir. Web 3.0 ontolojik bir alt yapiya dayanan web servislerinin tek bir alt
yapidan beslenerek iletisim igerisinde olmalar1 temeline dayanmaktadir (Babaoglan,
2008'den aktaran Babiir Tosun, 2017, s. 645).

Glinlimiizde yasanan ¢esitli degisikliklerin icerisinde en yogun ve énemli olan
insanligin doniistimiinii de kapsayan yeni ve teknolojik gelismelerdir. Milyarlarca
insanin elektronik cihazlar araciligiyla baglanabilmesinin, benzersiz miktarda islem
giiclinlin, depolama kabiliyetinin ve bilgi erisiminin ortaya ¢ikmasinin

saglayabilecegi imkanlar sinirlar1 zorlamaktadir (Schwab, 201, s.9).

2.2. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medyay1 yeni olarak adlandirmak tam anlamiyla dogru olmayacaktir
¢linkii internet uzun zaman boyunca mesaj panolart ve chat odalar1 odakli olarak da
kullanilmaktaydi. Bu baglamda yeni olanin aslinda farkli platformlarin bireylerin
ilgisini ¢ekmesi ile katilimi arttirmasit oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal
medya platformlari, igerigi kullanicinin olusturmasina olanak sunan ve ilgi alanlari
cercevesinde topluluk olusturmalarmna, igerikle ilgili yorumlar yapabilmelerine
uygun ortamlardir (Cho ve Tomkins, 2007, s. 13-15'den aktaran Babiir Tosun, 2017,
5.644).

Sosyal medya kavramina kronolojik olarak bakildiginda, Tom Truscott ve
Jim Ellis'in, 1979'da internet kullanicilarinin herkese agik mesaj gonderebilmesine
imkan saglayan Usenet't kurmalari tarihsel baglamda sosyal medyanin ilk adimi
olarak sayilabilmektedir. Bu giin ki anlamda sosyal medya ise 1988'de Bruce Susan
Abelson'in ¢evrim i¢i giinliik yazan kullanicilar tek bir platformda birlestirmesi ile
kurulan sosyal paylagim sitesi "Ac¢ik Giinliik" ile basladigi soylenebilir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 60). Sosyal medyanin net bir tanim1 yoktur. Web 2.0 ile sosyal
medya bazen birbirinin yerine de kullanilabilmektedirler. Esasen web 2.0 daha ¢ok
teknolojik kismi isaret eder, sosyal medya ise sosyal boyutu isaret etmekte ve sosyal

ag sitelerini icerecek sekilde daraltilabilmektedir (Bruns ve Bahnisch, 2009, s.7).
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Kaplan ve Haenlein'a (2010, s.61) gore sosyal medya; kullanic1 odakli igerik
tiretimine ve bu igeriklerin aligverisine imkan saglayan, topluluklar olusturarak
sosyal etkilesim yaratan web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine
yapilandirilmisg, internet tabanli bir grup uygulamadir. Kavrami daha iyi anlamak
adina ona yon veren Ozelliklere ¢esitli basliklar altinda deginmek dogru olacaktir.

1. Katilim: Medya Ve izleyici arasindaki sinirt kaldirmaktadir, bireyleri katki
saglamalar1 ve geri bildirimde bulunmalari igin desteklemektedir.

2. A¢iklik: Kullanicilarin sosyal medyada geri bildirim sunma ve katilim olanaklari
bulunmaktadir. Sosyal medya katilimcilari igeriklere oy verme, yorum yapma ve
bilgi paylagsma gibi pek ¢cok yonde tesvik etmektedir.

3. Sohbet: Geleneksel medyada igerik sadece iletilir yani tek yonlii bir aktarim s6z
konusudur. Sosyal medya ¢ift yonliidiir ve sohbete doniik bir iletisim s6z konusu
olabilmektedir.

4. Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli ve etkin sekilde iletisim kurmalarina
olanak vermektedir. Ortak ilgiler dogrultusunda topluluklar paylasimda
bulunabilmektedir (televizyon programlari, fotografcilik, politik vb.).

5. Baglantili Olmak: Diger kaynak, site ve insanlarla baglant1 saglayabilen sosyal
medya kendi ag giictinii de gelistirmektedir (Mayfield, 2008, s. 5).

Tuncer'e (2014, s.12-14) gore sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki
farklar1 tanimlamak adina kullanilacak o6zellikler kullanilan yonteme gore farklilik
gosterebilir. Bu 6zelliklerden bazilari ise su sekildedir:

Erisim: Her iki medya teknolojisi de herkesin genel bir kitleye ulagabilmesine
imkan saglamaktadir.

Erisilebilirlik: Sosyal medya araglart hemen herkesin az maliyetle veya
tamamen maliyetsiz olarak kullanabilecegi sekildeyken, geleneksel medyada icerik
tiretmek siklikla hiikiimet ve 6zel sirketlerin tekelinde bulunmaktadir.

Kullanmlirlik:  Geleneksel medyada igerik {retimi i¢in  ¢ogunlukla
uzmanlasilmis yetenekler ve egitim gerekmekte iken sosyal medya igin bu gegerli
degildir herkes igerik iiretiminde bulanabilir.

Yenilik: Geleneksel medyada iletisimde meydana gelen zaman farki sosyal
medyaya gore uzun olabilmektedir. Sosyal medya iletisiminde tepkiler ayn1 zamanda

gerceklesir arada zaman farki olmaz.
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Kalicilik: Geleneksel medyada bir igerik tretildikten sonra herhangi bir
sekilde degistirilemezken, sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenleme
olanagiyla degistirilebilir.

Biiytik bir hizla hayatlarimiza yerlesen internet tabanli uygulamalarin getirisi
olan sosyal medya siirekli giincellenebilmesi, sanal paylasima imkan vermesi, ¢oklu
kullanim1 desteklemesi, v.b. gibi Ozellikleri sayesinde popiilerligini giderek
arttirmaktadir. Zaman ve mekan kisitlamasi gibi sinirliliklar yagamaksizin bireylerin
acikca duygu, diisiince ve durumlarmi paylasabildigi sosyal medya insanlarin ilgi
duyduklart pek ¢ok alanda paylasimda bulunmasina imkan tanir. Sagladigi bu ve
benzeri olanaklar ile geleneksel medya karsisinda giiclenmis ve etkinlesmistir
(Ulusoy, 2012, s.196). Gelencksel medyaya kiyasla ¢ok daha popiiler bir
konumdadir.

Kullanicilarin internette birbirleriyle etkilesim kurabilmeleri sosyal aglarla
gerceklesir fakat sosyal medya bu aglarin orgiitlii bir sekilde ve bir amag igin
kullanilmasi demektir. Sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, sohbet siteleri, forumlar
vb. internet siteleri sahislara hem aradiklari igeriklere ulagma imkani saglamakta hem
de ortak bir etkilesim ve paylasim saglamaktadir. Esasen sosyal medya agini tam
olarak tanimlamak pek olas1 degildir. Birbirine benzeyen pek cok site bulunmakta ve
bunlar kimilerine gore sosyal medya olarak adlandirilmakta, kimilerine gore ise
sosyal ag olarak tanimlanmaktadir. Bu sosyal aglarda 6rnegin "facebook™ sosyal
medya araci olarak kullanilabilmektedir (Baban, 2012, s.72).

Sosyal medyanin ne oldugunu ifade etmeye calisirken en ¢ok atlanilan nokta
onun sadece insan olmakla ilgili oldugudur. Soyle ki fikirler paylasmak goriis
aligverisinde bulunmak, diistinmek, konusmak, isbirligi ile sanat yapmak, ticaret
yapmak, sert tartisma ve sOylevler gerceklestirmek, arkadas, dost, sevgili olabilecek
insanlar1 bulmak zaten insanoglunun {izerine medeniyetler insa ettigi eylemlerdir. Bu
sebeple sosyal medyanin etkileyici ve iy1 bir teknoloji olmasmin yaninda, insan
oglunun kendi gibi olabilmesine olanak verdigi i¢cin bu denli hizli yayginlasabildigini
sOylemek yanlis olmayacaktir (Mayfield, 2008, s.14'den aktaran Kogyigit, 2015,
s.25).
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2.3. Sosyal Medya Araclari
Mayfield'a (2008, s.6) gore sosyal medya tiirlerini yedi baslik altinda ele
almak mimkiindiir. Bunlar; Sosyal Ag Siteleri, Bloglar, Wikiler, Podcast'ler,

Forumlar, igerik paylasim siteleri ve Mikrobloglardir.

2.3.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri ortak ilgi alanlarini paylasan bireylerin olusturdugu ¢evrim
i¢i topluluklardir. Bu ¢evrim i¢i topluluklar hemen her demografik 6zellikten, her ilgi
alanindan cesitli kullanicilarin etkilesime girebilmesi i¢in imkan sunmaktadir
(Sweeney ve Craig, S. Xvi).

1977 yilinda Dbaglatilan SixDegrees.com sosyal ag sitelerinin ilk
orneklerindendir. Kullanicilarinin profil olusturmalarina, arkadaslarini
listeleyebilmelerine, 1998'den itibaren de arkadas listelerinde gezinebilmelerine
olanak tanimistir. Bu 6zelliklerin pek ¢cogu elbette SixDedrees'ten 6ncede bir bigimde
bulunmaktaydi. SixDegrees, insanlarin baglanti kurmasina ve baskalarina mesaj
gondermesine yardimer olacak bir arag olarak kendisini tanitmistir (Boyd ve Ellison,
2007, s.214). Sosyal ag platformlarina MySpace, Facebook, Linkedin v.b. gibi pek
cok sayidaki web sitesini bu gruba dahil ederek 6rnek vermek miimkiindiir. Bu siteler
kullanicilarinin  profil sayfasi olusturmasmma, ve bu sayfa ile kendilerinin
belirleyecegi bir arkadas ¢evresiyle istedikleri sekilde iletisim kurabilmelerine olanak
tanimaktadir. Daha ¢ok kisisel olarak iletisim kurmak, arkadaslar ile iletisime
ge¢mek ve diizenlenen etkinlikler hakkinda bilgi vermek v.b. i¢in kullanilmaktadir
(Tuncer, 2014, s. 20).

Sosyal aglarin sahip oldugu bir takim ayirt edici 6zellikler bulunmaktadir ve
bu ozellikleri su sekilde siralamak mimkiindir (Poynter, 2012, s.502-503'den
aktaran Zengin, 2017, s. 55-56).

Kigisel varlik: Sosyal aglarin kullanicilarina etkilesimlerini ytiriitebilecekleri
"profil olusturma" gibi bir ortam saglamasi gerekmektedir.

Ozel baglantilar: Sosyal ag ortamlarinda 6zel baglantilar, takipgi, arkadas

gibi farkli isimlerle anilir.

35



Gonderiler: Sosyal aglar kullanicilarina gonderi yapabilme ve bu gonderileri
profillerinin, yani sanal ortamdaki kisisel varliklarinin bir pargasi haline getirme
olanag verir.

Idareci islevi: Sosyal aglarmn bir sahis, grup yada organizasyon v.b. gibi bir
sahibi vardir ve bu sahibin herkeste olmayan giigleri s6z konusudur. Bu giice bir
liyeyi agdan atabilmek 6rnek verilebilir.

Avatarlar: Sosyal aglar kisilerin kendilerine bir isim ve resim segmesine izin
verirler. Bu ozellik, tartisma ve mesajlasma 6zellikleri sosyal agin varligi i¢in sart
olmasa da yaygin bir bicimde kullanilmaktadir.

Tartismalar: Tartisma, {yelerin bir konuyu tartistiklari, mesajlarin
silinmedigi ve tekrar girildiginde mesajlarin gorildiigi yerdir.

Mesajlasma: Uyeler birbirlerine 6zel mesajlar gonderebilmektedir.

2.3.1.1. Facebook

Sosyal aglar denildiginde ilk akla gelen mecralardan biri siiphesiz ki
Facebook'tur. Giiniimiizde Facebook'un sahip oldugu veri tabani diinya {izerinde
neredeyse hicbir otoritede bulunmamakta ve bu bilginin petrol rezervlerinden bile
degerli olarak kabul edildigini diisiiniilmektedir (Tuncer, 2014, s. 33). We are Social
ve Hootsuit'in sosyal medya kullannmina yonelik diinya genelinde gerceklestirmis
oldugu caligmaya gore, Facebook en ¢ok tercih edilen ve aktif kullanicisi bulunan
sosyal ag platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye'deki verilere bakildiginda
ise 43 milyon kullanici ile Facebook en fazla kullanici sayisina sahip sosyal medya
platformlarindan birisidir (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, 09. 06.
2019).

Kendi zaman tiinellerinde de aktarildigi tizere Facebook, 4 subat 2004
tarihinde Mark Zuckerberg ve arkadaslari Dustin Moskovitz, Chris Hughes ve
Eduardo Saverin tarafindan kurulan sosyal ag sitesidir. ilk olarak sadece Harvard
Ogrencilerine agik olan bu site, 4 Mart 2004' te Stanford, Colombia, ve Yale
tiniversitelerine, Mayis 2005'te ise 800'den fazla okul i¢in kullanima agilmistir. Daha
sonrasinda tiim diinyadan okullara acilan Facebook, Kasim 2005'te 6 milyon
kullaniciya ulagsmayi basarmis ve 26 Eyliil 2006'da tiim kullanicilar i¢in ag¢ilmistir

(https://newsroom.fb.com). Bu siiregten sonra Facebook, herkes i¢in iletisim ve
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paylasim araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Kullanicilar bu platformdan, yeni
baglantilar olusturarak sosyal ¢evrelerini gelistirebilmenin yani sira haber ve bilgi
edinmek, eglenmek ve hatta oyun oynamak gibi amaglarla yararlanabilmektedirler.
Ayrica Facebook sayesinde diinya tizerinde farkli yer ve dilden milyonlarca kisi bir
araya gelerek ortak amaglar ¢ercevesinde grup olusturabilmektedir. Bireyler bazinda
bu sekilde c¢esitli avantajlara sahip olan Facebook kurumlar bazinda
degerlendirildiginde iriinlerini ve hizmetlerini tiiketicilere anlatabilecekleri,
miisterilerinin memnuniyet derecelerini ve sikayetlerini Ol¢limleyebilecekleri
alternatif bir mecra olarak kabul edilmektedir (Tuncer, 2014, s.38).

Markalarin Facebook'ta hedef kitlelerine ulasmak i¢in faydalanabilecegi
sayfalar, gruplar, uygulamalar ve reklamlar gibi araglar bulunmaktadir. Facebook
sayesinde dogru kisiye dogru mesajla ulasmak daha miimkiin oldugundan bu durum
maliyete olumlu olarak yansimaktadir (Zengin, 2017, s. 57-59). Olusturulan hayran
sayfalarina ve gruplara gergeklestirilen kampanyalari, markanin iiriin/hizmetleri ile
alakali bilgi ve haberleri siirekli olarak ulastirmak miimkiindiir. Bununla birlikte
yapilan dogru ve giincel paylasimlarla takipgilere farkli deneyimler sunulabilmekte,
anket gibi veri toplama teknikleri ile de goriis ve oneriler elde edilebilmektedir.
Markalar igin bahsi gegen faydalarmin yani sira, dogru kullanilmadiginda telafisi zor
hasarlarda getirebilmektedir (Tuncer, 2014, s.41-42).

