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OZET

CELEBiOGLU, Giilben. Marka Yonetiminde Selfie Kullanimi, (Yiksek Lisans
Tezi), Corum, 2019.

Diinya ekonomisinin globallesmesiyle beraber markalar pazardaki rekabet
ortaminda yerini korumak i¢in rakiplerinden farklilasma yoluna gitmektedirler.
Isletmeler kendileri igin giicli ve Ozgiin markalar olusturarak farkli stratejilerle
rakiplerinden farklilagsmaktadirlar. Giliniimiizde farklilasma, markalar i¢in de miisteriler
icin de olduk¢a 6nem arz eden bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar
farkindalik yaratmak i¢in giinlimiiz teknolojisi geregi interneti, sosyal medyay1 yani
dijital pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Cagin gereklerinden biri haline gelen internet
sayesinde markalar, dijital pazarlama ile piyasada hem yerlerini saglamlastirmakta hem
de farkindaliklar yaratm3d3aktadir. Aragtirmanin amaci tiiketicilerin, selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylagimlarinin farkindalik diizeylerini incelemektedir. Bu
amagla oOncelikle tiiketicilerin demografik o6zellikleri ve sosyal medya kullanim
diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylagimlarini algilama
diizeyi ve farkindalik diizeyi farkliliklar1 ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu ¢alisma, markalarin
medya kullanimlarina gore selfie araciligiyla yapmis olduklari marka paylasimlarinin
tiiketiciler tizerindeki algisin1 ve yapilan marka paylagimlarinin algilanmasi ve yarattigi
farkindalik diizeyi arasindaki iligkiyi incelemeyi amaglamaktadir.

Arastirmada ayrica selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarim
algilama diizeylerine bagli olarak tiiketicilerin teknoloji markasi1 paylagimlarina iligkin
farkindalik diizeyleri de analiz edilmistir. Arastirmanin temel varsayim tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama ve farkinda olma
diizeylerinin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanim diizeylerine bagli olarak
farklilik gosterebilecegidir.

Calismanin anketi sosyal medya iizerinden yapilmistir. Anket sonucunda elde
edilen veriler bagimsiz Orneklem t testianova ve regresyon analizleri ile test
edilmistir. Analiz sonucunda;arastirma modeli kapsaminda gelistirilen Hia, Hib ,H1c ,H2d
» Hza1 , Hsaz, Haa2, Hzas ,\Hzas Hzas,Hab1 ,Hav2 , Habs , Haba , Havs, Had1 ,Had2 ,Hza3,Hzus,

Haq1 ,Had2 ,Hads , Hads ,Hags hipotezleri kabul edilmis olup digerleri reddedilmistir.



Anahtar Kavramlar: Marka, Marka Yonetiminde Selfie Kullami, Selfie, Marka

Farkindalig



ABSTRACT

CELEBIOGLU, Giilben. Use of Selfie in Brand Management, (Master Thesis),
Corum, 2019.

Together with the globalization of the world economy, the brands choose
differentiating themselves from their opponents in order to maintain their place in this
competitive environment. Creating strong and authentic brands, the companies differ
from their opponents. Nowadays, the differentiation is a subject that is very important
for both clients and brands. Thanks to today’s technology, the brands use Internet and
social media (i.e., digital marketing) in order to raise awareness. Because of the Internet
that has become a necessity of today’s necessities, the brands utilize the digital
marketing for both strengthening their places and raising awareness in the market. The
aim in the present study is to examine the awareness level of the consumers’ technology
brand posts sent by using selfie. For this purpose, the differences between the
consumers regarding the level of perceiving technology brand posts and the level of
awareness were separately examined by grouping them based on the demographic
characteristics and the level of social media use. This study according to their use of
media ,the brand shares they make through selfie perceiving and creating brand shares it
aims to examine the relationship between awareness level.

In this study, also the awareness levels of the consumers regarding the
technology brand posts were analyzed based on the level of perceiving the technology
brand posts sent via selfie. The null hypothesis of the study is that the consumers’ level
of awareness and perception of technology brand posts sent via selfie might differ by
their demographic characteristics and social media usage levels.

The questionnaire of the study was conducted on the social media. The data
obtained from the questionnaire were analyzed using independent sample t-test,
ANOVA, and regression analyses. At the end of analyses, Hia, Hib, Hic, H2d, Hza1, Hza,
H3a2, H3as, H3a4, Haas, Hapa1, Habz, Habs, Haba, Haps, Had1, Had2, Hzas, H3da, Had1, Had2, Hads,
Haq4, and Hags hypotheses developed within the scope of model were accepted, and the

resting hypotheses were rejected.
Keywords: Brand, Using Selfie in Brand Management, Selfie, Brand Awareness
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle beraber iletisim teknolojisinde de gelismeler
yasanmaktadir. Bu gelismeler 1s18inda internet kullanimi da giderek artmaktadir.
fletisim teknolojisindeki gelismeler, internet kullanicilarinin sosyal medya ve sosyal
aglardaki kullanimimi artirmustir. Iletisim teknolojisindeki gelismeler yalnizca teknoloji
alanin1 degil, bunun Stesinde toplumun kiiltiirel alanlarin1 da etkilemektedir. Internet,
sosyal medya ve aglar, dijital diinya vb. ¢ogu kavrami, kiiltiirel ortamlarda &nciil
kavramlar durumuna getirmistir. Genel olarak teknolojik alanlardaki yeni gelismeler,
toplumun kiiltiirel, sosyolojik ve ekonomik bakimdan etkilenmesine sebep olmustur.

Giiniimiizde bireyler artik hayatlarinin biiyiik bir kismini teknoloji ve internetle
gecirmektedirler. Geleneksel medya araglarinin artik kendilerini tatmin etmedigini
diistinen bireyler sosyal medya araglarina yonelmislerdir. Sosyal medyada zaman,
mekan gibi sinirlamalarin olmamasi ve istenilen bilgiye istenildigi zaman ulasilabilmesi
sayesinde artik birgok kisi istek ve gereksinimlerini sosyal medya {izerinden
karsilayabilmektedir. Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarinda bulunan
firmalara ve markalara gilivenebilen, diledikleri zamanda arastirdiklart ¢ogu seyin
cevabina ulagabilen ve giinlin her vaktinde arkadaslariyla iletisim halinde olabilen
bireylerdir.

Sosyal medya aracilifiyla bireylerin birbirleriyle iletisim kurabilmelerinin
yaninda firmalar ve marka kullanicilar1 da  Dbirbirleriyle iletisim halinde
olabilmektedirler. Tiiketiciler sosyal medya sayesinde iiriin ve hizmet hakkinda, daha
once hi¢ tamigmadigi veya goriismedigi bireylerden bile bilgi alabilmektedirler. Ote
yandan, liriin ya da hizmet kullanicilari, yani tiiketiciler, satin almis olduklart tiriin yahut
hizmetle alakali herhangi bir problem yasamalar1 halinde, firmalarin ya da markalarin
sosyal medya hesaplarinda yasadiklar1 problemlerden bahsederek kisa siire igerisinde
¢Oziime ulasabilmektedirler.

Firma ya da markalarin, sosyal aglar yolu ile tiiketiciler ile direkt olarak iletisime
gecmeleri, miisterinin firmaya ya da markaya karsi sadakat baginin giiglenmesini de
saglamaktadir. Sadik miisteri portfoyii olusturan firma ya da markalar, tiiketicilerle kisa
stire igerisinde iletisim kurarak, tiiketicinin karsilagtigi problemlerin diger tiiketicilere

yansimamast i¢in ¢oziim tiretebilmektedir.



“Marka Yonetiminde Selfie Kullanimi1” adli ¢alismanin ilk bdliimiinde sosyal
medya kavramina, gelisim siirecine ve bu siire¢ igerisinde olusan sosyal aglara yer
verilmistir. Sosyal aglar detayli bir bi¢imde aktarildiktan sonra sosyal medyanin
avantajlarindan ve dezavantajlarindan bahsedilmistir. Sosyal medyanin avantajlarindan
ve dezavantajlarindan bahsedildikten sonra birinci boliimiin son kisminda Diinya’da ve
Tiirkiye’de sosyal medya kullanimlari, tablo halindeki verilerle de agiklanarak, konunun
Onemi aktarilmaya ¢alisilmstir.

Calismanin, “Marka YoOnetimi ve Marka Stratejisi” adli ikinci boliimiinde ise,
marka ve markalagma tanimlarina yer verilmistir. Marka yonetimi ve marka gelistirme
stratejileri aktarildiktan sonra marka yonetiminin zorluklarindan bahsedilmistir. Marka
yonetimi ve sosyal medyanin bir arada kullanilmasiyla iliskin verilen bilgilerin ardindan
marka sadakatine ve marka sadakatini etkileyen parametrelere deginilmistir. ikinci
boliimiin son kisminda ise, dijital pazarlama; marka bilinirliginde selfie ve marka
farkindaligina dair bilgiler aktarildiktan sonra calismanin amaci olan arastirmaya
gecilmistir.

Calismanin son boliimii olan arastirma kisminda ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerine ve sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan
marka paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark oldugu ve bu farkliliga bagh
olarak selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algilama ve farkindalik diizeyleri
arasinda iliskinin bulunmasi amaciyla, anket calismasi yoOnetimiyle veriler elde
edilmistir.

Calismanin sonu¢ kisminda ise hipotezler degerlendirilmis ve elde edilen

sonuglara yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Medya kavrami, kisilerin olaylarla ve diger kisilerle arasinda kurmus oldugu
ortami ifade etmektedir. Kurulan bu iliski, kitle iletisim araglariyla saglanmaktadir.
Medyadan ayr1 olarak, sosyal medyanin iletisim ortamini bireylerin kendisi
olusturmakla beraber, iretilen icerikler ve paylasilan bilgiler herkes tarafindan
yapilabilmektedir. Sosyal medya kavramini, geleneksel olarak da nitelendirebilecegimiz
radyo, televizyon, gazete vb. araglarin haricinde, internet ve sosyal aglar ile gergeklesen
bir mecra olarak da ifade etmek miimkiindiir (Narci, 2017, s. 3).

Genel olarak sosyal medya kavrami, web tabanli ve bilgi paylasimi yapilan bir
mecradir. i¢inde sosyal aglar1 bulunduran web sitelerinde ya da hizmetlerinde herhangi
bir bilgi paylasimi yapilan mecralara, sosyal medya denilmektedir (Elley ve Tilley,
2009, s. 78). Bahsi gegen bu tanimlar sosyal medya kavraminin en basit ve en temel
tanimlar1 olarak ifade edilmis olan seklidir. Sosyal medya, bilgi teknolojisinin ve
tiiketiminin hizla artmasi neticesinde glinlimiiz yasantisinda vazgecilemez bir arag
niteligi haline gelmistir (Bulunmaz, 2016, s. 8). Teknolojinin ilerlemesinden sonra
bireylerin yiiz yiize olan iligkilerinde bir azalmadan bahsetmek miimkiindiir. Ancak
sosyal ag siteleri bireylerin bir araya gelmesini saglarken, kisiler arasinda sanal iligkiler
de olusturmaktadir (Akar, 2010, s. 108).

Sosyal medya, teknoloji ve sosyal girisimci kullanicilar: tarafindan olusturulan
kelime, resim, video ve ses dosyalarini birlestirmektedir. Sosyal medyada bireyler, web
siteleri iizerinden mekan ve zaman kisitlamasi olmaksizin diisiincelerini ve goriislerini
ifade edebilmektedirler. Bu bakimdan sosyal medya, farkli bireylerle karsilikli diisiince
aligverisi  ve paylasim odakli bir interaktif ortamin varligi olarak da
nitelendirilebilmektedir (Bulunmaz, 2011, s. 5).

Sosyal medya ayn1 zamanda, bilgilerin, farkli goriis, diisiince ve deneyimlerin
kamu orijinli internet siteleri tarafindan paylasilmasina olanak saglayan ve internetin
hizla giinliik yasantiya yerlestirilmis bir uygulama alani olarak da tanimlanabilmektedir

(Weinberg, 2009). Giiniimiizde pek ¢ok bireyin mobil ve online oldugu dikkate



alindiginda sosyal medya, sagladigi bu hizmet edimleri ile hayatimizda 6nem arz eden
bir konuma sahiptir.

Sosyal medyanin kullanilmas1 kurumlar bakimindan olduk¢a Onem arz
etmektedir. Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla beraber kullanicilar satin aldiklar
tirtinlerle ilgili yorumlarini sosyal mecralardan paylasabilmektedirler. Dolayisiyla bu
durum markalarm kisiler iistindeki etkisinin azalmasina sebep olmaktadir. Bu sayede
markalar, sosyal hizmet edimi altinda miisterilerine sosyal medya {lizerinden miisteri

iliskilerini kuvvetlendirme ¢alismalari yiiriitmektedirler (Baslar, 2013).
1.1.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Kullanicilarin sahip olduklar1 bilgisayarlar, akilli cep telefonlar1 ve tabletler
sayesinde sosyal medyada giiniin her dakikasi igerik iiretmek miimkiindiir. Zaman ve
mekan siirlamasi olmaksizin kisiler arasinda paylasimlarin yapildig: bir iletisim ortami
sosyal medya aracilifiyla saglanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 9). Sosyal
medyaya, licretsiz kayit olmak ve sonrasinda da herhangi bir 6deme yapmamak fazlaca
tercih edilmesini saglamaktayken, yalnizca e-posta adresleri ile kayit olusturmak da
kullanicilar icin kolaylik sunmaktadir. Yine ayni sekilde sosyal medyada icerik iiretmek
ve paylasmak da oldukca kolaydir. Tiim bu kolayliklar kullaniciyr yormamakta ve
giinliniin ¢ogunu bu mecralarda ge¢irmelerini saglamaktadir.

Mayfield (2008)’a gore sosyal medyanin 6nem arz eden bes 6zelligi vardir.
Bunlar (Kogyigit, 2015, s. 27):

-Katthm:  Sosyal ~medya, sosyal mecralara katilan  katilimcilari
cesaretlendirmektedir. Katilimcilarin birbiriyle alakali olan her kullanicidan
kolaylikla geri bildirim alabilmeleri katilim isteklerini artirmaktadir.

- Actklik: Sosyal medya araglarinin yarisindan fazlasi geribildirimlere agiktir. Bu
geribildirimler, oylama ve yorum yapmak ve de bilgi paylasmak gibi pek ¢ok
konuda kullaniciy1 cesaretlendirmektedir.

- Konusma: Geleneksel medyanin tek tarafli mesaj aktarimina karsin sosyal
medyada ¢ift tarafl1 bir iletisim saglanabilmektedir.

-Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli ve etkili bigimde iletisim
kurmalarin1 saglamaktadir. Bu sekilde topluluklar sevdikleri resimlerini,
begendikleri  televizyon  programlarint  yahut  politik  degerlerini

paylasabilmektedir.



- Baglantlilik: Cogu sosyal medya mecralarinda bireyler ve kaynaklar arasinda
her tiirlii konu hakkinda link verilerek baglanti kurulmasi saglanabilmektedir.

Sosyal medyanin yukarida belirtilen Ozelliklerinin yaninda Giingér (2013)’e
gore sosyal medyay1 farkli hale getiren bes Ozelligi bulunmaktadir. S6z konusu bu
ozellikler su sekildedir (Giingor, 2013, s. 77):

- Etkilesim: Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak karsilikli

etkilesime olanak saglamaktadir. Geleneksel medyanin tek yonlii, sosyal
medyanin ise iki yoOnlii iletisim saglamasi ise sosyal medyanin en biiyilik
farkindaligini ortaya koymaktadir.