Sosyal ag sitelerinin en popiileri olan Facebook disinda 6rnek olarak Myspace
verilebilir. Kullanicilariin bloglarini, gruplarini, miizik ve resimlerini paylagabildigi
bu sosyal agda oOzellikle amator olarak miizikle ugrasan kullanicilara sikca
rastlanmaktadir. Facebook'un is diinyast igin Ozellestirilmis bir versiyonu
sayilabilecek olan Linkedin ise popiiler sosyal ag sitelerinden bir digeridir. 2003
yilinda is diinyasina yonelik olarak kurulan Linkedin, diinya iizerinde pek ¢ok
kullaniciya sahiptir ve kullanici sayisin1 giinden giine arttirmaktadir. Tiirkiye'de de
yaygin bir kullanici kitlesine sahip olan bu sosyal ag, is diinyasinda profesyonelleri
birbiri ile bulusturmasi, bireylerin kariyerleri ve uzmanliklar1 ile ilgili bilgi
edinebilmeleri ve hatta i bulma firsat1 elde edebilmeleri gibi nedenlerle tercih edilen

bir sosyal ag sitesi olarak sosyal ag siteleri arasinda yerini almaktadir. (Tuncer, 2014,
S.46-47).
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2.3.2. Blog

Bu platformlardaki iletisim siireci kullanicinin  goriigiinii  yazmasit ile
baglamakta ve diger kullanicilarin yorumlarda bulunmasi ile de devam etmektedir.
Bloglar iletilerin yeni kaydedilenden eskiye dogru diizenlendigi ve siirekli olarak
giincellendigi web siteleridir. Markalarin yogun bir bi¢imde kullandiklar1 bu iletisim
aracinda herhangi bir ilgi alanina iliskin bilgi paylasilabilir ve bu sebeple her blog
spesifik bir konu bagligina sahiptir. Bloglar1 etkin bir bi¢imde kullanabilen markalar
hedef kitleleri ile kolay ve etkin bir bi¢imde iletisim kurabilmekte, onlardan geri
doniis alabilmektedir. Gilinlimiiz tiiketicisi istek ve sorunlarini ilgili yerlere iletmekte
¢ok daha isteklidir ve siirekli bir bilgi arayisi igerisindedir bu sebeple bloglarin etkili
bir marka iletisimi aract konumunda oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir (Babiir
Tosun, 2017, s. 646).

Kaplan ve Hailen'e (2010, s.63) gore ise bloglar her ne kadar bir kisi
tarafindan yonetilse de iceriklere yorum eklenebilme 6zelligi ile diger kullanicilarla
etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Bloglar yazarinin kisisel hayatin1 aktardigi bir nevi
sanal giinliikkler seklinde olabilirken ayn1 zamanda belir bir alanla ilgili bilgilerin
anlatildigr bir alan seklinde de kullanilabilmektedir. Bircok sirket calisanlarini,
tilkketici ve paydaglarini gelismelerden haberdar etmek ve haberdar olmak adina
bloglar1 kullanmaktadir. Bloglar, kurumlara veya markalara sosyal medyada en sik
tavsiye edilen mecralardan birisidir. Bu ¢er¢evede kurum ve markalar blog yazarlar
vasitastyla markalarin1 duyurmak icin bloglardan sikga yararlanmaktadir. Bloglar
kisisel ve orgiitsel olmak iizere iki bigimde ele alinmaktadir. Yetkin kisilerin fikir,
diisiince ve gortslerini kolay bir bigimde okuyucularla paylastigi bloglar kisisel
bloglar1 olustururken, kurum ve markalarin hem kurumsal bilgilerini hem de
tirin/hizmet tanitimlarini yaptiklari bloglar ise orgiitsel bloglardir (Ataman Yengin
ve Sagiroglu, 2012, s. 2-3).

2.3.3.Wikiler

Kullanicilarma igerik ekleyebilme, eklenen igerikleri arastirabilme ve
okuyabilme olanagi sunan wikiler'in diinya ¢apinda en ¢ok tercih edilen Ornegi
Wikipedia'dir ve 2001 yilinda kurulmustur. Wikipedia kadar sik kullaniimamakla
birlikte Wikihow , Wiktionary, Wikimedia, Wikisource, Wikinews gibi pek ¢ok wiki
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bulunmaktadir ( Baysal Berkap, 2016, s.594). Wikiler belirli sinirlar ¢ergevesinde,
kullanicilar tarafindan gonderilen igerikleri (video, resim, ses, yazi v.b.)
yayinlamaktadir. igeriklerde kontrol gérevini bile kullanicilar iistlenmekte, bir icerik
cok fazla tepki aldiginda (spam, uyari, sikayet v.b) gibi otomatik olarak silinmektedir
(Tuncer, 2014, s. 48).

2.3.4.Podcastler

[sim olarak 'ipod' ve yaymn anlamina gelen 'broadcast' kelimelerinin
birlesiminden tiiretilmistir. Internet {izerinde ses paylasiminin popiiler yollarindan
birisidir (Safko ve Brake, 2009, s.208). Podcastler diizenli bir frekans ile yayimlanan
ses temelli bir programdir ve iiyelik sistemine dayanmaktadir. Radyo programlari
videolar v.b. gibi dizi halindeki dijital medya {riinlerinin internet {lizerinden
beslenerek, cep telefonu, tablet vb. gibi tasinabilir cihazlara indirilebilinecek bir

formda yaymlanmasidir (Tuncer, 2014, s.20).

2.3.5. Forumlar

Internet tabanli ilk aglardan olan forum belirli konular etrafinda
kullanicilarin etkilesim kurmasina, katilim saglamasina ve kullanicilariin fikrini
bagkalariyla paylagsmasina, tartisma baslatabilmesine, tavsiye almasina vb. gibi pek
¢ok seye olanak saglayan bir sosyal isaretleme sitesidir. Forum giiglii topluluk
baglar1 gelistirme ve sadakat olusturma agisindan giizel bir 6rnektir (Safko ve Brake,
2009, s.145).

Cesitli konu bagliklart altindaki yorumlara forum iiyeleri, tartigmaya ilgilerini
kaybedene kadar yeni gonderiler yapmaya devam edebilmekte ve bdylece belir bir
stire aktif kalmaktadir. Forumlarin arsivle ozelligi sayesinde katilicimlar web
sitesinin hafizasina ve buradaki iletisime erisim saglayabilmektedirler ve bu sebeple
konu bagliklart yillarca siirebilmektedir. Bu sayede yeni katilimecilar forumun
gecmisi ve barindirdigr bilgi kiimesi ile ilgili kolaylikla fikir sahibi olabilmektedirler.
Kullanici herhangi bir zaman diliminde konu basgligina rastlayarak ekleme
yapabilmektedir. Bir foruma kayit olabilmek i¢in anonimligi korumak adina bir

takma isim, kimlik ve iletisim bilgileri istenmektedir ( Pitta ve Fowler, 2005, s. 266).
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Boylece kisilerin kimlik bilgilerini belirtmeden daha 6zgiir bir bigimde fikirlerini

yansitabilmesi miimkiin kilinmaktadir.

2.3.6. icerik Paylasim Siteleri

Bu siteler bireylerin herhangi bir teknik veya 6n bilgiye sahip olmaksizin ve
ticretsiz bir bicimde medya (fotograf, video v.b.) paylasimi yapmasina olanak
tanimaktadir. Bireyler igeriklerini diger bireylerle paylasabilmekte ve bu iceriklere
yorum yapabilmektedir (Rigby, 2008, s.99). Farkli kaynaklarda igerik paylasim
sitelerine, icerik topluluklar veya igerik gruplari seklinde de yer verilmektedir.

Cesitli medya tiirlerindeki dokiimanlarin kullanicilar arasinda paylagimini
merkez alan bu sitelerde, yasadisi, sakincali ve telif hakki olan igeriklerin paylasiima
riski yiiksektir bunlarin 6niine gegmek igin ise kullanicilara uymalari gereken bir dizi
kurallar konulmustur. Daha ¢ok gorsel medya araglarini iceren bu siteler diger medya
alanlariyla birlikte kullanilmaktadir ve boylece etki alanlar1 genislemektedir (Eraslan,
2018, 5.19-20). Igerik paylasim sitelerine iliskin pek ¢ok giincel drnek vermek

miimkiindiir ve bunlardan en popiilerlerine asagida yer verilmistir.

2.3.6.1. Youtube

Icerik paylasim sitelerinin ¢cok sayida &rnegi bulunmakla birlikte en popiiler
olan1 video paylasim sitesi olan Youtube'dur. Hemen her sorunun cevabinin
bulunabilecegi ve en biiylik video arsivini biinyesinde bulunduran Youtube, en ¢ok
arama yapilan ve en ¢ok izlenen sosyal aglardan birisidir (Tuncer, 2014, s. 89).
Hootsuite ve We Are Social 'in her y1l hazirladig1 sosyal medya istatistikleri 2019 yili
verilerine gore 1,900 milyar kullanici ile Youtube diinyada en ¢ok aktif kullanicisi
bulunan ikinci sosyal medya araci konumundadir. Ulkemizde ise aktif olarak
kullanilan sosyal medya hesaplar1 arasinda ilk sirada yer almaktadir.

Bu giin Youtube 'da makyaj, kitap, cilt bakimi, seyahat, yemek, teknoloji,
tasarim, sanat v.b tiirde pek ¢ok video igerigi bulunmakta, markalar kurumsal bir
hesaba sahip olarak bu platform da aktif olarak bulunabilmektedirler. Ayrica gerek
Youtube igerik {reticileri "Youtuberlar' ile isbirlikli olarak gerekse reklamlar ile

tiketiciyle etkilesime ge¢mek igin bu platformu kullanmalari s6z konusudur.
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2.3.6.2. instagram

Icerik paylasim sitelerine popiilerligi agisindan ikinci bir &rnek olarak
Instagram verilebilir. Instagram, Hootsuite ve We Are Social "in verilerine gore
Tirkiye'de en ¢ok aktif liyeye sahip sosyal medya araglar1 arasinda ikinci sirada yer
almaktadir (https://dijilopedi.com/2019, 06.06.2019). Instagram Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur
(https://www.instagram.com/about/us/  06.06.2019).  Kullanicilara  ¢ektikleri
fotograflar1 iizerinde dijital filtreleme yapabilme olanag saglayarak, Instagram'in
dahil oldugu platformlarda {icretsizce paylasim yapabilme olanagi saglamaktadir
(Tuncer, 2014, s.110). Instagram, kullanici beklentileri dogrultusunda bir takim
yenilikler ve oOzellikler eklenerek, diger pek ¢ok platform gibi degisimler
gecirmektedir. Ornegin baslangigta sahip olmadigi ve sonrasinda giincellemeler
vasitastyla kullanicilarina sundugu 'story' 6zelligi gibi, kullanicilar profillerinde 24
saat kalabilecek kisa videolar (hikaye) ile giinliik ve hatta anlik aktivitelerini
bireylerle paylasabilmekte ve canli yaymn yapabilmektedirler. instagram' da sik¢a
ziyaret edilen sayfalar ve gonderiler kesfet sekmesinde giincel olarak yer almakta ve
boylece kullanicilarin en ¢ok konusulan paylasimlardan haberdar olmasi
saglanmaktadir. Tipki1 Twitter'da oldugu gibi hashtagler sayesinde belli konular
etrafinda toplanan sayfalara ve dolayisiyla insanlara ulasmayr da saglamaktadir
(https://help.instagram.com/09.06.2019). Kurumlar yine reklamlar ve ¢ok takipgiye

sahip olan kullanicilar ile anlagarak bu mecrada yer alabilmektedirler.

2.3.7. Mikrobloglar

Mikrobloglar web giinliiklerinin yani bloglarin ortaya ¢ikmasiyla baglamistir.
Blog hesaplarinin uzun ve detayli olmasi, bireylerin uzun blog gonderilerinin daha
kisa, yogun, pratik ve kisisel versiyonlarina doniisen blog gonderilere ihtiyag
duymasina neden olmus ve bdylece mikrobloglar dogmustur. Mikrobloglar
geleneksel blog anlayisinin daha hizli, kolay ve gabuk erisilebilir bir versiyonu halini
gelmistir. Bu ve benzeri avantajlar1 sebebiyle bireylerin giinliik aktiviteleri ve bilgi
paylagimlart i¢in kullandiklar1 bir platformdur (Safko ve Brake, 2009, s.264). Bir
sosyal etkilesim ve iletisim bicimi olan mikrobloglar kullanim kolaylig, pratikligi

sayesinde hizla popiilerlesmistir.
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2.3.7.1. Twitter

Mikrobloglarin en popiiler olan1 Twitter'dir ve en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlar1 arasinda yer almaktadir. Uzmanligi podcasting i¢in yazilim
yayinlamak olan San Francisco kokenli bir web sirketinde (Odeo) calisan ve
teknoloji girisimcisi olan Evan Williams, Jack Dorsey ve Biz Stone tarafindan 2006
yilinda kurulmustur (Fitton, Gruen ve Poston, 2009, s.11). Teknik olarak bakildigin
140 karakterden olusan tweet adi verilen kisa mesajlarin gonderildigi ve diger
kullanicilara ait mesajlarin okunabildigi bir anlik paylasim platformudur. Olabilecek
en hizli sekilde giincel bilgiye ulagilmasini saglayacak bir yapida tasarlanmistir
(Tuncer, 2014, s. 53-54). Twitter'da da diger pek ¢ok platformda oldugu gibi degisen
zaman ve kullanici beklentileri ile ¢esitli degisikler olmustur 6rnegin karakter
sayisinin artmasi gibi.

Twitter da, Facebook gibi arkadaslik sistemine dayanmaktadir, bireyler kendi
profillerini olusturabilmekte ve farkli profilleri takip ederek, baska profillerce takip
edilebilmektedir. Giincel olarak twitter metinleri 240 karakterle sinirlhidir ve
kullanicilarin resim, video, ses vb. gibi igerikler paylagsmasi da mimkiindiir. Bir
baska kullanicinin paylastigi tweet tekrar paylasildiginda retweet yapilmis olunur, #
simgesiyle ifade edilen ‘hashtag’ ismi verilen etiketler ise bir nevi anahtar
kelimelerdir ve hashtag'e tiklandiginda bir konuyla ilgili biitiin tweetleri gérmek
miimkiindiir (https://help.twitter.com/tr/using-twitter. 09.06.2019). En ¢ok konusulan
kelimelerin Trending Topic yani giindem bashig: altinda toplanmasi da Twitterin
ozelliklerinden biridir son 24 saatte en ¢ok konusulanlar Trending Topic olmaktadir
bunu hafta ve ay olarak da gérmek miimkiindiir. Marka agsindan bakildiginda belirli
kelimeleri paylasan kullanicilara markanin reklamlarinin gosterilmesi miimkiindiir ve
giincel bir platform olmas: tiiketici ile etkilesimin hizli bir bicimde olmasi, geri
dontislerin ¢cok cabuk elde edilmesini saglamaktadir. Twitter''n amaci temelde bir
tercth motoru olmaktir, tiim ilerleyisi, profil diizeni, sundugu hizmetler ve teknolojik

yaklasimlar bu dogrultudadir (Tuncer, 2014, s. 53-63).
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2.4. Kurumsal Marka Degeri ve Sosyal Medya Iliskisi

Internet on yildan daha kisa bir siire 6ncesinde marka y®neticisinin temas
ettigi noktalarla ilgili analiz ve gelistirme faaliyetlerinin ¢ok kiigiik bir parcasiydi.
Giiniimiizde ise karmasik ¢evrim igi stratejilerinin, marka yoneticisinin vazgegilmezi
oldugu tamamiyla dijital bir diinyada yasanmaktadir (Temporal, 2011, s.185).
Markalarin hedefledikleri kesimlere dar veya genis olmasi fark etmeksizin kolay ve
diisiikk maliyetle ulagmalarini, etkilesimli olma 6zelligi sayesinde hedef kitlelerini ¢ok
daha fazla taniyarak gereksinimlerinin farkina ¢abucak varmalarini saglamaktadir.
Bunlarin yaninda hedef kitlenin reaksiyonlarini karsi tarafa hizla iletmesine olanak
vermektedir. Kullanimi her gecen giin daha da yayginlasan yeni medyanin markalar
icin Onem tastyan bircok oOzelligi bulunmaktadir. Bu 06zellikleri kullanici
kimliklerinin ve diger Ozelliklerinin belirgin olmasi, Ol¢iimlemenin hizh
gerceklesmesi, etkilesim, sanal deneyim gibi teknik ozelliklerinden kaynaklanan
yapisi v.b. seklinde siralamak miimkiindiir (Babiir Tosun, 2017, s. 647-648).