-Amindalik: Sosyal medya kullanicilarinin iletilerini gonderebilmesi ve
geribildirimlerini neredeyse ayni zamanda almalar1 etkin bir iletigimi
saglamaktadir.

- Ureticinin ve Tiiketicinin Yer Degistirilebilirligi: Kullanicilarin  kendi
iceriklerini iiretebilme 6zgiirliikleri bulunmaktadir.

-Bireysellik ve Kitlesel Olmasi: Geleneksel medyaya gore sosyal medya hem
bireysel hem de kitlesel olarak kullanilabilmektedir.

- Birlestirici: Sosyal medya, tiim kullanicilarin hangi kesimden, meslek
grubundan, egitim diizeyinden, yastan ve cinsiyetten olduguna bakmaksizin
kisileri bir araya getirebilmekte ve kisilerin birbirler1 ile iletisim
kurabilmelerini saglayabilmektedir.

Biitiin sosyal medya platformlarinin kendilerine ait 6zellikleri olmasinin yaninda
genel olarak belirli 6zelliklerinden de bahsedilebilmektedir. Bu 6zellikler; kisisel profil
olusturmak, cevrimi¢i baglanti kurmak, c¢evrimi¢i gruplara katilmak, c¢evrimici
baglantilarla iletisim kurmak, katilimcilarin irettikleri igerikleri paylasmak ve
gortslerini ifade etmek seklinde siralanabilmektedir (Bostanci, 2015, s. 53).

Sosyal medya yapisi itibariyle biinyesinde bulundurdugu o6zellikleriyle hem
katilimcilara hem de markalara fayda saglamaktadir. Sosyal medya hem katilimcilarin
birbirleriyle hem de markalarin kendi arasinda her gesit etkilesim kurabilme imkan1
saglamaktadir. Sosyal medya, katilimcilarinin kendileri arasinda sesli ve goriintiili
goriisebilmelerini saglayan es zamanl bir iletisim sistemine sahiptir. S6z konusu bu
ozelliklerle sosyal medya, geleneksel medyaya gore oldukca farklilik gostermektedir

(Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 11)



Kullanicilar, sosyal medya araclarinda bulunan “kisisellestirme” Ozelligiyle
kurumlar ile iletisim kuracagi kanallari, gérmek istedigi yahut istemedigi iletileri de
belirleyebilmektedir (Manavcioglu, 2015, s. 14). Sosyal medya bedelsiz olarak genis
kitlelere ulasmasi ve hizli geribildirimleri sayesinde de markalara fayda saglamaktadir.

Katilimeilarin direttigi icerikleri dijital aglar ile paylagsmasi ve aktif olarak
katilim saglamasi, kullanicilarin eksiksiz bilgilere erisimini ve eristikleri bilgileri de
ayni anda aktarma imkania sahip olmalari, sosyal medyay1 geleneksel medyadan
ayiran Ozelliklerin basinda gelmektedir. Sosyal medya, tiiketicilerin ve pazarlama
anlayisinin degismesini saglamaktadir. Bu sebeple markalar bakimindan sosyal medya
oldukga 6nemli bir etkendir. Tiiketiciler markalar ile iletisim kurabildigi gibi; markalar
da tiiketiciler ile kolaylikla iletisim kurabilmektedir (Y1lancioglu, 2017, s. 62).

1.2. SOSYAL MEDYA GELISIiM SURECI

Sosyal medyanin temeli, web teknolojilerine dayanmaktadir. Internet alanindaki
web tabanlarmin kullanicilarin  birbirleri arasinda bilgi paylasimini saglayan bir
platforma doniismesiyle beraber sosyal medyanin olustugu soylenebilir. Detayli olarak
aciklandiginda, 1979 yilinda Jim Elis ve Tom Truscott tarafindan kurulan Usenet ile
sosyal medyanin ilk adimlart atilmistir (Narci, 2017, s. 5).

Usenet, diinya genelinde kullanicilarin birbirleriyle mesajlasmalarint saglayan
bir tartigsma platformu olarak kurulmustur. Sonrasinda sosyal medyanin iletisim amacli
olarak kullanilmasmin ilk belirtileriyse Open Diary web sitesinin kurulmasindan ve
hemen ardindan bloglarin kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber “weblog”teriminin
ortaya ¢ikmasiyla baslamistir (Narc1, 2017, s. 5).

2002 yilinda kurulan fakat kisa Omiirlii olan Frienster web sitesinin
potansiyelinden etkilenen baz1 web site kurucular1 2003 yilinda Myspace web sitesini
kurduktan sonra sitenin yayilanmasiyla beraber interaktif iletisim igin biiyiik bir adim
atmiglardir. Myspace web sitesi ilk ayinda 1 milyon kullaniciya ulasmis ve 2007 yilina
kadar artan ivmesini siirdiirerek sitenin marka degeri on milyarlarca degere ulagsmistir
(Sayimer, 2008, s. 126).

2000 yilindan sonraki ilk on sene igerisinde neredeyse her haneye bilgisayar
girmesi ve yliksek hizdaki internet kullanimiyla beraber sosyal medya araglar biiytik bir
popiilarite elde etmistir. Giinlimiizde kullanilmaya devam edilen sosyal medyanin ilk
ornekleri s6z konusu zaman diliminde kurulmuslardir. Sosyal medyada devrim niteligi
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tastyan Facebook ise 2004 yilinda kurulmustur. Facebook’ta sosyal medya olgusu
internet kullanicilar1 arasinda yaygimlagsmigtir. Sonrasinda Twitter, Youtube ve
Instagram gibi sosyal ag platformlariyla beraber sosyal medya yasamin giinliik rutini
igerisinde yerini almistir (Narc1, 2017, S. 5).

2000’1i yillardan sonra kurulmus ve gilinlimiizde halen kullanilan ve sosyal
medyanin bi¢imini almasma yardimer olan farkli sosyal medya sitelerinin kurulus
tarihleri; Flickr (2004), YouTube (2005), Reddit (2005), Twitter (2006), Tumblr (2006),
Foursquare (2009),Instagram (2010), Google+ / Google Plus (2010), Snapchat (2011),
Digg (2012), Vine (2012), Periscope (2015) seklindedir.

Sosyal medya; kullanim sekillerine gore farkli araglarla kullaniciya
sunulmaktadir. Sosyal medya araglari; sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler,

forumlar, sosyal imleme ve mikro bloglar olmak iizere yedi ana boliimde incelenebilir.
1.2.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, bireylerin kisisel web sitelerini yapmasina Ve sonrasinda iirettikleri
icerikleri arkadaslar ile paylasmasmna imkan saglayan sitelerdir. Ilk sosyal ag sitesi,
SixDegrees.com’dur. 1997 yilinda kurulan bu site, kullanicilara profil olusturmalari,
arkadaslarin1 listelemeleri ve diger kullanicilarin profillerinde gezinme imkani
sunmustur (Ozata, 2013, s. 78). Sosyal aglar, kullanicilarin, diger kullanicilarla birebir
olarak etkili iletisim kurdugu sanal topluluk olarak da tanimlanabilir. Kisilerin giinliik
sosyal iligkilerini internet ortamina tasiyan sosyal aglar, kullanicilarin ortak alanlarda
yeni sosyal iligkiler kurmasina da yardimei olmaktadir (Varnali, 2013, s. 111-112).

Kullanicilar sosyal paylasim sitelerinde, kendi kisisel bilgilerini, fotograflarini
ve videolarin1 kendilerine ait profil sayfalarinda paylasabilmektedirler. Yine bu tarz
sitelerde, kullanicilar diger kullanicilarin, profillerine bakabilir ve ayn1 zamanda profil
sayfasinda bulunan igerikler hakkinda diisiince ve yorumlarini belirtebilirler (Vural ve
Bat, 2010, s. 33-56).