Kurumsal markalarin sosyal medyaya onem vermeleri gerekmektedir ¢iinkii
sosyal medya ile kendi farkindaliklarimi arttirirken ayni zamanda miisterilerinin
zihinlerinde daha fazla yer edinebilmektedirler. Kurumsal markalarin gerceklestirdigi
faaliyetler veya markaya iliskin sosyal medyada yer alabilecek olumlu veya olumsuz
bir haber hedef kitlelerin markaya iliskin algilarim1 sekillendirebilmektedir. Bu
sebeple markalar sosyal medyada aktif ve stirekli takipte olmalidir, bdylece
markalarina iliskin her tilirli paylagimi gorebilir ve paylasimlarii bu dogrultuda
sekillendirebilirler. Sosyal medyanin markalara en ©nemli faydasi marka ve
tiiketiciler arasindaki etkilesimi desteklemesidir (Aydin, 2017,s. 326-327).

Web 2.0 ve yeni internet teknolojileri bireylerin birbirleriyle iletisim
kurmalarinda destek¢i olmakla birlikte kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin
cok daha kolay yayilimini saglamaktadir. Gerek is gerekse eglence amacl bir araya
gelen kullanicilarin olusturduklar: sanal topluluklarda bu dogrultuda pazarin tanimin
farklilastirmaktadir. Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya
araclari, fiziki engelleri yok ederek tiiketicileri birbiriyle iletisime gecen ve birlikte
hareket eden kimseler olarak yeniden tanimlamaktadir. Tiiketiciler artik sosyal
medyay1 sadece yeni arkadaglar edinmek ya da var olan arkadaslariyla iletisim

kurmak icin degil ¢ok daha farkli amaclarla kullanmaktadirlar. Sosyal aglar
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cercevesinde bir araya gelerek gruplar olusturmakta, {irlin ve markalara dair fikir
aligverisinde bulunmaktadirlar. Bu kapsamda markalarin miisterilerine bireysel
yaklagmanin yaninda, gruplara yonelik iletisim cabalar1 da gerceklestirmeleri ve
onlara yonelik ek degerler sunmalar1 gerekmektedir. Markalar sosyal medyada
kolektif ve viral iletisim gerceklestirerek daha fazla kisiye daha kisa siirede ulasarak
marka degerinin siirdiiriilebilirliginde 6nemli bir adim atmig olacaklardir (Fisk, 2010,
s. 165).

Geleneksel medya araglarini kullanarak marka degerliligi lizerine ¢alismalar
yiirliten sirketler giiniimiizde teknolojinin beraberinde getirdigi sinirsiz olanaklarin
cevreledigi rekabet ortaminda, markalarina iligkin stratejilerini tasarlarken sosyal
medyaya yonelik ¢alismalar yapmanmn bir gereklilik oldugunun bilincine
varmiglardir (Erbaglar, 2013 s.64). Sosyal medyanin markalara sagladigi ¢ok sayida

avantaj olmasinin yam sira pek ¢cok dezavantajda mevcut durumdadir.

2.4.1. Sosyal Medyanin Avantaj Ve Dezavantajlari

Sosyal medyanin markalara sunmus oldugu avantaj ve dezavantajlar daha ¢ok
yapisindan kaynaklanmaktadir. Soyle ki sosyal medyanin sahip oldugu etkilesimlilik,
hiz, geri doniis alabilme, kalicilik gibi 6zellikleri dogru ve etkili kullanildiginda
avantaj konumundayken yanlis kullaniminda dezavantaj konumuna gelebilmektedir.
Bu sebeple kurumlarin sosyal medyada geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha fazla
0zenli olmalar1 gerekmektedir.

Etkilesimli olma 0zelligi gergevesinde yaklasildiginda, markalara iliskin
kullanicilar sosyal medyada olumlu veya olumsuz bir sekilde diisiincelerini ifade
edebilmektedir. Bu durum mevcut ve potansiyel miisterilerin satin alma kararlar
tizerinde siiphesiz ki etki yaratacaktir. Sosyal medya dogru yonetilmedigi takdirde
zincirleme yayilma etkisi gosterebilir ¢linkii yapist etkilesim ve paylasim iizerine
kurulmustur. Sarf edilen olumsuz bir climle, k&tii bir hizmet binler hatta milyonlarca
kez paylasilabilir (Erbaslar, 2013, .65, 101).

Paylagma, sosyallesme, danisma insanoglunun dogasi geregi gereksinim
duydugu ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglar dogrultusunda bireyler yeni bir {iriin veya servis
satin almadan once arkadaslarina, tanidiklarina, ¢evresine danisma, fikir alma ve

riski azaltmayi tercih etmektedir (Dahan, 2012, s. 83). Markalar bu gergegi dogru bir
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calisma ile avantaja ¢evirebilecekleri gibi aksinin de ger¢eklesmesi miimkiindiir.
Kullanicilar kétii bir kullanici deneyimi sonrasi, hemen saldiriya gegebilmekte, bazen
markanin durumu diizeltmesine imkan bile tanimamaktadir. Markalarin en biiylik
¢ekincelerinden birisi budur, fakat markalar sosyal medyada varlik olusturarak marka
imajin1 olumsuz mesajlardan korumalidir. Etkili bir sosyal medya stratejisi olumsuz
yorumlara karsi, marka ile kurulan yakin iliski sayesinde, markayr savunacak
kullanic1 kitle olugturma imkani saglayacaktir. Bir markanin internetin her yerinde
olmasi miimkiin olamayabilir, ancak bunu marka adina yapacak sadik bir Kitle,
kullanicr kitlesi yaratmak faydali olacaktir (Stratten, 2012, s. 70-71).

Hiz sosyal medyanin 6zelliklerinden biridir ve yine sosyal medyanin dogru
yonetilmemesi neticesinde biiyiik bir dezavantaja doniisebilmektedir. Markalar
krizler karsisinda olaya aninda miidahale edebilecek sekilde stratejiler gelistirmeli ve
sosyal medya diinyasinda yasananlardan haberdar olmalidir (Erbaglar, 2013, s. 65).
Kurumlar sosyal medyada gerceklesen bir olay sonrasinda tepki vermekte
geciktiginde bu kullanicilar tarafindan ilgisizlik, gegistirme, dGnemsememe gibi ¢esitli
sekillerde yorumlanabilir bu sebeple hizli ve aktif olunmalidir.

Geri doniis (Feedback) sosyal medyanin geleneksel medyadan onemli bir
farkidir, markalar ¢alismalarinin geri doniislerini hedef kitlelerinden sosyal medya
sayesinde aninda alabilmektedirler. Sosyal medya araglari kullanilarak hedef
kitlelerin istek ve beklentilerini 6lgmek, aligkanliklarinda olusabilecek degisimleri es
zamanli olarak gozlemlemek ve bu geri doniisler sayesinde yapilan yanliglarin veya
dogrularin bilincinde olmak hatta 6ngdriide bulanabilmek miimkiindiir (Erbaslar,
2013, s. 65). Kurumlarin ve markalarin bu geri doniisler veya geri bildirimler
sayesinde kendilerini hedef kitlelerce beklenen yonde sekillendirmeleri miimkiin
olmaktadir.

Kalicilik, sosyal medya dijital ortama aktarilan bilgi ve belgelerin timiini
depolayabilen ve montajinda gelismis oldugu bir sistemin parcasidir. Onceleri biiyiik
biitgeli arastirmalarla elde edilebilen veriler artitk sosyal medyada kolaylikla
paylasilabilmektedir. Ornegin bir Facebook kullanicisinin iletisim bilgileri,
demografik ozellikleri, hobileri, hatta siyasi goriisiine kadar tiim bilgilerine tstelik
goniillii  olarak ulasmak miimkiindiir. Kisilerin sayfalarindaki bu bilgiler

dogrultusunda sayfada goziikecek reklamlarin igerigini belirlemek olasidir veya
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oynanan oyunlar tiikketim aligkanliklar1 hakkinda bilgi vermektedir (Balta Peltekoglu,
2012,s. 7).

Markalarin, yanlislikla kisisel bir mesaj atmasi, yanlis bir igerik paylagsmasi
durumun da bunu hemen silmesi ve az kisinin gérmiis olmasiyla sevinmesi pek
miimkiin gdziikmemektedir. Igerigi silmek bu durumda pek yeterli olamayacaktir.
Ornegin ekran goriintiisii alinmis olabilir bu da yayilmaya devam edebilecegi
anlamina gelmektedir. Bu durumda markalar cogunlukla hesabi silme ve 6ziir dileme
yoluna gitmektedir, hatali olduklarini, yanhs bilgi verildigini hatta hesaplarinin ele
gecirilmis oldugu tarzinda bile agiklamalar yapabilmektedirler. Orijinal mesaj
silinerek bireylerin konuyu unutmalarini beklemek bir yontem tabii ki, mesajin ne
kadar duygusal oldugu ve kimleri rencide ettigine gore ise Yyarayabilir yada
yaramayabilir. Fakat unutulamamalidir ki bu durum cevrimigidir ve sonsuza kadar
orada kalabilmektedir (Stratten, 2012, s. 46). Bu sebeple sosyal medyada var olmak
isteyen ve varligimi siirdiirmek isteyen kurumlarin dikkat etmesi geren pek ¢ok sey
vardir.

Kaplan ve Haenlein'e (2010, 66-67) gore sosyal medyada var olmak isteyen
firmalarin dikkat etmesi gerekenler:

Aktif Olmak: Kurumlarin sosyal medyada iirettigi icerikler giincel olmalidir
toplumsal sorunlar, yasanan giincel olaylar Onemli giinler ve haftalar
unutulmamalidir, hedef kitlelerle etkilesim kurulmalidir. Miimkiin oldugunca sik
fakat kaliteli igerik tiretmek onemlidir

Ilging Olmak: Tiiketicilere kulak verilmelidir ne duymak, ne gdrmek
istiyorlar, neleri ilging, eglenceli, ¢ekici buluyorlar bu hususlar belirlenmeli ve
icerikler bu yonde gelistirilmelidir. Birbirinin tekrar1 olan igerikler 1ilgi
cekmeyecektir.

Algakgoniillii Olmak: Sosyal medyay: tek tip ve tek yonlii mesaj gondermek
icin kullanmamak gerekmektedir. Farkli sosyal medya araclar1 bulunmaktadir, her
birinin kurallar1 ve kullanim sekilleri iyi bilinmelidir. Ayn1 dil konusulmadiginda
samimiyetsiz bir imaj c¢izilmis olacaktir. Sosyal medyada ki yorumlar Kkisisel
algilanmamali savunmaci veya suglayici bir dil kullanilmamalidir.

Amatér Olmak: Igerik paylasimlarinda asir1 profesyonel tutum sergilemekten

fazlasiyla resmi bir dil kullanmaktan kaginilmalidir. En genel tabirle, belirli sinirlar
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cergevesinde sosyal medya kullanicilarinin arasina karismak ve sizden biriyim mesaji
vermek ¢ogu zaman dogru bir yaklagim olacaktir.

Diiriist Olmak: Hatalar1 Ortmeye calismak yerine diriistce markanin
arkasinda durulmali, diiriist bir tavir sergilenmelidir. Giiven unsuru kurum ve
markalar i¢in son derece elzem konumdadir ve glivenin sarsilmamamsi i¢in diiriist
bir tutum sergilenmelidir. Ornegin sahte hesaplar kullanilmaya ¢aligitlmamalidir.

Kurumlar sosyal medyada net ve basit olmalidirlar. Bireylerin kuruma
ulagsmak adina agmalar1 gereken asamalar, kurallar ve rehberler olabildigince az
olmalidir. Tiiketiciler i¢in deneyimi kolaylastirmak amacglanmaktadir, kurum ile ilgili
haberlerin yaymlandig1 alanlar her alt1 ayda bir degistirilirse takipgi kaybedilebilir.
Tiiketiciler kurumun satis rakamlarini ve yeni {riinlerini 6grenmek igin bir haber
biiltenine liye olmayacaklardir. Kurumlar basit ve kolay ayn1 zamanda ulasilabilir ve
kullanigli olmak adina c¢aba sarf etmelidirler (Stratten,2012, 26). Alan yazin
incelendigin de kurumlarin sosyal medyada net, basit, aktif, giincel, duyarli, seffaf,
tutarli, diirtist, samimi olmalar1 sosyal medyada stirdiiriilebilirliklerini

saglayabilmeleri adina goz ardi edilmemesi gereken unsurlardir.

2.5. Sosyal Medya Kriz Yonetimi

Kurumlar amaclarin1 gergeklestirebilmek ve siirekliliklerini saglamak adina
igerisinde  bulunduklar1 ¢evreye uyum saglamali, ¢evrenin kendilerinden
beklentilerini hesaba katarak davranislarini sekillendirmelidir. Siirekli degisen ¢evre,
kurumlar gerekli onlemleri almadiginda ve dinamik bir denge saglayamadiginda
biiyiikk tehlikeler yaratabilmektedir. Tehlikeleri yaklasamadan 6nce gorerek bu
dogrultuda degerlendirme yapabilen ve tedbirler alan kurumlar basarili olabilecekler
ve varliklarim siirdiirebileceklerdir (Zincir ve Yazici, 2013, 5.67).

Sosyal medya krizlerinden bahsetmeden Once kriz kavramina yer vermek
dogru olacaktir. Kriz kavraminin dilbilimsel kokenine bakildiginda, bu sozciigiin
Yunanca ‘ayrilmak’ anlamina gelen “krisis” kelimesinden tiiredigi goriilmektedir ve
bu kelime Ingilizceye Latinceden “crisis” olarak gecmistir. Anlam olarak ise Oxford
sozliiglinde kriz “daha iyi ya da daha kdtiiye gitmek i¢in doniim noktasi” olarak

tanimlamaktadir (Akyazi, Aslan, Giilen ve Orak, 2014, s.2).
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Isletmelerin yasamini tehlikeye sokan krizler giiniimiizde sosyal medya ile
farkl1 bir boyut kazanmustir. Onceleri televizyon ve radyolar araciligiyla yayilan
krizler bugiin daha ¢ok Twitter, Youtube gibi sosyal medya mecralarindan ve ¢ok
daha hizli bir bi¢imde yayilmaktadir. Sosyal medyada krizler daha ¢ok bir hizmet
veya personelden kaynaklanabilmektedir. Sosyal medya krizleri, sirketin
beklemedigi bir anda gerg¢eklesmekte ve iyi yonetilemedigi takdirde biiylime ve
yayllma hizinin eskiye kiyasla ¢ok daha yiiksek oldugu bir gerilim zinciri halini
almaktadir. Sosyal medya krizleri herhangi bir medya krizi yada finansal krizden ¢ok
daha farkli seyir gostermekte, kaynaginda bir hizmet agig1 veya personel hatasi
olmaksizin da dogup biiyiiyebilmektedir. Kurumlar son karar1 verenin miisteri
oldugunu ve miisteri tercihlerinin hizmet liretimini dogrudan etkiledigini kabul etmek
zorundadir (Kiligoglu, 2012, s.8-9).

Sosyal medya kurumlar i¢in son derece etkili ve dnemli bir aragtir, hizli ve
ucuz olmasi, ¢ok kisa siirede genis kitlelere ulasimi saglamasi, ¢ift yonlii olmasi ve
kurumlarin tanitim faaliyetlerine katkis1 gibi sayilabilecek pek ¢ok 6zellik bahsedilen
Onemini saglamaktadir. Bu o6zellikler bireysel kullanicilar iginde gecerlidir bu
baglamda hedef kitleler de pasif konumdan ¢ikmistir ve daha etkin, katilime1 bir
konuma gelmislerdir. Kurumlar hedef kitleleriyle iletisime gecerken onlarin
niteliklerine ve ihtiyaglarina uygun olarak kendilerini gelistirmelidir. Kurumlar hedef
kitlelerine daha 1yi hizmet sunabilmek i¢in diyaloga dayali acik ve seffaf bir iletisim
gelistirmelidirler. Sosyal medya iyi1 yonetilmediginde ise, 6rnegin bilgi paylagiminda
tutarlilik ve dogruluk saglanamadiginda ya da hedef kitlelerden alinan geribildirimler
dogru ve tarafsiz degerlendirilemediginde bir krizin dogmasi ve kurumun itibari
acisindan risk tasimasi s6z konusu olabilmektedir (Tekvar, 2016, s. 200).

Sosyal medyada kriz iletisiminin etkili olabilmesi i¢in Sherman (2010) dort
oneride bulunmustur. Ilk tepki olarak durumun kabul edilmesi ve 6ziir dilenmesi,
ikinci adim olarak sorunun hemen c¢oziileceginin ve ¢oziildiigli anda da herkese
duyurulacagmin bildirilmesidir. Ugiincii adimda yapilmasi dnerilen ise probleme dair
icerik iireten yazi yazan her kullanictya 6zel olarak mesaj atilmasi ve sorunun
¢ozlimlendiginin 6zel olarak duyurulmasidir. Son olarak sosyal medya araciligiyla
ulasilamayacak kisilere elektronik posta vb. gibi yollarla ulasilmasi ve bilgi

verilmesidir. Bu dort adim her kriz tiirii igin gergeklestirilebilir olmayabilir, ayrica
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bazen kurumlar ¢ikan krizlerde pay sahibi olmasa bile sugu kendi iizerlerine
alabilmektedir Kurumlarmm suglu olunmasa bile 0Oziir dilemesi kurumu yeni
problemler ile ugrasmak zorunda birakabilmektedir. Sosyal medyada olusan bir
krizde biiyiik bir 6zen gosterilmeli ve planli olunmalidir (Suher, 2013, s. 140-141).
Kriz dogas1 geregi on goriilmesi zor ve beklenmedik bir yapidadir ve her kriz
kendine 6zgii ¢6ziim yollar1 gerektirebilmektedir. Krizin sebebi, olustugu zaman,
taraflar vb. gibi pek cok degisken her krizde gecerli bir formiil uygulamayr miimkiin
kilmamaktadir. Ozellikle sosyal medya da yasanan krizler tamamen kendine has
sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir. Fakat yine de kriz dncesinde sirasinda ve

sonrasinda yapilabilecek bir takim adimlar mevcuttur.

2.5.1. Kriz Oncesinde

Sosyal medyada meydana gelebilecek bir krizin kurumlarca 6n goriilmesi pek
mimkiin olmamaktadir. Yapilan herhangi bir paylasimin saniyeler igerisinde
milyonlarca kisiye ulagabilmesi hata toleransini diisiirmektedir. Yanlis veya
uygunsuz paylasimlar kullanicilarin tepkisine yol acabilmekte, kullanicilarin bu
durumlar1 kayit edebilmesi neticesinde unutulmasit zor, kotii sonuglar ortaya
cikabilmektedir. Boyle durumlarla karsi karsiya kalan kurumlar igin dijital kriz
yonetimi kavrami 6nemli hale gelmektedir. Sosyal medyada kriz yonetimi i¢in planlt
ve bilingli bir sekilde ilerlemek sorunlarin istesinden gelinmesi ve hedef kitle ile
iletisimi  saglikli  bir diizeyde tutmak ile mimkindir (Cigdem, 2018,
https://fevreka.com). Sosyal medyada bir kriz durumu s6z konusu olmadan 6nce
alinmasi gereken bazi tedbirler mevcuttur.

Sosyal medya kimligi olusturulmali: Kriz anindan ¢ok daha once, esasen
henliz sosyal medyaya adim atmadan gerceklestirilmesi gereken en Onemli
adimlardan biri kimlik olusturmaktir. Kurumun bir online kimlige sahip olmasi ve
durusu olmasi bir manada sosyal medyada yerini belirlemesi gerekmektedir. Ciddi
bir durusa m1 yoksa samimi bir durusa mi1 sahip olacak, hedef kitle ile i¢ ice mi
olacak bu ve benzeri hususlara en basinda karar vermek kriz anindaki paylagimlari da
sekillendirmis  olacaktir ~ (Sepetgi, 2017, https://ceotudent.com).  Kimlik
olusturulurken kuruma veya markaya iliskin ana mesaj belirlenmelidir. Krizin ne

oldugunu bilmek pek olas1 olmadigindan ¢ok dncesinde spesifik bir cevap planlamak
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hayli zordur. Ancak kurumun temel degerleri ve hedef Kitlelerine sunacagi deger
teklifini Oncesinde olusturmak miimkiindiir. Kriz esnasinda olaylar ¢ok hizli bir
sekilde gelisecektir, olagan iistii bir ¢aba sarf edilse de tiim yorumlar, paylasimlar ve
yayinlanan her sey izlenemez. Kurum hedef kitlesine sunabilecegi anahtar bir mesaja
sahipse sesini duyurmay1 basarabilecektir (Yazanoglu, 2018,
http://www.dijitalyol.com).

Kriz ekibi olusturulmali: Kurumlar heniiz ortada bir olay yasanmiyorken de
krizlere karst hazirlikli olmalidirlar. Ilk olarak kriz durumlar igin bir ekip
olusturulmalidir. Bir kurumdaki her bireyin kriz yonetiminde uzman olmasi miimkiin
degildir. Bu sebeple dogru bir sekilde hazirlanacak kriz yonetimi stratejisi
olusturmak i¢in, her biri gorevini en iyi sekilde yerine getirebilecek yeterlilikte ve
sorumluluk sahibi yoneticiler bir araya getirilerek bir kriz yonetimi ekibi
kurulmalidir (Yazanoglu, 2018, http://www.dijitalyol.com).

Kriz yonergeleri olusturulmali: Zararsiz gibi goriinen bir yazi veya yorum
takipcilerin mesajlart ile ¢ok farkli boyutlara taginabilir. Bu sebeple kriz anlarinda
mesaj ve yorumlar1 cevaplayabilecek bir takim kurallar olusturulmalidir. Ornegin
kurumdan kaynakli bazi durumlar gelistiginde iletinin silinmesi ve acil bir sekilde
diizeltme ya da Oziir mesaj1 yazilmasi gerektigi durumlarda bu yonergeler zaman
kaybini onleyecektir. Kurumdan kaynaklanmayan durumlarda ise gelen yorumlar
silinmeden Once igerik degerlendirilmelidir ¢linkii olayin oOrtiilmeye c¢alisildig
izlenimini yaratabilir ki bu da hos sonuglar yaratmayacaktir (Ayvaz, 2013,
http://www.dijitalajanslar.com).

Krizin tanimi yapilmali: Krizin ne oldugu ve hangi durumlarda kriz yonetimi
planinin uygulanacagi belirlenmelidir. Her olumsuz yorum, kotii haber bir kriz
durumu degildir. Sosyal medya krizi olarak adlandirilabilinecek bazi durumlar
bulunmaktadir. Ornegin "bilgi asimetrisi" mevcut ise yani kurum neler olup bittigini
kamuoyundan daha fazla bilmiyorsa kriz s6z konusu olabilmektedir veya normlara
aykirt durumlar oldugunda, iiriin ve hizmete dair giinliik elestiriler kriz olarak
nitelenemez fakat iiriine dair beklenmedik bir sorunun kullanicilar tarafindan ard:
ardmna bildirilmesi bir kriz yaratabilir (Yazanoglu, 2018, http://www.dijitalyol.com).
Sosyal mecrada bir yoruma bir saatte 10 yorumdan daha fazla negatif yorum gelmesi
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halinde yapilacaklar nedir ve ya 15 'ten fazla negatif yorum gelmesi gibi sinirlar

belirlemek dogru bir adim olacaktir.

2.5.2. Kriz Esnasinda

Kriz aninda kurumlarin dikkat etmesi gereken bir takim unsurlar mevcuttur,
bu adimlarn basariyla gerceklestirebilmek adina kurumlarin kriz 6ncesinde de bu
kavrama iligkin hazirlikli olmalar1 krizden miimkiin olabilecek en az hasarla
¢ikmalari i¢in son derece onemlidir.

Zaman: Sosyal medyadaki krizler bir yangina benzetilebilir ve zamaninda
miidahale edilmez ise bu yanginin zararlar1 ¢ok biiyiik olabilmektedir. Kurumlar kriz
aninda yasananlari kisisel algilamamalidir, bu algi sorunlari ¢ok daha fazla
biiyiitebilmektedir. Sosyal medya krizlerinde ilk 24 saat ¢ok onemlidir zamaninda
miidahale edildiginde, gerekli agiklamalar yapildiginda ve 6nlemler alindiginda ¢ok
biiyilk oranda sorunlar c¢oziilebilmektedir. Reaksiyon gostermek icin fazla
beklendiginde kurum veya marka ciddi anlamda zarar gorebilmektedir. Cilinkii bu
gibi durumlarda bireyler daha sabirsiz olmakta ve ¢ok ¢abuk bir sekilde kendilerine
bir muhatap bulmak istemektedirler (http://www.markafikirleri.com, 17.06.2019.).
Sosyal medyada meydana gelen bir krizi yonetmede dnemli olan hizli bir sekilde
harekete gecebilmektir. Marka iletisimsizligi veya bagka hatalar yiiziinden saniyeler
icerisinde kurum ¢ok biiytik bir krizle kars1 karsiya kalabilmektedir.

Anlik takip: Aktif sosyal kanallar her an izlenerek, takipgilerle iletisime
gecilmelidir ve bu yolla markanin sosyal itibar1 korunmalidir. Kurumlar
kullanicilarin endiselerini, sorularini, yorumlarin1 anlik olarak takip etmeli ve
cevaplar vermelidir. Bu yolla kimseden gizlenecek bir durum olmadiginin
gosterilmesi ve gliven kazanilmasi saglanmig olacaktir. Anlik takip olanagi saglayan
pek ¢ok sistem mevcuttur, bunlar kullanilarak tiim gelismeler yakindan takip
edilebilir (Sepetci, 2017, https://ceotudent.com).

Samimiyet ve Seffaflik: Sosyal medya krizlerinde en ¢ok dikkat edilmesi
gereken unsur seffafliktir ve kriz durumunda en biiylik kurtaricilardan biridir.
Tiiketiciye karsi acik ve anlayishi olundugunda ¢6ziim kolaylasir zira giiniimiiz
tilkketicisinin kurumlardan beklentileri arasinda seffaflik ve diiriistliik 6nemli bir yer

tutmaktadir. Kriz anlarinda 'kopyala yapistir' tarzi kalip metinler tiiketici nezdinde
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kotii algilanir bu durumlarda tiiketiciler samimi bir tutum beklemektedir. Kriz aninda
seffaf olunmayarak gercekler saklanmaya calisilirsa kartopu etkisiyle biiyiiyen
tepkilerle karsilasilabilir  (Sepet¢i, 2017, https://ceotudent.com). Giiniimiiz
tiketicileri kurum ya da markalardan kusursuz olmalarini beklememektedir daha gok
seffaf, diiriist ve samimi kurum ya da markalar tercih etmektedirler. Kriz aninda
tiikketiciler, ortaklar ve tiim kamuoyu bilgilendirilmelidir, sosyal medya araciligiyla
bilgilendirmenin miimkiin olmadig1 kimselere baska yollarla ulagilmali fakat hig
kimse atlanmamalidir. Bu siiregte kisilerin bilgiyi baska kaynaklar yerine kurumdan
almasi yine kurumun lehine olacaktir.

Oziir dilenmelidir: Birgok sorunda oldugu gibi sosyal medya krizlerinde de
Oziir dilemek biiyliik oranda ¢oziicii bir kuvvettir. Her ne kadar krizin sebebi ve
boyutu farkli ¢oziimler gerektirse de bir markanin igtenlikle 6ziir dileyebilmesi ve
hatasini kabul edebilmesi biiyiik oranda krizin ¢6zlimiinii saglamaktadir. Zamaninda
atilacak geri adim tiiketici, takip¢i ve biitge kaybini 6nleyebilmektedir. Bu noktada
Ozriin seklide onem arz etmektedir ¢ilinkii 6ziir kisisellestirilmemeli ve savunma
seklinde olmamalidir (http://www.markafikirleri.com, 17.06.2019.). Kurumlar
gizilen kriz smrlar1 disinda ve bazen direkt olarak kendisini ilgilendirmeyen
durumlarda da oziir dileyerek tepkiyi lizerine ¢ekmemelidir. Sonug¢ olarak o6zir
yerinde ve dozunda olmalidir ve samimiyetsiz bir sekle biirlindiiriilmekten de
kaginilmalidir.

Kontrol altina almmmali: Oncelikle kriz aninda &nceden planlanmis sosyal
medya yayin takvimi bir kenara birakilmalidir aksi takdirde krizin gérmezden
gelindigi disiintilecektir. Sosyal medyada gerceklesen olaylarin saklanmasi pek
miimkiin olmamaktadir, bu sebeple bir sorun oldugunun farkinda olundugu ve
diizeltilmeye ¢alisildigi duyurulmalidir. Gazetecilerin, sosyal medya kullanicilarinin
hikayeyi kurum tarafindan degerlendirebilmeleri adina resmi bir kanaldan, 6rnegin
web sitesi gibi, detayli ve Ozenle hazirlanmis bir agiklama yaymlamak dogru
olacaktir. Boylece kurum zaman kazanacaktir ve kurum kriz {izerinde calisirken

cevap arayanlar i¢in bu yayin etkili olacaktir (Yazanoglu, 2018).
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2.5.3. Kriz Sonrasinda

Krizin etkileri Olglimlenmeli ve degerlendirilmeli: Marka imajinin ve
sayginliginin krizden sonraki konumunu anlamak, gerekli iyilestirmeleri yapmak
gerekmektedir. Sosyal medyada kaybedilen takipgiler, belirli sikayetler ve markanin
etrafindaki negatif diislinceler gibi degiskenler analiz edilmelidir (Yazanoglu, 2018,
http://www.dijitalyol.com). Kuruma iliskin tiim elestiri ve yorumlar 6l¢iimlenmelidir,
Olciimlenemeyen sey yonetilemez mevcut kriz dncesinde ve sirasinda yapilan hatalar
bir manada gelisebilecek krizler i¢in kriz plani durumundadir. Krizde kurumun
yaptig1 dogrular ve yanlislar neler, kayiplar1 neler vb. gibi degiskenler analiz edilmeli
ve degerlendirilmelidir.