Sosyal paylasim sitelerini, kisilerin yan1 sira kurumsal sirketler, kiiclik ve orta
dlgekli isletmeler de birer kullanici olarak kullanmaktadir. isletmeler, marka logosu,
fotograf, video, diizenledikleri kampanya ve etkinlikleri kendi olusturduklar
profillerden yayimlayarak, ayni sosyal ag izerindeki kullanicilar1 haberdar
edebilmektedir (Celik, 2014, s. 5). Sosyal aglar, kurumsal iletisimde iki a¢idan 6nem arz
etmektedir. Bunlar (Vural ve Bat, 2013, s. 196-197):
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1. Sirketlerin, kendi iirlin ve hizmetlerinden tiiketicileri haberdar ettigi iletisim
kanallarindan biri olarak kullanilmas.

2. Sosyal aglarda, sirket ile alakali herhangi bir olumsuz haber, iftira ve
dedikodular geleneksel medyaya gore daha ¢abuk yayildigindan marka imaji

da ayn1 hizla yerle bir olabilmektedir.
1.2.1.1. Facebook

2004 yilinda Mark Zuckenberg tarafindan kurulan Facebook, Internete erisim
saglayan nerdeyse herkesge bilinmektedir. 2004 yilindan giiniimiize kadar giderek
giiclenen Facebook sosyal ag sitesi su anda diinyanin en popiiler sosyal ag sitesidir.
Insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasmi amaglayan bu sosyal ag kullanicilara
ticretsiz olarak hizmet verirken, gelirini reklamlardan saglamaktadir.

Kullanicilar kendi kisisel bilgilerini paylagsmakta 6zgiirdiir ve bu bilgilerin
isterlerse profillerine bakan herkes tarafindan goriilmesine isterlerse yalnizca
arkadaslariin gérmesine karar verebilmektedir (Yagmurlu, 2011, s. 7). Her gecen giin
yeni Ozellikler eklenen Facebook son olarak Snapchat o6zelligini biinyesinde

barindirmaktadir. S6z konusu bu 6zellik, istenilen resimlerin ve videolarin anlik olarak

belirli bir siire zarfinda kullanicinin arkadaglariyla paylagmasina imkan saglamaktadir.
1.2.1.2. Google+ (Google Plus)

Google tarafindan gelistirilen Google Plus, Google’in sundugu pek cok
uygulamay1 tek cati altinda toplamaktadir. Mobil uygulamalarda erisim saglanan
Google Plus, 800 milyon kullanicisiyla Facebook’a rakip goriilmektedir. Facebook’ta
bulunan tiim 6zelliklerin Google Plus’ta bulunmasi ve buna ek olarak 10 kisiye kadar
toplu videolu sohbet imkani tanimast Google Plus’u diger sosyal platformlardan
ayirmaktadir (Landeweerd, Spil ve Klein, 2017, s. 4).

Anahtar sozciiklerle arama yapilarak, ilgili konulardaki, ilgili kullanicilari,
sayfalart ve gruplar1 bulmaya imkan saglamaktadir. Google Plus’ta kullanicilar
iletisimde olduklar1 kisileri diizenlemek igin “cevre” adindaki gruplarla buradaki
kullanicilar ile birebir iletisim saglama imkanina sahiptirler. Kullanicilar istedikleri
takdirde kendi topluluklarin1 da kurabilmektedirler (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2015, s.
41-140).



1.2.1.3. LinkedIn

LinkedIn, ReidHoffman ve arkadaslar1 tarafindan 2002 yilinda kurulmustur. Is
hayatina ve profesyonellere hitap eden bu sosyal ag platformunun 200°den fazla iilkede
230 milyona yakin kullanicis1 bulunmaktadir. Ayni yahut benzer sektdrde galisan
kullanicilarin birbirleriyle iletisimine olanak saglayan bu sosyal mecra (platform) 20
dilde yaym yapmaktadir (Ozutku vd., 2015, s. 150). Kullanicilara is bagvurusu
yapabilmelerinin yan1 sira 6zgegmislerini sergileme ve hazirladiklar1 ¢alismalari siteye

ekleyebilme imkanini saglamaktadir.
1.2.1.4. Youtube

Youtube, igerik olarak video paylasilabilen bir sosyal ag platformudur. Youtube
kurulusundan bu yana en fazla video izlenen site olma 6zelligini korumaktadir. Genis
bir video yelpazesine sahip olan Youtube, en ¢ok sarki klipleriyle ilgi odagi olmaktadir.
Youtube, kullanicilarina genel olarak su islemleri yapabilme imkanini sunmaktadir
(Narc1, 2017, s. 18):

- Uye olarak videolar yiiklemek,

- Begendikleri videolar1 diger sosyal aglarda da paylasabilmek,

- Videolar hakkinda yorumlarda bulunabilmek,

-“Like (begen)” ve “Unlike (begenme)” butonlar1 ile de videolar hakkinda kisa

goriislerini belirtmek,

-“Comment” ozelligi ile videolarin altina diisiincelerini yazabilmek,

- Begenilmeyen ya da uygunsuz goriilen videolar: sikayet edebilmek,

- Limitsizce video izleyebilmektir.

Youtube hesabi olusturan her kullaniciya “youtuber” denilmektedir. Youtube’u
aktif bigimde kullanan Youtuber’lar kendi ¢izdikleri dogrultuda igerikler {iretirler.
Uretilen igeriklere gore kanal tiirii secilmektedir. Bu kanal gesitleri su sekildedir (Canl,
2015):

- Yonetmen: Film yapicilarinin se¢imi,

- Miizisyen: Miizikle ugrasmak isteyen Youtuber’larin se¢imi,

- Komedyen: Komedi ile ilgilenen Youtuber’larin se¢imi,

- Uzman: Uzmanlik alanina gére Youtuberlar video olusturur,



-Bildirici: Bu Youtuber’lar 6nemli statiileri bulunan Youtuber’lardir. Cilinkii
bazi degerlere aykirt videolar1 goriip rapor ederek bu videolarin siteden

kaldirilmasina saglayabilirler.
1.2.1.5. Instagram

Instagram, siteye yiiklenecek olan fotograflara kullanicilar tarafindan “filtre” adi
verilen efektlerin uygulanmasma olanak saglamaktadir. Onceleri yalmzca fotograf
cekme ve paylagsma imkani sunan bu uygulama simdilerde, video c¢ekebilmeyi ve
cekilen bu videolar1 paylasabilmeyi de miimkiin kilmaktadir. Video ¢ekme 6zelliginden
sonra cklenen Snapchat Ozelligiyle beraber kullanicilar hikayelerine yiikledikleri
“Instachat”leri eger profile sabitlemezlerse 24 saat boyunca profillerinde tutabilirler
(Oztiirk, 2017, s. 1).

Pazarlama alaninda markalar tarafindan olduk¢a fazla kullanilmaktadir.
Kullanicilar ~ markalarin ~ {irlinlerini  yorumlariyla ~ beraber bu  platforma
yiikleyebilmektedir. Twitter’da oldugu gibi paylasilan resimlerin agiklama kismina “#”
konulmasiyla fotograflara olan ilginin artmasi hedeflenmektedir (Ozdemir ve
Cetinkaya, 2016, s. 12-14). Instagram, sirketler i¢in su avantajlar1 saglamaktadir
(Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 63):

- Markalar kendi triinlerini gorsel olarak on planda tutarak tiiketici lizerinde

etkili bir alg1 yonetimi saglayabilmektedir.

- Kullanicilarin siirekli olarak markalarin logolariyla karsilagmalart akillarda yer

edinmeyi kolay hale getirmektedir.

-Kurum ismiyle beraber paylasilan gorsel postlar, sirketin marka bilinirligini

artirmaktadir.