Krizin uzamasina karst hazirlikli olunmalidir: C6ziimiin uzun vadede etkili
olabilmesi adina dogru stratejiler uygulanmalidir. Her seye ragmen olumsuz haber ve
sikayetler beklenenden uzun siirebilmektedir, bu durumda her sey diizelmis gibi
davranmak dogru olmayacaktir. Tiketicilerin yasadigi sorunlar1 gidermek adina
giincellemeler ve ¢oziimler sunarak proaktif bir tutum sergilemek gerekmektedir
(Yazanoglu, 2018, http://www.djjitalyol.com).

Telafi edilmeli: Sosyal medya krizinin sonlandirilmis olmasi kisilerin
tepkilerinin de sonlanacagi anlamini anlamina gelmemektedir. Temelde 6nemli olan
kurumlarin kriz sonrasinda neler yapacagidir, var olan hatanin telafi edilmesi adina
gerekli tiim c¢alismalarin gergeklestirilmesi gerekmektedir ve bu yolla online itibar
onartlmalidir. Kurumlarin krizi telafi etmek adina yapacaklar1 ¢aligmalar tiiketici
nezdinde kurumun itibarini arttiracaktir (Sepetei, 2017, https://ceotudent.com).

Yapilmamasi gerekenler: Kurumlar hem genel olarak hem de kriz siirecinde
yapilan negatif yorumlar1 saklamamali ve silmemelidir, bu eylem yalnizca yorum
yapan Kisileri daha fazla sinirlendirir ve bagka sosyal mecralara da olayin
taginmasina sebebiyet verebilir. Kurumlar sosyal medyada kisiler ile asla tartigmaya
girmemelidir, sonugta kisisel bir hesapta olunmadiginin bilincine varilmalidir (Ozge,
2016, http://www.socialbusinesstr.com). Bir kriz sonrasi elde edilen deneyimler veya
kriz planlar1 her ne kadar faydali olsa da sosyal medyanin siirekli degisen dinamik
yapisi goz Onlinde bulundurulmalidir ve bu konuda kurumlar kendilerini siirekli

olarak giincellemelidirler.
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Yapilan bir hatanin ardindan gelen krizi basariyla yoneten kurumlardan birisi
Kizil Hag'tir iilkemizde bulunan Kizilay Dernegi benzeri bir kurumdur ve
Amerika'da faaliyet gostermektedir. Diinyaca taninmis bir kurumun tweetlerini atan
kisinin isi mahvetme gibi bir liiksii bulunmamaktadir, ¢iinkii insanlar bunu kesinlikle
fark edeceklerdir. Her ne kadar dehsete kapilarak gonderi silinmeye de calisilsa
sadece bir kag¢ kisinin okumasina sevinilmesi 6zellikle uluslararasi bir kurum soz
konusu oldugunda hayli komik olacaktir. Kizil Hag¢'in Twitter hesabinin yoneticisi,
telefonunda birden fazla hesaptan tweet atmasina olanak taniyan bir uygulama
kullanmaktaydi ve kendi sahsi hesabina atacagi tweeti kurumun hesabinda
paylastiginda bir krizle karsi karsiya kalinmistir. Paylasilan tweett su sekildedir
“Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin dortlii paketinden iki tane daha bulmus.
Biz igersek adam gibi igeriz" seklindedir.

Kizil Hag durum karsisindaki tepkisi tweeti yalanlamak veya gonderen kisiyi
kovmak gibi hamleler olmadi bunlarin yerine hemen yeni bir tweet atilmistir. "Yersiz
tweeti sildik. Sizi temin ederiz ki Kizil Hag¢ ayiktir ve anahtarlara da el koyduk ".
Hos bir marka imaj1 diizeltme 6rnegi sayilabilecek bu olayda Kizil Hagin biiyiik bir
marka ve birazda tutucu oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir, fakat buna ragmen
yanlig gonderilen bir tweete karsilik olarak verilen en komik ve en iyi marka
diizeltmelerinden biri olarak sayilabilir. Sonrasinda oziir tweeti baslangigtaki
yanligtan daha ¢ok etki yaratmistir. Tweette ad1 gecen bira firmasi tweeti ve etkilerini
gorerek ertesi giin kan bagis1 kampanyasina destek vermeye karar vermistir. Hatadan
cok daha yiiksek sesle tepki vermeyi secen kurum hizli, hesap verebilir ve kisilik
sahibi bir goriinim yaratmistir (Stratten, 20 12, s. 48-49).

Kizil Hag¢'m yasadigi kriz Orneginde, bir krizin basarili bir sekilde
yonetildiginde adeta bir firsata doniisebilecegi goriilmektedir. Fakat bunun tam tersi
durumlar da sik¢a yasanmaktadir bu tarz krizlerin en net Orneklerinden birisi de
iilkemizde faaliyette buluna bir hava yolu firmasi olan Onur Air 'In yasadig1 krizdir.
Ulkemizde yasanan Van depremi sonrasinda Onur Air Facebook sayfasinda bir
kampanya paylasarak, mevcut hayranlart1 adina 0,5 TL bagista bulanacagini ve
bununla yetinmeyerek her yeni liye i¢cinde ayni rakamda bagista bulunacagini,
amaciin 250,000 TL bagista bulunmak oldugunu duyuruyor. Bu kampanya ile de

aslinda 500,000 hayran sayisina da ulasmis olacaktir. ik etapta siradan bir yardim
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kampanyasi gibi goriinen agiklama kisa bir siire igerisinde insanlardan ¢ok biiyiik
tepkiler aliyor, tepkilerin sebebi ise markanin boyle biiyiik acilara yol acan bir olay1
kendi ¢ikart icin (hayran sayisini arttirmak) kullanmasi 'firsatgilik' yapmasidir.
Biiyliyen tepkilere istinaden marka kampanyayr durdurdugunu agiklamak zorunda
kaliyor, fakat olaymm doruk noktasi da tam bu kisimda gergeklesiyor ve marka
kampanyanin bittigini azarlama ve asagilama ile karigik bir tslup ile duyuruluyor.
Tam olarak bu noktada kriz patlamis ve kartopu etkisiyle hizla biiyiimiistiir, marka
daha da panikleyerek hatalarina yenilerini eklemistir. Olumsuz yorumlar silinmis,
aciklama yazilar diizeltilmeye calisilmis fakat her yapilan daha fazla tepkiye sebep
olmustur (http://www.ulugsungur.com, 19.06.2019).

Insanlarin hassasiyetlerini dogru sekilde analiz edemeyen kurum ayni
zamanda hizli aksiyon alamamistir. Kampanyaya tepki alinmaya baslandigi an geri
adim atmak yerine beklenmistir, ayrica olumsuz yorumlar silinmistir bu da durumdan
rahatsiz olan bireylerin durumu bagka mecralara tasimasina sebep olmustur 6rnegin
Twitter gibi Onur Air Twitter da 15-20 dakika igerisinde trending topic (TT)
olmustur. Yapilan agiklamalar 6ziir niteligi tasimamaktaydi “Yanlis anlamalar igin,
yanlis anlayan takipgilerimizden 6ziir dileriz.” seklindeki agiklama ile elestirileri
onemsemedikleri algisini pekistirmislerdir (https://sosyalmedya. 19.06.2019).

Sosyal medya da varlik gosteren kurumlarin krizlerle karsilagmamasi veya
karsilasin krizlerden hasarsiz bir bicimde ve belki krizi firsata ¢evirerek ¢ikabilmesi
icin hem sosyal medyanin gerektirdiklerine hem de sosyal medyadaki kitlelerin
beklentilerine uygun olarak kendini sekillendirebilmesi gerekmektedir. Kurumlarin
sosyal medyada giincel, duyarli, basit, tutarli, samimi ve seffaf olmasi
beklenmektedir. Tek bir kullanicinin paylasimi bile saniyeler i¢inde yayilarak
beklenmedik sonuglar ortaya cikarabilmektedir. Sosyal medya dogru kullanildiginda
kurumlara sayisiz faydasi olan fakat bu oranda hata tolerans: da diigiikk olan bir
alandir bu sebeple kurumlar stirekli kendilerini yenilemeli, sosyal medyanin hizina

ve getirebileceklerine uyum saglamalidirlar.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE'NIN EN DEGERLi BES MARKASININ MARKA
DEGERININ SURDURULEBILIRLIGi ACISINDAN FACEBOOK
HESAPLARININ INCELENMESI

Marka degeri kavramu igerisinde pek ¢ok farkli unsuru ihtiva etmektedir ve
kurumlar icin son derece 6nemli bir kavramdir. Gelisen teknoloji ile internet ve
dolayisiyla sosyal medya insanlarin hayatinda 6nemli bir yer edinmistir. Sosyal
medya sayesinde bireyler pasif konumdan siyrilip aktif hale gelmislerdir kurumlara
iliskin begenilerini veya sikayetlerini rahatca iletebilmekte dahasi bunlar1 yine sosyal
medya sayesinde binlerce insanla paylasabilmektedirler. Bu sebeplerle kurumlarin
sosyal medyada ¢ok daha dikkatli ve 6zenli olmalar1 gerekmektedir. Gelinen noktada
kurumlarin sosyal medyay1 goz ardi etmesi gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir,
fakat kurumlarin yalnizca 'sosyal medyada variz' diyebilmek i¢in de varlik
gostermeleri yeterli olmayacaktir. Kurumlarin sosyal medyada seffaf, duyarli, aktif,
giincel olmalari, sundugu degerlerle ters diismemeleri gerekmektedir. Bu baglamda
calismanin bu boliimiinde Brand Finance 'm 2019 yilina ait Tirkiye'nin en degerli
markalarin1 yayinladigir ¢aligmasindaki markalar arasindan en degerli bes marka

secilerek yine belirlenen sosyal medya hesabindaki paylagimlari incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Geleneksel medya yapr itibar1 ile tek tarafli olup kurumlarin iletmek
istediklerini hedef kitlelerine aktardigi fakat geri bildirimlerin son derece sinirli bir
bigimde alindigr bir siireci icermektedir. Giiniimiizde ise yeni teknolojilerin
beraberinde getirdigi sosyal medya etkilesimli ve hizli bir yapiya sahiptir.
Kurumlarin sahip olduklar1 degeri siirdiirebilmeleri sosyal medyanin yapisi itibari ile
cok daha hassas siirecleri gerektirmektedir. Kurumlar tarafindan iletilen mesajlarin
cok kisa siirede binlerce kisiye ulasabilmesi ve ayni hizda geri doniislerin
aliabilmesi ¢ok daha kontrollii olmay1 gerektirmektedir. Kurumlarin uzun ugraslar

sonucu yakalamay1 basardiklar1 deger kavrami sosyal medyada c¢ok kisa siirede zarar
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gorebilmekte hatta tamamen yok olabilmektedir. Bu baglamda Brand Finance'in her
y1l Tiirkiye'nin en degerli markalarini agikladigi raporunda 2019'un en degerli bes
Tirk markasmin (Tirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Tirk
Telekom, Tiirkcell) sosyal medya hesaplarimin degerin siirdiiriilebilirligi agisindan

incelenmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Giliniimlizde kurumlarin fiziksel varliklarindan ziyade soyut varliklar1 hem
ekonomik olarak hem de diger getiriler agisindan cok daha degerli konumdadir.
Kurumlarin imaj, kimlik, kisilik gibi olusturmak i¢in yogun faaliyetler
gerceklestirdigi unsurlar ve beraberinde gelen farkindalik, sadakat gibi 6z varliklarin
olusturdugu deger kavrami, olusturulmasi her ne kadar mesakkatli olsa da kurumlara
uzun vadede getirileri hayli fazla olmaktadir. Elde edilen degerin siirdiiriilebilmesi
ise kurumlarin varligt i¢in son derece elzemdir. Kurumlar degerlerinin
sirdiirtilebilirligi acgisindan zamanin getirdigi yenilik ve degisikliklere ayak
uydurmak zorundadirlar. Bahsi gegen yeniliklerden en dnemlisi ve kalict bir konum
elde edeni ise sosyal medyadir. Her gecen giin bireylerin hayatinda énemini arttiran
sosyal medya yapisi geregi kurumlara pek ¢ok avantaj saglarken dezavantajlart da
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda sosyal medya kurumsal degerin
stirdiiriilebilirligi agisindan 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin kurum ve markalardan
temel vaatlerinin ve esasen fiziksel faydalarinin disinda pek ¢ok beklentisi
bulunmaktadir. Kurumlarin siirdiirtilebilir olmak i¢in ¢evreden, teknolojiye pek ¢ok
degiskeni hedef kitle beklentileri dogrultusunda dengeli bir bicimde yonetebilmesi
gerekmektedir. Sosyal medya ise bireylere adeta bir denetci vasfi vererek kurumlar
bu dogrultuda yargilayabilmelerine olanak tanimaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin
amact sosyal medyanin kurumsal marka degerinin siirdiiriilebilirliginde nasil bir role
sahip oldugunu ortaya koymaktir.

Bu amag kapsaminda ise aragtirma sorulart;

"Sosyal medyanin kurumsal marka degerinin siirdiiriilebilirliginde nasil bir

roli vardir?"
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"Kurumlarin benimsedikleri ve siirdiiriilebilirliklerinde 6nem arz eden
ilkelere, sosyal medya paylasimlarinda ne kadar yer verilmektedir?" seklinde

belirlenmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel arastirma yonteminden yararlanilmistir. Nitel arastirma
dogal ortamda biitliinciil ve gercekei bir sekilde algilarin ve olaylarin ortaya
konulmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirmadir. Sosyal olgular1 bagl
bulunduklar ¢evre igerisinde arastirmay1 ve anlamay1 dnemsemektedir (Yildirim ve
Simsek, 2013, s.45). Sosyal bilimlerin dogasina daha uygun olarak gelistirilmis bir
yontem bilim olan nitel aragtirma (Balci, 2015 s.35); kiiltlir analizi (etnografya),
olgubilim (fenomenoloji), kuram olusturma(gémiilii teori), durum ¢aligmasi, eylem
arastirmasi olmak iizere bes baslik altinda toplanabilmektedir (Yildirim ve Simsek,
2013, s.76-84). Bu desenler c¢ergevesinde nitel arastirmalarda veri toplama
yontemlerinden en yaygin olarak kullanilanlar; Goriisme, odak grup goriismesi,
gozlem ve dokiiman incelemesidir (Yildirnm ve Simsek, 2013, 5.96). Elde edilen
verilerin analizi ise genel olarak nitel arastirma siirecinde betimsel analiz ve igerik
analizi kullanarak yapilmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2013, s.97). Bu dogrultuda
arastirma kapsaminda ise kullanilan desen, veri toplama yontemi ve veri analiz

yontemleri asagida detaylandirilmak iizere yer verilecektir.