- Takipgilerin artmasiyla beraber igletmelerin karliliklar1 dolayli olarak miisteri

sayilarinin da arttig1 goriilmektedir.
1.2.1.6. Pinterest

2010 yilinda kurulan Pinterest, cogunlukla yas araligi 25-44 olan kullanicilar
tarafindan kullanilmaktadir. Fotograf paylasim sitesi olan Pinterest’in fotograflari
gosterme sekli diger sitelerden biraz daha farkhidir. Uyelerin mantar panolart
bulunmaktadir. Bu panolara asilan resimler krolojonik olarak siralanmaktadir. Mantar

panoya ignelemeye ise “pin” denilmektedir. Mantar panoya ignelenmis resimlerin bagka
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kullanicilar tarafindan yeniden ignelenmesine ise “repin” denmektedir. Kullanicilar
istedikleri kategoride milyonlarca fotografa ulasabilmektedirler. Kullanicilarin %80’ine
yakininin kadin olmasi, markalara kampanya imkan1 saglamaktadir. Pinterest vasitasiyla
markalar  kendi  gorsellerini  paylasarak  etkili bir tutundurma faaliyeti

yiiriitebilmektedirler (Seving, 2015, s. 124-125).
1.2.1.7. Flickr

Fotograf paylasim sitesi olan Flickr, yiiksek ¢oziiniirliikteki fotograflarin diger
kullanicilara paylagilmasina imkan vermesi agisindan diger fotograf paylasim
sitelerinden ayrilmaktadir. 2012 yilinda Yahoo tarafindan satin alinarak biinyesinde
kokli degisikliklere gitmistir. Yahoo nun satin almasindan sonra Flickr, kullanicilara 1

Terabayt (TB) depolama alani saglamaktadir (Yenice, 2017, s. 28).
1.2.1.8. Foursquare

Foursquare, kullanicilara bulunduklari yerin konumlarini paylagmalarina imkan
saglayan bir sosyal ag platformudur. Diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi burada da
diger kullanicilarla etkin iletisim s6z konusudur. Mobil cihazlardaki GPS ile entegre
olan bu uygulama, kullanicilara yaptiklar1 “check-in” (yer bildirme) ile beraber “Badge”
adi1 verilen rozetler kazandirmaktir. Ne kadar check-in o kadar rozet mantigi lizerine
kurulan bu ag, level sistemi ile beraber kullanicilara farkli mekanlarda check-in
yaptirmay1 hedeflemektedir (Ozutku vd., 2015, s. 124-125).

Uygulama yerini 2014 yilinda yine Foursquare tarafindan olusturulan ve
gelistirilen “swarm” adli uygulamaya birakmustir. Foursquare ile benzer ozellikler
tastyan bu uygulamanin en farkl tarafi “kisisellestirilmis yerel arama” 6zelligiyle, yerel
lokasyonlarda kullanicilar tarafindan begenilen mekanlarin yine diger kullanicilara

tavsiye edilebilmesidir (Ayan, 2016, s. 140).
1.2.2. Bloglar (Web Giinliikleri)

Blog, “Web ve Log” sozciiklerinin birlesmesinden olusarak giiniimiizde
“Weblog” kavramimin kisaltmasi olarak kullanilmaktadir. Blog; kisilerin teknik olarak
bilgi sahibi olmadiklari herhangi bir konu hakkinda diisiincelerini paylastiklar1 ve

konuyla alakali olarak 6zgiir bir bigimde igerik olusturduklar1 ve bunlar1 yayinladiklar
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giinliik seklindeki web siteleridir. Bloglar sosyal medya aracglari arasinda ragbette olan
ve kullanimi1 da oldukca kolay web siteleridir. En genis tabiriyle bloglar, blog
yazarlarinin internet ortami tiizerinden bilgi, duygu ve diisiincelerini anlik olarak
yayimlayabildikleri web siteleridir. Bloglar, giincellemedeki kolayliklar1 ve anlik
olmalar1 dolayisiyla biiyiik kitleler tarafindan takip edilmektedirler (Dagitmag, 2015, s.
48-49).

Bloglar; web sitelerine oranla daha kisa siirede yapilmalari, c¢esitli sektorlere ve
amaclara gore kolaylikla diizenlenebilmeleri, giincellemelerinin kolay ve anlik olmasi,
cogunlukla {icretsiz yahut diisiik maliyetler ile hazirlanmasi, teknik bilgi sahibi olmay1
gerektirmemesi, etkilesimlerin ve geri dontislerin yiiksek olmasi, blog yazarlarinin
deneyimlerini ve diisiincelerini paylastiklarinda diger kullanicilara yahut okuyuculara
referans olmalar1 ve kurumlarin kendi bloglarin1 olusturarak hedef kitleye ulagmakta
kolaylik saglamasi gibi nedenlerle genis kitleler tarafindan tercih edilmektedir
(Mavnacioglu, 2015, s. 28-29).

En ¢ok bilinen dort blog cesidi bulunmaktadir. Bunlar (Ozel ve Sert, 2014, s.
306-307):

- Kisisel Bloglar: Kullanim1 en yaygin olan blog ¢esididir. Bu tiir bloglarda, blog
yazari blogunu tamamen kisisellestirebilmektedir. Yazarlar, diledikleri konuda
ve ilgi alanlarinda yazilar yayimlayarak, resim ve video ekleyerek bloglarini
olusturabilmektedirler.

- Topluluk Bloglari: Bu blog cesidinde, kullanicilarin tamamu bir konu {izerine
yorumlarda bulunmaktadir. Bu blog tiiri “tartisma gruplari” olarak da
nitelendirilebilmektedir.

- Gazete Bloglarr: Gazeteler, giincel haberlerini ve makalelerini kendi bloglarini
olusturarak paylasim yapmaktadir. Bu blog tiirlinde bilgi iiretmek esas olarak
aliir ve roportaj ve kisisel yorumlar gibi materyaller kullanilir.

-Kurumsal Bloglar: Bu tiir bloglar kendi igerisinde kategorize edilmektedir.
Kurumsal olmasi bakimindan farkli icerikler yayimlanan bu bloglarda genel
olarak ii¢ alt blog seklinde degerlendirmeye alinabilirler. S6z konusu alt bloglar

su sekildedir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 58):
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"CEOQ ve Yonetici Bloglari: Isletmelerin iist kademesindeki ydneticiler
tarafindan olusturulan bloglardir ve bu tiir bloglarda cogunlukla stratejik
bilgiler verilmektedir.

»Marka Destek Bloglari: Marka ve tliketici arasindaki iletisimin gelismesi igin
kurulmus bloglardir. Tiiketicilerin, kullandiklar1 markanin {riinii hakkindaki
diisiince ve yorumlarina ulasmak adina olusturulan bloglardir.

»Uriin Bloglari: ¢ogunlukla isletmelerin {iriinlerinin tanitimi igin kullandiklart
blog tiiriidiir. Uriin bloglar1 {izerinden tutundurma faaliyetleri yapmak ve
tiiketicilerin markanin iiriinleri hakkindaki diisiince ve yorumlarina ulagmak

hedeflenmektedir.
1.2.3. Wiki Bilgi Platformlari: Wikipedia

Wikipedia, metin tabanli bir sosyal ag platformu olup igerigi kullanicilari
tarafindan olusturulmaktadir. Bu tarz platformlarda, kullanicilarin kisisel bilgilerinden
ziyade konuyla alakali paylastiklari bilgiler 6n planda tutulmaktadir (Kara, 2013, s. 70).
Wikipedia, 273 farkli lisandan insanmi bir diisiince etrafinda birlestirebilen ve tiim
internet kullanicilarinin bu bilgilere {icretsiz olarak ulasabilmelerine olanak saglayan bir
sosyal ag platformudur (Mainwaring, 2011, s. 154).