3.3.1. Arastirmanin Deseni

Bu arastirmada nitel arastirma desenlerinden durum ¢alismasi kullanilmustir.
Durum c¢aligmas1 daha ¢ok giincel bir olguyu gerceklestigi kendi yasam cergevesi
igerisinde, olgu ve i¢inde bulunulan durum arasindaki ¢izginin net olmadig1 ve
birden fazla veri kaynaginin bulundugu durumlarda kullanilan bir desendir (Y1ildirim
ve Simsek, 2013, s.313). Durum c¢alismasi daha ¢ok bir kurum, 6rgiit vb. gibi dogal
bir cevre igerisinde gerceklestirilir ve ortam, bireyler, silire¢ler gibi durumdan
kaynaklanan etkenler biitiinciil bir yaklasim igerisinde derinlemesine incelenir. Bahsi
gecen etkenlerin durumu nasil etkiledikleri ve durumdan nasil etkilendiklerine
odaklanilir. Durum caligmasinda veri sekilleri daha ¢ok kapsamli formlar, belgeler,

kayitlar, gériisme ve gozlemler, fiziksel eserlerdir. Calismaci ¢alisma igin birey ya da
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orneklemi, durum ya da durumlardan, atipik durumlar, maksimum g¢esitlilik yada
asir1 ve aykirt durumlardan segmektedir (Kuzu, 2013, s. 38-40).

Her ampirik arastirma bir arastirma desenine sahiptir ve bu desenin temel
islevi toplanan verileri kullanarak arastirma sorularina cevap aramaktir. Desen;
arastirmanin sorularimi verileri ve ulasilan bulgular1 birbiri ile baglayan mantiksal
kurgudur. En basit haliyle bakildiginda arastirmaciyi, arastirma siirecinin ilk
asamasindan en son asamasina dek gotiiren bir eylem planidir. Bahsedilen ilk asama
arastirmanin baslangicinda sorulan ve cevabi aranan sorular ifade eder, son asama
ise arastirmanin basinda sorulan sorulara dair elde edilen yanitlar1 veya sonuglari
ifade etmektedir. Bu iki asama arasinda bulunan siireg ise ilgili verinin toplanmasi ve
analizi gibi bir dizi asamayi igermektedir (Yildirim ve Simsek, 2013, s.316-317). Bu
kapsamda calismada Brand Finance'in Tiirkiye'nin en degerli bes markasi1 olarak
belirledigi Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Tiirk Telekom ve
Tiirkcell kurumlari, durum olarak belirlenmis ve sosyal medyanin bu marka

degerlerinin siirdiiriilebilirligindeki rolii belirlenerek tespit edilmeye caligilmistir.

3.3.2 Arastirmanin Veri Toplama Teknigi

Bu arastirma kapsaminda  dokiimantasyon taramasi  yapilmistir.
Dokiimantasyon taramasi arastirmacinin arastirmayi amacladigi olgu veya olgular
hakkinda bilgi i¢eren yazili materyallerin analiz edilmesidir. Arastirmacinin ihtiyag
duyacagi verileri elde etmek icin gbézlem veya goriisme yapmaya gerek olmadan
verileri elde edebildiginde bu yontem kullanilmaktadir. Bu sayede dokiiman
analizinin aragtirmaciya zaman ve para tasarrufu anlaminda katkisi olmaktadir
(Y1ldim ve Simsek, 2013, s. 217-218).

Dokiimanlar farkli bigimlerde toplanabilmektedir, bunlardan bir tanesi de
elektronik bi¢imdir. Kurumlarin web sayfalari, e-postalar veya bloglar gibi cesitli
tiirlerdeki  veriler ~dokiiman taramasinda kullanilabilinmektedir. Internetin
hipermetinsellik temelinde yapilanmasi arastirma konusuna dair diger kaynaklara da
ulagsmay1 kolaylastirmaktadir. Ayrica elektronik ortamlardaki arsiv verilerine ve
gercek zamanli verilere ulasmak kolay olmaktadir (Balaban Sali, 2016, s. 126).
Konu kapsaminda sosyal medyanin marka degerinin siirdiiriilebilirligindeki roliinii

anlamak amaclandigindan We Are Social ve Hootsuite' in 2019 verilerine gore
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Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag Facebook'tur. Bu sebeple belirlenen bes
markanin 15 Haziran ve 15 Mart tarihleri arasinda 3 aylik periyottaki Facebook
paylagimlart incelenmistir. Her kuruma ait giinliik paylasilan Facebook igerikleri

jpeg formatinda bilgisayara kaydedilerek veriler toplanmustir.

3.3.3. Arastirmamin Veri Analiz Teknigi

Nitel arastirmalarda veri analiz tekniklerini igerik analizi ve betimsel analiz
seklinde iki baslik altinda incelemek miimkiindiir. Betimsel analizde arastirmacinin
elde ettigi veriler, Oncesinde belirlenen temalar dogrultusunda Gzetlenerek
yorumlanmaktadir. Veriler goriisme ve gozlem siirecinde kullanilan sorular veya
boyutlar lizerinde durularak sunulabilecegi gibi arastirma sorulari ile ortaya konan
temalara gore de diizenlenebilmektedir. Betimsel analiz teknigi ile temelde elde
edilen bulgulari, diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuya sunmak
amaglanmaktadir. Betimsel analiz kapsaminda elde edilen bulgular agiklanmakta,
yorumlanmakta sonrasinda ise neden sonug iliskileri arastirilarak bir takim sonuglar
elde edilmektedir (Yildir1 ve Simsek, 2013, s. 255-256). icerik analizi ise sozel
olmayan dokiimanlar1 nicel verilere doniistiirmeyi amaglamaktadir. S6z konusu
sonuglar tarama arastirmalarinda oldugu gibi frekans veya yiizde tablolar1 seklinde
sunulabilmektedir (Balci, 2015, s. 220). Igerik analizi ile elde edilen verileri
aciklayabilecek kavram ve iligkilere ulasmak amacglanmaktadir. Betimsel analiz ile
Ozetlenen ve yorumlanan veriler daha derin bir siirece tabi tutularak betimsel
yaklasimda g6z ardi edilebilecek kavram ve temalar, igerik analizi sonucu
bulunabilecektir. Igerik analizinde arastirmacinin  topladigi  veriler dnce
kavramsallastirilir, ortaya ¢ikan kavramlara gore bir mantik siralamasina tabi tutulur
ve veriyi agiklayan temalar bu dogrultuda saptanir (Yildirim ve Simsek, 2013, s5.259).
Yapilan aragtirmada Brand Finance'n 2019 raporu dogrultusunda Tirkiye'nin en
degerli bes markasinin (Tiirk Hava Yollar, Ziraat Bankasi, Garanti bankasi, Tiirk
Telekom, Tiirkcell) resmi Facebook hesaplarinin 15 Haziran ve 15 Mart arasinda {i¢
aylik periyottaki sosyal medya paylasimlar1 betimsel ve igerik analizine tabi
tutulmustur. Bu baglamda s6z konusu kurumlarin resmi web sitelerinde yer
verdikleri kurumsal sosyal sorumluluk, ¢evre, teknoloji, inovasyon, kalite, miisteri

memnuniyeti, ¢alisan iletisimi, gliven, giivenlik ve emniyet gibi degerler kriter
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alinmistir. Bu kriterler dogrultusunda kod cetveli olusturularak paylasimlar analiz

edilmistir.

3.3.4 Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Evren verilerin toplandig1r 6gelerin yer aldigi ve yine bu 6gelerden olusan
ornek bir grubun temsil ettigi grup ve yiginlardir (Bdke, 2010, s.106). Orneklem ise
olasilik kuramindan tiiretilmis bir arastirma aracidir. Olasilik kurami belirli bir takim
Ozelliklerin evren icerisinde normal bir sekilde dagildigi ilkesine dayanmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2013, s. 129). Evren igerisinde bulunan ve arastirma amacina
uygun herhangi bir yontem ile segilen ve evreni temsil eden birimler kiimesi
orneklem iken evren igerisinden evreni temsil eden birimleri se¢gmek ise drneklemdir.
Ornekleme yontemleri drneklem adina birim segilirken kullanilan teknigin tiiriine
gore olasilikli 6rneklem ve amagh orneklem seklinde ikiye ayrilmaktadir (Kabakgi
Yurdakul, 2013, s. 78-81). Olasilikli 6rneklem olasilik kuramina dayanmaktadir yani
belirli bir evrende bulunan "sey"lerin 6zellikleri her bir bireye esit olacak bigimde
dagitilmistir ve bu evrendeki "sey"lerin 6zellikleri belirli 6l¢iitler uygulandiginda
benzer oOzellikler sergilemektedir. Fakat bu s6z konusu evrendeki her "sey"
olusturulabilecek bir 6rnekleme dahil olma noktasinda esit sansa sahip olmalidir
Amaclh 6rneklem bilgi bakimindan zengin oldugu diisiiniilen durumlarin daha derin
bir sekilde ¢alisilmasina imkan tanimaktadir. Bu baglamda amagli 6rnekleme bir ¢cok
durumda olgu ve olaylarin kesfedilmesi ve acgiklanmasinda yararli olmaktadir
(Yildinm ve Simsek, 2013, s. 132-135). Kurumsal marka degerinin
stirdiiriilebilirliginde sosyal medyanin rolii isimli bu c¢alisma nitel bir ¢alisma olup
amacli orneklem yontemi ile Brand Finance''n 2019 Tirkiyenin en degerli 100
markasi icerisinden incelenmek iizere en degerli ilk bes marka olan Tiirk Hava
Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Tiirk Telekom ve Tiirkcell 6rneklem

alinmasi ile gerceklestirilmistir.

3.3.5.Arastirmanin Simirhhiklar:
Kurumsal marka degerinin siirdiiriilebilirliginde sosyal medyanin roliiniin
irdelenmesinin amaglandigi ¢alisma kapsaminda her yil Diinya'nin ve Tiirkiye'nin en

degerli 100 markasim1 yayinlayan Brand Fnance'in verileri temel alinmustir.
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Arastirmada markalara dair daha derinlemesine sonuglar elde edilmesi
hedeflendiginden aragtirma Tiirkiye'deki markalar ve bu markalar siralamasindaki en
degerli bes marka olmak tizere sinirlandirilmistir.

Bu dogrultuda segilen kurumlara dair kisaca bilgi vermek gerekmektedir.

Tirk Hava Yollari, Milli Savunma Bakanligi'na bagli olan Hava Yollar1
Devlet Isletmesi ismiyle 1933 yilinda kurulmustur. 1990 ve 2004 yillarinda iki kez
halka arz edilmis 2006 yilinda %28.75 oranindaki iiglincii 6zellestirme siirecinin
sonucunda 6zel sirket konumuna gelmistir (www.turkishairlines.com/tr). Kendisini
Tiirki'nin Bayrak Tastyici hava yolu olarak kimliklendiren Tiirk Hava Yollar1 Sivil
Hava Tasimaciligi sektoriinde bu kimligi ile 'ugus emniyeti, giivenilirligi, {iriin
yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabet¢i konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde
gelen ve kiiresel olcekte faal bir havayolu olmayir' misyon olarak belirlemistir
(investor.turkishairlines.com/tr).

Ziraat Bankasinin temellerini 1863 yilinda Mithat Pasa tarafindan Pirot
kasabasinda olusturulan memleket sandiklar1 olusturmaktadir. Kurulusu Osmanl
Devleti'ne dayanan banka T.C. Ziraat Bankasi, Anonim Sirket haline ise 25 Kasim
2000 tarihinde 4603 sayili kanun ile getirilmistir (Www.ziraatbank.com.tr). Ziraat
bankas1 ise misyonunu 'miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini en iyi sekilde anlayarak en
dogru kanaldan uygun ¢oziim ve deger Onerileri sunan, toplumun her kesimine en
hizli ve etkin sekilde {iriin ve hizmetlerini ulastiran, etik degerlerinin ve sosyal
sorumlulugunun bilincinde olan ve diinya standartlarinda stirdiiriilebilir karlilik ve
verimlilik ile faaliyet gdsteren, miisteri memnuniyetini her seyden istiin tutan bir
banka olmak’ olarak belirtmektedir (www.ziraatbank.com.tr).

Garanti Bankasi: 1946 yilinda Ankara'da 103 ii¢ ortagin katilmi ile bir
anonim sirket olarak kurulmustur. Kurcular 2. diinya savasi sirasinda meydana gelen
servet birikimlerini savas ertesi karli is alanlarina yatirmak isteyen tiiccarladir.
Garanti bankasi, 2010 yilinda BBVA ile hissedar olmus 2019 Haziran itibar ile
faaliyetlerini  Garanti BBVA  markast ile  sirdiirmeye  baslamistir
(www.garantibbvainvestorrelations.com/tr). Degerlerini miisterilerimiz
onceligimizdir, biiyiik diisiiniliriiz ve tek bir ekibiz gibi li¢ bashk altinda toplayan
kurum, amaglarini ¢agin olanaklarin1 herkese sunmak' olarak belirtmektedir

(garantibbvainvestorrelations.com/tr).
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Tirk Telekom, 1995 tarihinde PTT'nin telekomiinikasyon ve posta
hizmetlerinin ayrilmasi ile Tiirkiye'ye telekomiinikasyon hizmetlerini sunmak adina
devlet adina kurulmustur. Kurumun 6zellesmesi 2005'te tamamlanarak %50 hissesi
Oger Telekomiinikasyon A.S.'ye devredilmistir(www.turktelekom.com.tr). Tiirk
Telekom degerlerini, miisteri odaklilik, yenilik¢ilik, insan odaklilik, giiven, ¢eviklik
olarak siralamaktadir (www.ttyatirimciiliskileri.com.tr).

Turkcell'in  1994'te kurulmasiyla Tiirkiye'de mobil iletisim baslamistir.
Turkcell, yerlesik, entegre iletisim ve teknoloji hizmetleri sunan bir sirkettir.
Ulastirma Bakanlig1 ile 1998 yilinda 25 yillik GSM lisans anlagsmasini imzalamis ve
gelisimini siirdiirmeye devam etmistir.  Borsa Istanbul ve New York Stock
Exchange'de 2000 yilinda hisseleri islem gérmeye baslayan Turkcell NYSE'ye kote
olan tek Tiirk sirketidir, ayn1 zamanda Borsa Istanbul Siirdiiriilebilirlik Endeksi’nde
yer almaktadir (https://www.turkcell.com.tr).

Secilen bes kurumun Facebok hasaplari incelenmistir. We Are Social ve
Hootsuite'in verilerine gore 2019 yilinda Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag
Facebook'tur bu amagla arastirma kapsaminda ele alinan bes markanin Facebook
hesaplarinin incelenmesine karar verilmistir. Ayrica kurumlarin benzer paylasimlari
tiim sosyal medya hesaplarinda paylastigi da gézlemlenmistir. Bu baglamda her bir
markanin Facebook hesaplar1 15Haziran-15Mart tarihlerini kapsayan ii¢ aylik
periyotta her bir paylasimin ekran goriintlisii alinarak, analiz edilmek {iizere jpeg

formatinda kaydedilmistir.