Herkesin bilgi ekleyip ¢ikarabilmesine imkan taniyan bu sitedeki bilgilerin
cogunun dogrulugu tartisgslmaktadir. Igerik yOnetiminin kisitlanmamas:  biitiin
kullanicilarin  igerik eklemesine izin verilmesinden dolayr uygunsuz igeriklerde
eklenebilmektedir. Bu sebeple sadece segilen gruplara metin diizenleme izni verilmesi
gibi  ¢ozlimlerle, bilginin giivenilirligi  hususundaki endiseler giderilmeye
calisiimaktadir. Wikipedia konularindan bazilarinin tilkemizi terérle ayni diizlemde
gostermesinden dolay1 Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) tarafindan sdz

konusu siteye 29 Nisan 2017 tarihinde erisim yasagi getirilmistir (Yenice, 2017, s. 26).
1.2.4. Mikro Bloglar

Mikroblog, kullanicilarin anlik olarak yaptiklarini webde kisa mesajlarla
yayimlamasina imkan saglayarak blogla anlik mesajlasma arasindaki boslugu
doldurmaktadir (Akar, 2010, s. 55). Mikro bloglar, anlik mesajlardan biraz uzun blog
gonderilerinden ise kisa tiretilen icerikler i¢in kullanilmaktadir. Mobil cihazlarla anlik

olarak paylasim yapilabilmesi giiniimiizde mikro bloglar1 popiiler hale getirmistir
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(Bostanct, 2015, s. 62). Ulkemizde oldugu gibi diinya genelinde en ¢ok kullanilan mikro
bloglar Twitter ve Tumblr’dir.

1.2.4.1. Twitter

2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirildiginde, kullanicilara 140
karakterlik metinler yazma imkanit sunan Twitter, yapilan giincellemelerle 240
karakterlik metinler yazma imkani saglamaktadir. Twitter, Facebook ve Instagram’a
gore farkli dinamiklere sahip bir mikro blog sitesidir. Twitter daha ¢ok metin ve metne
bagl fotograf ve kisa siireli videolarin paylasilmasi prensibi ile kullanicilarina hizmet
vermektedir (Ozutku vd., 2015, s. 128). Twitter’in kendine has bir dili bulunmaktadir.
Uygulamanin en temel 6zellikleri ise su sekildedir (Giileg, 2016, S. 7):

- Platformdaki her tiirlii metin, fotograf ve video icerigine “tweet” denir.

-En ¢ok konusulan 10 basliga “Trend Topic (TT)” denilmektedir. Trend konu
anlamma bu baghiklarin ¢ok fazla kullanici tarafindan tweetlenmesi
gerekmektedir.

-Facebook’taki paylas tusuna benzetilen “retweet (RT)”, bir kullanicinin
paylastig1 tweeti, diger kullanicinin tekrardan paylagsmasina denmektedir.

-Facebook’taki begenme 06zelligine benzetilen “favori” ise, bir kullanicinin
paylastigr tweeti, diger kullanicinin favorilerine alarak begendigi anlamina
gelmektedir.

- Trend Topic’te yer almanin ve baglik eklemenin temel 6zelligi olan “hastag”
ise, belirli bir konu iizerine konusulmasini saglamaktadir. Ozellikle sirketler,
belirli markalar1 hakkindaki diisiince ve yorumlar1 gorebilmek icin konu
basliginin en Oniine “#” simgesini koyarak hastaglemis olurlar.

-Kullanicilar tweet igerisinde bir baska kullanicidan bahsetmek iginse,
bahsetmek istedikleri kullanicinin admin basina “@” simgesi koymalari
gerekmektedir.

- Tweetler hakkinda yorumda bulunan kullanicilar ise bulunduklar1 yorumla

“mention” atmis olmaktadir.
1.2.4.2. Tumblr

Twitter’dan sonra diinyada en popiiler olan diger mikro blog ise Tumblr’dir.

Tumblr’in Twitter’dan en biiyiik fark: ise postlarda karakter sinirlamasi olmamasidir.
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Icerikler Twitter’da oldugu gibi 240 karakter ile sinirh degildir. Tumblr da pek cok
sosyal ag gibi fotograf ve video paylagsmaya imkan saglamaktadir. Tumblr, yorumdan
cok kullanicilara “begenme” ve “yeniden bloglama” esasina dayandirilmistir (Chang,

Tang, Inagaki ve Liu, 2014, s. 6).
1.2.5. Podcastler

Podcast, yapilmis olan bir yaymi farkli ve yeni sekilde yayma bi¢imi olarak
aciklanabilmektedir. Podcastler, amator yahut profesyonel olarak yayimlanan radyo ve
televizyon yayinlarin1 abone olarak takip etmeye olanak saglamaktadirlar. Podcastler
ayni zamanda s6z konusu yayinlari istenilen yer ve zamanda dinleyebilmeye de olanak
saglamaktadir (Kalafatoglu, 2010, s. 16).

Podcastler, kullanicilara begendikleri herhangi bir derginin, televizyon yahut
radyo kanalinin iiyeligini saglamanin yaninda yapilmis olan yayinlarin ¢evrimdisiyken
de dinlenebilmesini saglamaktadirlar. Podcast’in bu 6zelligi kullanicilara eglenceli vakit

sunmanin yaninda egitici imkanlarda saglamaktadir (Narc1, 2017, s. 16).
1.2.6. Forumlar

Forumlar, sosyal aglarin alt yapi niteligini tasimaktadirlar. Forum siteleri,
giinimiizde genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Kullanicilarin diislincelerini  ve
goriislerini agik forum konulariyla paylasmalarina ve tartismalarina olanak saglayan bu
siteler, haber, politika, tarih, kiiltiir, spor vb. gibi pek ¢ok konu hakkinda
olusturulmaktadir. Sosyal aglarin ve mikro bloglarin 6zellikle Twitter ve Facebook gibi
sosyal medya araglarinin etkin kullanimi forumlara olan ilgiyi azaltsa da hala genis bir

kitleye hitap etmektedirler (Linden, 2003, s. 76).
1.2.7. Sosyal iImleme (Bookmarking) Siteleri

Sosyal imleme siteleri; ¢evrimigi bir topluluktaki diger iiyelerin ve kullanicilarin
begenmis olduklar1 makaleler yahut web sayfalar1 hakkinda bilgi sahibi olmalarin
saglamaktadirlar (Turner ve Shad, 2011, s. 37). Kullanicilara favori web sitelerini
saklama ve organize etme hizmetleri sunan sitelere “sosyal isaretleme siteleri”
denilmektedir. Sosyal imleme yani sosyal isaretleme ile kullanicilar web sitesinde

faydali gordiikleri siteyi diger kullanicilar da gorsiin diye isaretleyebilmektedir
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(Kahraman, 2014, s. 39-40). Sosyal imlemenin kullanicilara yegane avantaji, belli bir
konu {izerine arastirma yiiriiten kisilerin yalnizca o konuyla alakali bilgileri elde

etmesine imkan saglamasidir (Oztiirk ve Talas, 2007, s. 111).

1.3. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Sosyal medyanin kullanilmasiyla birlikte insan hayati pek ¢ok konuda
degismeye baslamistir. Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan {iretilen igerikler,
yaraticiliklar 6nem kazanarak katilim c¢aginin dogmasini saglanmistir. S6z konusu
sosyal medyanin alt basliklar halinde avantajlarina ve dezavantajlarina genel itibariyle

deginilmistir.
1.3.1. Sosyal Medyamin Avantajlar

Sosyal medya, tlim diinyada neler olup bittigini 6grenmek i¢in bir numarali
haber ag1 olarak kullanilabilmektedir. Siirekli giincellenen haber akislariyla diinyada
olan bitenden aninda haberdar olabilmeyi saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde
kisiler sosyal paylagim sitelerinin is imkanlarindan faydalanabilmektedirler. Kisilerin
kendilerini ifade edebilmelerine imkan taniyan sosyal medya platformlar1 sayesinde
kisiler istedikleri goriisii ve yorumu paylasabilmektedirler (Kilig, 2015, s. 57).

Sosyal medya, geleneksel medyaya oranla daha c¢ok avantaj saglamaktadir.
Hedef kitleye ulasmasi gereken icerik geleneksel medya araciligiyla saatlerce
stirebilirken, sosyal medyada s6z konusu bu siire¢ dakikalara kadar inebilmektedir. Bu
baglamda sosyal medyanin her seyden once giincel, hizli ve ucuz olmasi avantajindan
bahsedilebilir. Resmi bir duyurunun g¢evrimi¢i yayinlanmasi geleneksel medya ile
haftalarca siirebilirken sosyal medya kanallariyla dakikalar icinde geri doniis
alinabilmektedir. Giinlimiizde biitiin diinyay1 bir konu hakkinda bilgilendirmek, haber
vermek yahut olaylardan haberdar olmak sosyal medyayla beraber oldukca
kolaylasmustir. Oyle ki bunun igin mesaj kutusunun doldurulmas: ve gonder tusuna
basilmasi yeterli hale gelmistir (Kilig, 2015, s. 57).

Sosyal medyada bahsi gegen bireylerdir. Bu sebeple sosyal medya giivenilir
olmakla beraber iletisimi de kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla hedef kitleye ulasmak
saniyeler slirmektedir. Sosyal mecralarda katilimcilar kendisini ve firmalar1 sempatik

duruma getiren bireysel goriislerini agiklamaktadirlar. Bu sekilde tiiketici ile giivenilir
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olmay1 amaglayan yakin ve uzun siireli bir bag olusumu saglanmaktadir (Kilig, 2015, s.
57).

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore ucuzdur. Geleneksel medyaya yapilan
yatirimlar bilindigi iizere oldukga yiiksek tutarlardir. Buna karsin sosyal medya oldukca
ucuzdur. Oyle ki bircok sosyal medya mecrasma (Facebook, Twitter, Instagram gibi)
tiye olmanin herhangi bir maliyeti bulunmamaktadir. (Kilig, 2015, s. 58).

Sosyal medya iletisimi kolaylagtirmakla beraber, kullanim alan1 olarak da genis
bir ¢er¢evesi bulunmaktadir. Sosyal medyada miisteriler ile iletisime ge¢mek ve bu
sayede misteri uyari, dilek, sikdyet ve Onerilerini dogrudan isleme alabilmeyi
saglamaktadir. Misterilerle iliskileri kolaylastirdigi gibi isletme igerisinde ¢alisanlarda
da iletisimi kolaylastirmaktir. Kapali grup biciminde olusturulan sayfalar biitiin
personelin dogrudan yoneticiyi bilgilendirecegi sekilde de kullanilabilmektedir.
Bahsedilen sekilde olusturulan gruplar disa kapali oldugundan yazilanlart gruba
alinmayan yani isletme disindan kimse de okuyamamaktadir (Kilig, 2015, s. 58).

Sosyal medyay1 etkin bir bi¢imde kullanan tiim isletmeler dikkatleri kolaylikla
tizerlerine ¢ekebilmektedir. Etkin bir bicimde kullanmayan isletmeler i¢in ise durum
tam tersidir. Pasif bir web sitesi isletmeler i¢in herhangi bir fayda saglamamaktadir.
Ciinkii Facebook ya da Twitter gibi sosyal aglarda yapilan girdiler, Google arama
motorunda en Ust siralarda yer alabilmektedir. Bu sekilde yeni miisteri potansiyeli
olusturulabilir ve miisterilerin isletmeye olan ilgilerinin artmasi saglanabilmektedir.
Bilhassa interneti ikinci vatamiymig¢asina kullanan ilgisini ve begenisini
kazanabilmektedirler. Bu sekilde isletmenin hem bilinirlik orani artmakta hem de
isletme imajina itibar katilabilmektedir (Chip, t.y.).

Sosyal medyanin diinya genelinde kullanimindan dolay1 isletmeler, biitiin tiriin
ve hizmetlerini kiiresel olarak farkli kisilere sunabilmekte ve web kolayligiyla hizla
yapabilmektedir. Isletmelerin mevcut ve ileriye doniik durumlarini degerlendiren Biger
(2012) ve Giiney (2015), sosyal medyanin firmalara sagladigi avantajlar1 su sekilde
basliklandirmiglardir (Narci, 2017, s. 29):

- Potansiyel miisteriler vakitlerinin ¢ogunu internette harcarken, isletmelerin de

kendi iirtin ve hizmetlerinin igeriklerini giincel olarak yayinlamalar1 sayesinde;
potansiyel miisteriler, isletmenin sitesini ziyaret ederek isletmenin miisteri

portfoyli genisleyebilmektedir.
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-Isletmeler, sosyal medyanin pazarlama kanallari ile ulasabildikleri ve
geribildirim aldiklar1 miisterilerinin goriisleri sayesinde faaliyetlerine yon
verebilmektedir.

- Sosyal aglarda yapilan pazarlamalarda sunulacak olan igeriklerin zamaninda ve
dogru yerde yapilmasi ile birlikte isletme i¢in marka imaji1 yaratilabilmektedir.

- Geleneksel medyaya verilen yatirrm harcamalart gibi sosyal medyada bu
sekilde harcamalarin olmamasi isletmenin kar marjin1 artirmaktadir.
Isletmelerin cogu bu sayede yeni yatirimlara yonelebilmektedir.

- Yeni acilmis yahut kii¢iik 6lcekli isletmeler ise sosyal medya sayesinde pazarda
daha kolay yer edinebilmektedir. Dolayisiyla isletmeler arasindaki rekabet

farkl bir boyuta taginmustir.
1.3.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medyanin pek ¢ok avantajinin yaninda dezavantajlari da bulunmaktadir.
Sosyal medyada goniilliiliik esastir. Pek cok birey goniil rizasiyla kendi gizli bilgilerini
paylagmaktadir. Dolayisiyla bu durum, bireylerin gizliliklerinin kaybolmasina sebep
olmaktadir. Sosyal medya gelisme ¢aginda olan ¢ocuk ve geng¢ kullanicilarin kimlik
olusumlarint da olumsuz etkileyebilmektedir. Cogu ergenlik doneminde bulunan
bireyler, diger bireylerin kendilerine yetigskin gibi davranilmasini istemektedir. Heniiz
yetigkin sayilmayan bireyler, sosyal medya iistiinden aradiklarin1 bulduklar
diistincesiyle kotli niyetli kisiler tarafindan kandirilabilmektedir. Glinlimiizde bu tarz
suiistimaller olduk¢a sik goriilmektedir (Isik, 2002, s. 3).

Baz1 kullanicilar, sosyal medyayr kotii amagla kullanarak, diger kullanicilari
ekonomik olarak somiirebilmektedir. Sosyal medyanin sakincalarindan bir digeri de
kisiyi toplumdan uzaklastirmasidir. Sosyal medya kisilerin, aileleri ve arkadaglar ile
gecirdikleri vakitleri kisaltarak kullanicilarin  toplumdan uzaklagsmasina sebep
olmaktadir. Kullanicilarin sosyal medyada gecirdikleri vakit ne kadar ¢ok ise kisilerin
hareketsiz kalmalar1 bir o kadar artmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyanin
sakincalarindan bir digeri de kilo alimma ve sagliksiz yasamaya neden olmasidir
(Egegen, 2018).

Sosyal medyanin sakincalar1 genel olarak su sekilde siralanabilmektedir (Cebi,
1999, s. 42):

- Sosyal medya kullanicilarinin gizliliklerini yitirmesine sebep olmaktadir.
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- Sosyal medyada anlik yapilmis bir yorum yahut fotograf paylasimi sonradan
pismanliga sebep olabilmektedir.

- Kullanicilarin baskalar1 hakkinda yaptiklari yanlis beyanlardan dolayr diger
kisilere kars1 sdylenen kaba kelimeler sonradan sorun ¢ikartabilmektedir.