3.4.Bulgular

Kurumsal marka degerinin siirdiirtilebilirliginde sosyal medyanin rolii izerine
yapilan aragtirma kapsaminda Brand Finance'n yaymladigi 2019 yilina ait
Tiirkiyenin en degerli markalar siralamasinda yer alan ilk bes kurum se¢ilmistir. Bu
kurumlar sirasiyla Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti Banasi, Tiirk Telekom
ve Turkcell'dir. S6z konusu kurumlarin her birinin resmi web sitesi incelenmis ve
kurumlarm sitelerinde politikalarimiz, degerlerimiz vb. seklindeki basliklar altinda
kurumlarma iligkin belirttigi kriterlerin sosyal medyadaki paylasimlari ile ne oranda
uyustuklart incelenmistir. Resmi web sitelerinin yonlendirdigi onayli sosyal medya

hesaplart incelendiginde kurumlarin genellikle benzer icerikleri tiim sosyal medya
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hesaplarinda paylastiklar1 goriilmiistiir. Ayrica paylasimlari daha uzun bir siiregte ele
alabilmek adma tek bir sosyal medya hesabinin incelenmesine karar verilmistir. Bu
sebeplerle We Are Social ve Hootsuite'n 2019 yili verilerine gore Tiirkiye'de en ¢ok
kullanilan sosyal ag olan Facebook se¢ilmistir. Bu dogrultuda her bir kurumun
Facebook hesaplar1 15 Haziran ve 15 Mart tarihleri arasindaki {i¢ aylik periyotta
incelenmistir. Kurumlarin bu siire zarfinda Facebook hesaplarindaki her bir
paylasimin ekran goriintiisii alinmis ve jpeg formatinda kaydedilmistir. Sonrasinda
tiim metinsel igerikler belirlenen, kurumsal sosyal sorumluluk, teknoloji, inovasyon,
kalite, miisteri memnuniyeti, ¢calisanlarla iletisim, giiven, giivenlik ve emniyet kodlar1

gercevesinde incelenmistir.

3.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluga Iliskin Bulgular

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami bir organizasyonun i¢ ve dis
cevresindeki biitliin paydaslarina kars1 sorumlu ve etik bir bicimde davranmasi, bu
dogrultuda kararlar almasi ve uygulamasi olarak tanimlanabilmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami(KSS) ilk etapta genellikle kurumlarin siirdiiriilebilir
biliylimeyi goz Oniine alarak bu dogrultuda cevreyi ve dogayi koruyacak onlemler
alarak iiretim yapmast seklinde algilanmaktadir. Fakat giliniimiiz sartlarinda bu
tanimlama eksik kalmaktadir zira bir isletmenin c¢evreye ve topluma olan
sorumluluklarinin yani sira, dogrudan veya dolayli olarak temas ettigi ve isletmenin
karar ve faaliyetlerinden etkilenmesi miimkiin olan tiim paydaslara kars1 sorumlulugu
bulunmaktadir (Aktan ve Borii, 2007, s.9). Giliniimiiz bireyleri kurumlardan sosyal
sorumluluklarinin bilincinde olmalarini beklemektedir s6z konusu iirin ya da
hizmetin faydasi yeterli olmamakta ve duyarsiz kurumlar bireyler tarafindan tercih
edilmemekte ve elestirilebilmektedir. Ozellikle sosyal medyada kurumlar
stirdiiriilebilirlikleri agisindan olusturduklari1 kimliklerini bu yonde gelistirdiklerini
gostermelidirler. Calisma kapsaminda ele aliman bes markanin da resmi web
sitelerinde politikalarimiz, degerlerimiz gibi farkli bagliklar altinda sosyal
sorumluluga 6nem verdikleri ve bu konuda ¢alismalar yiiriittiikleri goriilmiistiir. Bu
baglamda her bir kurumun resmi web sitesinde bulunan yonlendirme linki ile

Facebook hesaplar1 incelenmistir. Caligsmada ele alinan ti¢ aylik periyotta kurumlarin
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kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasimlara ne siklikta yer verdigi incelenerek

asagidaki tablo olusturulmustur.

TABLO 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluga Iliskin Bulgular

THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM

f % f % f % f % f %
Kss Kullanilan | 5 5,6 11 26,8 |10 28 5 20 25 21
Paylasimlar
Kss 84 94,4 | 30 73,2 | 26 72 20 80 94 79
Kullanilmayan
Paylasimlar
Toplam 89 100 41 100 36 100 25 100 119 100

S6z konusu markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasimlarinin
tablo 1'de gosterilen yiizde ve frekans degerlerine bakildiginda belirlenen tarih
araliklarinda paylagimlarinin %28'lik kisminda kurumsal sosyal sorumluluga (KSS)
yer veren Garanti Bankasinin ilk sirada oldugu gériilmektedir. Ikinci sirada
paylasimlarmin  %26,8 ‘'inde KSS'ye yer veren marka Ziraat Bankasi'dir ve
sonrasinda %21 ile Tirkcell, %20 ile Tirk Telekom onu takip etmektedir.
Paylagimlarinin %5,6'sinda KSS'ye yer veren Tiirk Hava Yollar tabloda son sirada
yer almaktadir. Sonu¢ olara bakildiginda Ziraat Bankasi, Garanti Bakasi1 , Tiirk
Telekom ve Turkcell'in paylasim sikliklar1 arasinda ¢ok fazla fark olmadig
goriiliirken THY'nin onlara kiyasla yaklasik bes kat daha az KSS paylagimi yaptigi

gorilmektedir.

3.4.2. Teknolojiye Iliskin Bulgular

Teknolojide son gelinen noktada bir dijital doniisiim yasanmaktadir. Bu dijital
dontisiim, markalarin dijital zamana uyum saglayabilmeleri adina teknolojiyi tiim
stireglerine entegre edebilmeleri olarak tanimlanabilmektedir. Teknolojinin her gecen
giin getirdigi yenilikler herkesi ve her seyi yakinlastirmaktadir sonugta bu siirece
ayak uyduramayan markalar ise geride kalmaktadir. Dijitallesmenin sirketlerin
verimliligini artirdig1 operasyonel siireclerini kolaylastirdigi ve rekabet avantaji
sagladigi g6z ard1 edilemeyecek bir gergektir (Yilmaz Altuntag, 2018, s.8).

Kurumlarin gerek hedef kitleleriyle iletisim kurmada gerekse hedef kitlelerinin istek
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ve beklentilerini karsilamada teknolojiyi takip etmesi ve teknolojilerinin getirilerine
kiyasla geri kalmamasi gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda incelenen
bes markanin kendi kurumsal politika ve degerlerinde teknolojiye dnem verildigi
belirtilmistir. S6z konusu kritere kurumlarin Facebook hesaplarinda yer verip

vermedigi asagida tablolastirilmistir.

TABLO 2. Teknoloji Temali Paylagimlara iliskin Bulgular

THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM

f % f % f % f % f %
Teknoloji 3 3,4 3 7,3 11 305 |1 4 20 16,8
Kullanilan
Paylasimlar
Teknoloji 86 96,6 | 38 92,7 | 25 69,5 | 24 96 99 83,2
Kullanilmayan
Paylasimlar
Toplam 89 100 41 100 36 100 25 100 119 100

Belirlenen markalarin teknoloji ile 1ilgili paylasimlarinin yiizdelerine
bakildiginda Garanti Bankasi'nin paylasimlarinin %30,5'inede teknolojiye yer verdigi
goriilmektedir. Paylasimlarimin %16,8'inde teknolojiye yer veren Turkcell ikinci
sirada yer almaktadir. Tirk Hava Yollari, Tirk Telekom ve Ziraat Bankasi'nin

Facebook paylasimlarinda teknolojiye daha az yer verdigi goriilmektedir.

3.4.3. inovasyona Iliskin Bulgular

Inovasyon kavranu, ekonomik ve sosyal anlamda bir katma degere sahip olan, yeni,
farkli, yaratici ve orijinal buluslarin énemli oldugu, organizasyonun biitiiniinii olumlu bir
bigimde etkileyecek siirekli bir faaliyettir. inovasyon kisaca deger yaratan yeniliktir, bir
uriin, hizmet, siire¢ veya yeni bir pazarlama tekniginin gergeklestirilmesi olarak da
tanimlanabilmektedir (www.tankutaslantas.com). Markalarin siirdiiriilebilirlikleri i¢in
zamanin getirdiklerine ayak uydurabilmesi, yenilikleri takip etmesi ve yenilik
tiretmesi nihayetinde tercih edilebilir olmasi, tercih edilebilir kalmas1 gerekmektedir.
Calisma kapsaminda s6z konusu markalarin Facebook paylasimlarinda inovasyon ile

ilgili igeriklere ne oranda yer verdigi tablolastirilmistir.
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TABLO 3. Inovasyon Temal1 Paylasimlara Iliskin Bulgular

THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM

f % f % f % f % f %
Inovasyon 0 0 0 0 0 0 1 4 2 1,7
Kullanilan
Paylasimlar
Inovasyon 89 100 |41 100 36 100 24 96 117 98,3
Kullanilmayan
Paylagimlar
Toplam 89 100 | 41 100 36 100 25 100 119 100

Tablo 3'de gorildiigii iizere, Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankas1 ve Garanti
Bankasi, incelenen tarihler arasinda Facebook hesaplarinda inovasyona iliskin
paylasimlarda bulunmamistir. Analiz edilen sonuglarda Tiirk Telekom markasinin
paylagimlarinin %4'tinde, Turkcell'in ise paylasimlarinin 1,7'sinde inovasyona yer

verdigi gorilmistiir.

3.4.4. Kaliteye Iliskin Bulgular

Hem isletmeler acisindan hem de giinliik yasamda ve pek ¢ok farkli durumda
kalite kavrami kullanilmaktadir. Kalite kavraminin ifade ettigi genellikle bir
organizasyon, olay, kisi, irlin, hizmet, sonu¢ veya faaliyetin benzerlerinden
ayrilmasini ifade etmektedir. Kalite kavrami zaman zaman liiks ¢agrisim yapan bir
kavram olarak kullanilsa da degildir. Kisaca tanimlandiginda kullanima uygunluk,
amaca uygunluk, isteklere uygunluk veya tiiketicinin tatmini olarak adlandirilabilir
(Boran, 2008, s.2). Calisma kapsaminda ele alinan markalarin resmi web sitelerinde
yer alan degerler ve politikalar kisminda kaliteye yer verilmistir bu baglamda s6z
konusu markalarin kalite kavramina Facebook paylagimlarinda da yer verip

vermedigi ve hangi siklikla yer verdigi asagida tablolagtirilmistir.
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TABLO 4. Kalite Temal1 Paylasimlara iliskin Bulgular

THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM

f % f % f % f % f %
Kalite 4 4,5 0 0 0 0 0 0 0 0
Kullanilan
Paylasimlar
Kalite 85 95,5 |41 100 36 100 25 100 119 100
Kullanilmayan
Paylagimlar
Toplam 89 100 41 100 36 100 25 100 119 100

Tablo 4 incelendiginde 2019 yilinda Tirkiye'nin en degerli markalar
siralamasinda ilk sirada yer alan Tiirk Hava Yolar1 kurumu paylasimlarinda %4,5
oraninda kaliteyle ilgili igeriklere yer vermistir. Yine tablo 4'e bakildiginda Ziraat
Bankasi, Garanti Bankasi, Tiirk Telekom ve Turkcell markalarinin Facebook

paylasimlarinda kalite ile ilgili 6zelliklere yer vermemistir.

3.4.5. Miisteri Memnuniyetine Iliskin Bulgular

Miisteri memnuniyeti en kisa tanimla ihtiyag ve istekleri karsilanan
misterinin tatmin oranit veya aldigi hizmetlerden memnun kalma diizeyi olarak
tanimlanabilmektedir. Tiim isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti kavrami hayati bir
Oneme sahiptir zira tatmin edilmis bir miisteri glinii kurtarmanin disinda sadik bir
miisteri kazanmay1 da saglamaktadir. Bu dogrultuda miisteri memnuniyeti kavrami
arastirma kapsamina alinmistir ve arastirmaya dahil edilen markalarin Facebook

hesaplarinda miisteri memnuniyetine iliskin paylasimlar tablolastirilmistir.

TABLO 5. Miisteri Memnuniyeti Temal: Paylagimlara iliskin Bulgular

THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM

f % f % f % f % f %
Miisteri 16 18 10 244 | 8 22,2 |7 28 10 8,4
Memnuniyeti
Kullanilan
Paylagimlar
Miisteri 73 82 31 75,6 | 28 77,8 | 18 72 109 91,6
Memnuniyeti
Kullanilmayan
Paylagimlar
Toplam 89 100 |41 100 36 100 25 100 119 100
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Tablo 5'teki oranlara bakildiginda her bir markanin miisteri memnuniyetine
iliskin paylagimlarda bulundugu goriilmektedir. Yiizdesel olarak bakildiginda %?28
oraninda Tiirk Telekom'un diger markalara gore miisteri memnuniyetine dair daha
fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir. Ziraat Bankas1 %24 ile ikinci sirada Garanti
Bankas1 %22, 5 ile iiciincii siradadir onlarin ardindan %18 ile Tiirk Hava Yollar1 yer
alirken %8,4 ile Turkcel ¢aligmada ele alinan markalar arasinda son siradadir. Sonug

olarak her kurumun miisteri memnuniyetine iliskin paylagim yaptig1 goriilmiistiir.

3.4.6. Cahsanlarla iletisime fliskin Bulgular

Kurumlarin miisterilerine vaatleri her ne olursa olsun s6z konusu vaatlerini
calisanlar1 arciligiyla yerine getirebilecektir. Herhangi bir miisterinin memnun
kalmadigi hizmet veya c¢alisanlarin olumsuz davraniglart en degerli paydas olan
miisterilerin kuruma iliskin olumsuz diislincelere sahip olmasmna ve hatta bunu
cevresiyle paylagsmasina sebep olabilmektedir. Bu sebeple c¢alisanlarla etkin bir
iletisim kurulmali ve c¢alisanlarinda i¢ miisteriler oldugu unutulmamalidir.
Calisanlarin dile getirdikleri kurgulanmamis mesajlardir ve diisiinceleri bir manada
kurumu yansitmaktadir. Miisteriler ise kurumun kurguladigi mesajlardan ziyade
calisanlarin sdylediklerine inanma egilimindedirler. Bu sebeple calisanlarla etkin bir
bicimde iletisim kurulmali, ¢alisanlarin kuruma bagliliklarini arttirmak ve kurumlari
0zdeslesmelerini saglamaya ¢alismak oOnemlidir. Mutlu olacaklar1 bir ¢alisma
ortaminin yaratilmasi gerekmektedir ve daha da Onemlisi calisanlarin kendilerini
kurumun 6nemli bir pargas: olarak gormeleri ve hissetmeleri kurumun bagarisinda
onemli bir role sahiptir (Giimiis ve Oksiiz, 2010, s.119). Bu baglamda ¢alismada ele
alman markalarin, ¢aligsanlarla iletisime iliskin Facebook hesaplarinda paylasimda
bulunmalar1 veya bulunmamalari, bulunuyorlarsa hangi oranda bulunduklar1 analiz

edilerek tablolastirilmistir.
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TABLO 6. Calisanlarla Iletisim Temali Paylasimlara Iliskin Bulgular

THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM

f % f % f % f % f %
Calisan 4 4,5 0 0 1 2,8 0 0 0 0
Iletisimi
Kullanilan
Paylasimlar
Calisan 85 95,5 |41 100 35 97,2 | 25 100 119 100
Iletisimi
Kullanilmayan
Paylasimlar
Toplam 89 100 41 100 36 100 25 100 119 100

Tablo 6 incelendiginde ¢alisan iletisimine iliskin %4,5 ile gorece en fazla
paylasim yapan kurumun Tiirk Hava Yollari oldugu goriilmektedir onun ardindan ise
Garanti Bankasi paylasimlarinin %2,8'inde calisan iletisimine yer vermistir. Calisma
kapsaminda 15 Haziran ve 15 Mart arasindaki siirecte toplanan verilere gore Ziraat
Bankasi, Tiirk Telekom ve Turkcell paylasimlarinda calisan iletisimine iliskin

iceriklere yer vermemistir.

3.4.7. Giiven Kavramna iliskin Bulgular

Giiven kavrami markaya iliskin harcama yapmadan 6nce markaya duyulan
inanctir. Tiiketiciler markalar kisisellestirilmis varliklar olarak diisiinmektedirler ve
s6z konusu varliktan uzun vadede giivenli reaksiyonlar beklemektedirler. Ayni
zamanda giiven kavrami tiiketicilerin marka ile olumlu bir iligski kurabilmek adina
gecirmeleri gereken bir siire¢ konumundadir (Swaen ve Chumpitaz, 2008, s.13'ten
aktaran, Eren ve Erge, 2012, s.4458). Markanin vaat ettikleri tiiketiciler nezdinde
giiven uyandirmalidir ve markay: tercih ettiklerinde kendilerine farkli yonlerden
yarar saglayacagina inanmalidirlar (Babiir Tosun, 2017, s. 12). Giiven kavrami her
tiir iligkide taraflar arasinda ihtiya¢ duyulan bir kavramdir 6zellikle konu bir aligveris
oldugunda olmazsa olmaz bir unsur konumunu almaktadir. Calisma kapsaminda ele
alinan markalarin Facebook hesaplarinda giiven kavramina ne oranda yer verdikleri

incelenmis ve tablolagtirilmistir.
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TABLO 7. Giiven Temal1 Paylasimlara Iliskin Bulgular

THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM
% f % f % f % f %

Giiven 1 1,1 3 7,3 0 0 0 0 0 0
Kullanilan
Paylasimlar
Giiven 88 98,9 | 38 92,7 | 36 100 25 100 119 100
Kullanilmayan
Paylagimlar
Toplam 89 100 41 100 36 100 25 100 119 100

Calisma kapsaminda ele alinan markalarin Facebook hesaplarinin incelendigi
siire zarfinda giiven kavramina hangi oranda yer verdikleri incelendiginde Ziraat
bankasinin %7,3 ile ¢aligma kapsaminda ki diger markalara gére paylasimlarinda
daha fazla yer verdigi goriilmistiir. Tirk Hava Yollarinin Facebook paylasimlarinda
giiven kavramina iligkin paylasimlar1 genel paylaginin %]1'ini olugturmaktadir. Tablo
7'ye bakildiginda Garanti Bankasi, tiirk Telekom ve Turkcell markalarin incelenen
siirecteki iliskin

Facebook paylasimlarinda giiven kavramina icerikler yer

almamaktadir.

3.4.8. Giivenlik Ve Emniyet Kavramlarina iliskin Bulgular

Giivenlik kavrami tir dil kurumuna goére toplumdaki yasal diizenin
aksamamast ve bireylerin korkusuzca yasayabilmesi durumudur
(http://sozluk.gov.tr). Emniyet kavrami ise anlam olarak giivenlik kavramina yakin
bir kavramdir. Bireylerin kurum ve markalardan bir bedel karsilig1 (zaman, para vb.)
aldigi mal/hizmetlerin sekli bazen kisiler i¢in emniyet ve giivenligin temin
edilmesine ihtiya¢ duyulacak yonde olabilmektedir. Ornegin bir hava yolu
firmasindan ugak bileti alan bireyin giivenlik ve emniyet hususunda tatmin olmus
olmasi gerekmektedir. Calisma kapsaminda ele alinan markalarin s6z konusu
kavramlara iligkin ne oranda paylasim yaptiklari Facebook hesaplar1 iizerinden

incelenmis ve asagidaki gibi tablolastirilmistir.
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TABLO 8. Giivenlik/Emniyet Temali Paylasimlara Iliskin Bulgular
THY ZIRAAT GARANTI TURK TURKCELL
BANKASI BANKASI TELEKOM

f % f % f % f % f %
Giivenlik/Emniyet | O 0 0 0 0 0 0 0 3 2,5
Kullanilan
Paylasimlar
Giivenlik/Emniyet | 89 100 |41 100 | 36 100 | 25 100 116 | 97,5
Kullanilmayan
Paylasimlar
Toplam 89 100 |41 100 | 36 100 | 25 100 119 100

Calisma kapsaminda ele alinan ve Brand Finance tarafinda 2019'un en degerli

markalar1 oldugu tespit edilen bes marka arasindan yalnizca Turkcell markasinin

glivenlik ve emniyet kavramlarina iligkin paylasim yaptig1 gériilmiistiir. S6z konusu

paylasimlarin incelenen zaman aralifinda paylasilan igeriklerin %2,5'ini olusturdugu

goriilmektedir. Calisma kapsamindaki diger markalarin ilgili kavramlara dair

paylasimda bulunmadig1 goriilmiistiir.
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SONUC

Teknolojinin gelismesiyle birlikte hemen her seyin taklidini yapmak son
derece kolay bir hal almistir, boylece taklidi nispeten daha zor olan markalasma
kavramimin da onemi artmistir. Marka kavrami, bir {iriin veya hizmetin pazardaki
rakiplerinden farklilagsmasini, fark edilmesini kolaylastirmakta, bir manada siiriiniin
icerisindeki kara koyun olmasini saglamaktadir. Herhangi bir {iriin veya hizmetin
fiziksel faydalarinin taklit edilmesi miimkiinken marka olabilmenin getirisi olan
soyut faydalar yani degerler taklidi son derece zor olan unsurlardir. Marka kavrami
bir manada iiriine katilan degerdir. Bir triin veya hizmetin marka olabilmesi
rastlantisal siireglerin 6tesinde planli cabalar gerektirmektedir. Bireylerin giinliik
hayatta karsilastiklar1 ve farkina bile varmadiklari binlerce insan bulunmaktadir,
fakat bir kisi ile tanmisildiginda yani o kisinin ismi, kimligi, kisiligi ve degerleri gibi
ona has ozellikleri 6grenildiginde artik o kisi sokaktaki binlerce kisiden farkli bir
konum alacaktir. Markalarda tipki bir insan gibi isme, kisilige, kimlige, imaja ve
degerlere sahiptir. S6z konusu unsurlar1 basarili bir bicimde olusturan markalarda
pazardaki yiizlerce marka arasindan farkli bir konuma geleceklerdir.

Hemen her markanin ulagsmak istedigi hedeflerden biri sadik bir tiiketici
kitlesi yaratmaktir fakat bu giiniimiiz sartlarinda ¢ok daha zor bir hal almistir. Gegen
zamanla insanlarda siirekli degismekte dolayisiyla istek ve beklentileri de
farklilagsmaktadir. Bundan yirmi yil once tiiketiciler bir ayakkabi aldiklarinda onun
sadece saglam olmasina, ayagini koruyup rahat ettirmesine dnem vermekteydi. Bu
giintin getirdikleriyle degisen tiiketiciler ise bu fiziksel 6zelliklerinin olmasinin
yaninda s6z konusu ayakkabinin iiretiminde ¢alisan insanlarin ne sartlarda yasadigini
da 6nemsiyor, ayakkabinin konuldugu posetin yiizde ka¢ doniistiirtilebilir oldugunu,
onu satan satis elemanin c¢alisma sartlarini, iireten firmanin dogaya ve topluma ne
kadar duyarli oldugunu da dnemsiyor. Hatta o ayakkabi ile paylastigi resminin ne
kadar begenilecegini de satin alirken diislinebiliyor. Bu sebeple marka degeri
kavraminin kurumlar i¢in 6nemi her gegcen giin daha da fazla artmaktadir. Marka
degeri kurumlarin somut olan varliklarindan ziyade soyut olan, tiiketicisinin zihninde
yaratmay1 basardig1 varliklaridir. Bu giiniin biiylik markalar1 diye adlandirilabilecek
olan markalarin piyasadaki degerlerinin ciddi bir kismini marka degeri olarak

adlandirilan, fiziksel olmayan veya diger bir deyisle gozle goriilemeyen unsurlar
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olusturmaktadir. Markalarin deger yaratabilmeleri kadar ve ¢ogu zaman daha da
onemli olan husus ise mevcut degeri siirdiiriilebilir kilabilmektir. Her ne kadar
sirdiriilebilirlik daha cok cevre ile ilgili bir kavram olarak algilanmakta ve
kullanilmaktaysa da aslinda oncesinde geldigi kavramin siireklilik yaratmasi adina
onlemler alinmasi anlamimi ifade etmektedir. Siirdiiriilebilirlik kavrami bir biitiin
olarak ele alinmalindir. Kurumlarin degerlerini siirdiiriilebilir kilmas1 adina pek ¢ok
degiskeni saglamasi, zamanin getirdigi degisimlere ayak uydurabilmesi
gerekmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi hayatin pek cok alaninda degisim ve
doniisiimler yaratmustir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin getirisi olan sosyal
medya, her gegen giin daha fazla kullanilir hale gelmektedir. We are Social ve
Hootsuite'in 2019 verilerine gore Tiirkiye'de niifusun %72's1 internet kullanicisidir ve
insanlar  giinde  ortalama 7 saatlerini  internette  gecirmektedirler
(https://dijilopedi.com/2019). Bu baglamda kurumlarin tiiketicileriyle temas
alanlarin1 arttirmak adma sosyal medyada aktif olmalar1 gerekmektedir. Sosyal
medyanin yapisindan kaynaklanan 6zelliklerinin kurumlara sagladigi pek ¢ok avantaj
ve dezavantaj mevcuttur. Sosyal medyanin, hiz, etkilesimlilik, kalicilik vb. gibi
avantajlart dogru yonetilemediginde kurumlar agisindan ciddi sorunlara sebep
olabilmektedir. Ayrica sosyal medya sahip oldugu 6zellikler ile tiiketicilere de aktif
bir konum vermistir. Olumsuz bir iiriin deneyimi, negatif bir ¢alisan davranisi, kotii
bir satis sonrasi servis vb. gibi tiiketiciyi rahatsiz edebilecek bir durum sosyal medya
ile ¢ok kisa siirede, ¢ok biiylik kitlelere ulasabilmektedir. Bir kullanicinin kisisel
deneyimi sonrasi paylastifi yorum, kurumun biiyiik biitcelerle hazirladigr bir
reklamdan daha fazla etkili olabilmektedir. Bu sebeple kurumlarin sosyal medyada
planli olmas1 ve gelisebilecek durumlara kars1 hazirlik olmalari, daha da 6nemlisi
bulunduklart1 mecranin dogasma uygun hareket etmeleri siirdiiriilebilirlikleri
acisindan son derece 6nemlidir.

Bu calisma, marka degeri yiiksek olan kurumlar tarafindan sosyal medyada
deger kavramimin kapsamindaki unsurlara yer verilip, verilmedigi, eger veriliyorsa
hangi oranda verildiginin tespit edilmesi adina yapilmistir. Bu amagla Brand Finance
tarafinda yayinlanan Tirkiye'nin 2019 yilindaki en degerli yliz markasindan ilk

siradaki bes marka calisma kapsamina dahil edilmistir. Bu markalar sirasiyla Tiirk
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Hava Yollar, Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Tirk Telekom ve Tirkcell'dir. S6z
konusu markalarin benzer igerikleri tim sosyal medya hesaplarinda kullanmalari
sebebiyle ve ayrica Tiirkiye'de 2019 yilinda en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi olmast
sebebiyle Facebook incelenecek sosyal mecra olarak segilmistir. Tiirk Hava Yollari,
Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Tirk Telekom ve Tiirkcell markalarimin 15
Haziran- 15 Mart tarihleri arasindaki {i¢ aylik siirecte Facebook hesaplarindaki tiim
paylasimlart igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Markalarin kendi kurumsal web
sayfalarinda paylastiklar1 degerler dogrultusunda olusturulan kodlara gore
degerlendirilme yapilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluga iligkin paylasimlarin ¢alismanin ele alindigi
tarih araliklarinda en fazla kullanilan icerik oldugu goézlemlenmistir. Paylasimlarinda
kurumsal sosyal sorumluluga en ¢ok yer veren markanin ise Garanti Bankasi oldugu
goriilmiistiir. Miisteri memnuniyetine iliskin paylasimlarin diger paylagimlara oranla
daha fazla kullanildig1 ve en c¢ok kullanilan ikinci igerik oldugu goézlemlenmistir.
Miisteri memnuniyetine iliskin paylasimlara en ¢ok yer veren marka ise Tirk
Telekom'dur. Kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri memnuniyetine ait
paylasimlardan sonra en c¢ok paylasim yiizdesine sahip igerik ise teknolojidir ve
paylasimlarinda teknolojiye en ¢ok yer veren kurum Garanti Bankasi'dir. Calisan
iletisimine iligkin parametrelere yalnizca Tiirk Hava Yollar1 ve Garanti Bankasi yer
vermigstir. Yine ¢alismada elde edilen sonuglar dogrultusunda paylasimlarda en az yer
verilen parametrelerin inovasyon, giivenlik ve emniyet parametreleri oldugu
goriilmiistiir. Giiven ve kalite parametreleri de diger parametrelere kiyasla oldukca az
yer verilen parametrelerdir.

Elde edilen veriler dogrultusunda markalarin sosyal medya paylasimlarinda
belirlenen parametrelere yer verdikleri goriilmektedir. Fakat sosyal medyanin marka
degeri tizerindeki etkisine dair net sonuglara varacak kadar yiiksek oranda paylasim
yapilmadigr da gozlemlenmistir. Dolayisiyla marka degerinin siirdiiriilebilirligi ve
sosyal medya arasinda anlamli bir iliski saptanamamuistir. Ayrica markalarin resmi
web sitelerinde yer verdikleri ve parametrelerin belirlenmesinde yol gdsterici olan
bazi kriterlere paylagimlarinda yer vermedigi de sonuglar arasindadir. Bu dogrultuda

sosyal medyanin kurumsal marka degerindeki roliine iliskin daha net cevaplar
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bulmak i¢in yapilabilecek ¢alismalarda daha genis tarih araliklarinin ve daha fazla

markanin ele alinmasi gelecek ¢alismalar i¢in dnerilmektedir.
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https://www.turktelekom.com.tr/hakkimizda/Sayfalar/kilometre-taslari.aspx
Erisim tarihi: 01.07.2019.
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http://www.ttyatirimciiliskileri.com.tr/tr-tr/turk-telekom-grubu/turk-telekoma-
yatirim/sayfalar/vizyon-degerlerimiz.aspx. Erigim tarihi. 01.07.2019.

https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/genel-bakis. Erigim tarihi:
01.07.20109.

https://www.tankutaslantas.com/hizmetler/danismanlik-faaliyetleri/kurumsal-
inovasyon-sistemi/ Erisim tarihi: 01.07.2019.

http://sozluk.gov.tr/ Erisim tarihi: 02.07.2019.
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