-Baz1 kisiler sahte profiller kullanarak, kisisel bilgilerini yanlis gosterebilirler.
Gergek hayatta hi¢ karsilasmadigi kisilerle arkadas olabilmektedir.

- Sosyal medyada olmas1 gerektiginden fazla vakit kaybedilebilmektedir. Sosyal
platformlar bagimlilik yapabilmektedir.

1.4. DUNYA’DA SOSYAL MEDYA

Giiniimiizde sosyal medya mecralarim1 en fazla genglerin kullandig1 yapilan
aragtirmalar ve istatistikler ile kanitlanmistir. Genglerin sosyal medyayr etkin
kullanmasindaki en 6nemli nokta, biitlinliyle bagimsiz olarak kendi diisiincelerini
belirtebilmeleridir. Sosyal medya yapisi geregi kullanicinin iletisim kontroliiniin
tamamint kendi eline vermesi; geng bireylerin diledikleri gibi hareket edebilmelerini
saglamasi; iletisimin biitiin siire¢lerinin insasinda kendi istedikleri gibi davranabilmeleri
ve istedikleri zaman diledikleri sekilde kiminle iletisime gececeklerine kendilerinin
karar vermelerini saglayan 6zgiir bir ortam sunmaktadir (Durmus, 2014, s. 131-134).

Sosyal medyanin kolay ulasim ve kullanim kolaylig1 saglamasi, diisiincelerini
kisitlama olmadan kolay bir sekilde paylasabilmesi ve diinyanin geri kalan herhangi bir
yerinde diger kullanicilarla rahatlikla fikir beyaninda bulunabilmesi gibi sebepler sosyal
medyanin kullanimini giin gectikge artirmaktadir. Bahsi gecen artiglar, 2019 yilinda
Dijital pazarlama ajansi olan ‘We Are Social ve Hootsuite’ tarafindan hazirlanan

“Digital in 2019 in Western Asia” raporu ile goriilebilmektedir.
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

7.676 5.112 4388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 57 % 45% 42%

@ . we
U Hootsuite" gre.

Sekil 1.1. Diinya genelinde dijital veri kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Sekil 1.1.°de goriildiigii tizere; 7,6 milyarlik diinya niifusunda; kentlesme orani
%56’dir. Diinya genelinde; toplam niifusun %57°lik kismini olusturan 4,38 milyar
internet kullanicist bulunmaktadir. Niifusun %45’ini olusturan 3,4 milyar aktif sosyal
medya kullanici ve yine genel niifusun %67 sini olusturan 5,1 milyar mobil kullanicisi
bulunmaktadir. Diinya niifusunun %42’sini belirten 3,25 milyarin1 ise mobil sosyal
medya kullanici olusturmaktadir. Diinya genelinde internet kullanicilarinin yas gruplari

Sekil 1.2.°de gosterilmektedir.
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A CLOSER LOOK AT THE WORLD'S POPULATION BY BROAD AGE GROUP

GLOBALPOPULATION GLOBAL POPULATION GLOBAL POPULATION GLOBAL POPULATION GLOBAL POPULATION
AGED 0 - 12 YEARS AGED 13 - 24 YEARS AGED 25 - 44 YEARS AGED 45 - 64 YEARS AGED 65+ YEARS

1.690 1.451 2,222 1.609 704.4

BILLION BILLION BILLION BILLION MILLION

PERCENTAGE OF TOTAL: PERCENTAGE OF TOTAL: PERCENTAGE OF TOTAL: PERCENTAGE OF TOTAL: PERCENTAGE OF TOTAL:

22% 19% 29% 21% 9.2%

@ . we
" Hootsuite" gre.

Sekil 1.2. Diinya internet kullanicilarinin yas gruplari
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Sekil 1.2.’de goriildigii lizere, Diinya genelinde kullanilan internetin ve sosyal
medya kullanicilarinin yas gruplarina bakildiginda 0-12 yas araliinda bulunan
bireylerin 1,67 milyar1 yani %22’sinin; 13-24 yas aralifinda bulunan bireylerin 1,45
milyarmin yani %19’unun; 25-44 yas araliginda bulunan bireylerin 2,22 milyarinin yani
%29’unun; 45-64 yas aralifinda bulunan bireylerin 1,6 milyarinin yani %21’inin; 65
yas ve lizeri yas aralifinda bulunan bireylerin ise 704 milyonunun yani %9,2’sinin
internet ve sosyal medya kullanici oldugu goriilmektedir. Diinya genelinde internet

kullanimin verileri ise Sekil 1.3.’te gosterilmektedir.
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INTERNET USE: DEVICE PERSPECTIVE

BASED ON ACTIVE INTERNET USER DATA, AND ACTIVE USE OF INTERNET-POWERED MOBILE SERVICES

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE A PERCENTAGE OF OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS OF TOTAL POPULATION

4.388 3.986 52%

BILLION BILLION

) . we
are,
Hootsuite are. .

Sekil 1.3. Diinyada internet kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Diinyada internet kullanimi verilerine bakildiginda, diinya genelinin %57 sine
denk gelen 4,02 milyar kisinin aktif olarak internet kullandig1 goriilmektedir. Internet
kullanicilarinin 3,98 milyari ise internete mobil cihazlar iizerinden erisim saglamaktadir.
S6z konusu 3,98 milyar internet kullanicisi, diinya genelinin %52’sine tekabiil
etmektedir. Diinya genelinde kullanilan sosyal medya istatistikleri ise Sekil 1.4’te

verilmektedir.

SOCIAL MEDIA OVERVIEW

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS IN EACH COUNTRY / TERRITORY

TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVE MOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A PERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL POPULATION

& &

3.484 45% 3.256

BILLION BILLION

. we
| Hootsuite" are,
social

Sekil 1.4. Diinya genelinde sosyal medya kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)
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Yukarida Sekil 1.4’te diinya genelinin %45’ine denk gelen 3,48 milyar bireyin
sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin %42’sine
tekabiil eden3,25 milyar kisinin de mobil teknoloji vasitasiyla sosyal medyayi
kullandig1 goriilmektedir. Diinya genelinde kullanilan en ¢ok sosyal medya platformlari

ise Sekil 1.5’te verilmistir.

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP

FB MES SENGER
WEXIN / WECHAT
INSTAGRAM

[ele]

QZONE

DOUYIN / TIKTOK
SINA WEIBO
REDDIT

TWITTER DATA UPDATED TO:
DOUBAN 25 JANUARY 2019
LNKEDIN*

BAIDU TIEBA

e B sociunework

SNAPCHAT*
VIBER MESSENGER / VOIP

PINTEREST
LINE

Wi ADVSORY .. We
@ : *| Hootsuite" are.
g SOCIK

cial

Sekil 1.5. Diinya genelinde sosyal medyay1 aktif kullanan kullanicilar
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Sekil 1.5.’e bakildiginda 2,27 milyar kullanici ile Facebook’un lider konumda
oldugu goriilmektedir. Facebook’un hemen arkasindan en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformunun Youtube oldugu goriilmektedir. Arada bulunan mesajlasma uygulamalari
g0z ardi edildiginde en ¢ok kullanilan iiglincli sosyal medya platformunun Instagram
oldugu goriilmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’un

kullanim verileri Sekil 1.6’da verilmektedir.

23



FACEBOOK AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON FACEBOOK'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
FACEBOOK REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN FACEBOOK THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK ADVERTS ON FACEBOOK ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

O®

2.121] 35% +0.9% 43% 57 %

BILLION

@ . we
U Hootsuite" gre.

Sekil 1.6. Diinya genelinde Facebook kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Sekil 1.6.’ya bakildiginda aylik aktif Facebook kullananlarin sayisinin 2,12
milyara ulastigi goriilmektedir. 13 yas ve lizeri yetigkinlerin aktif olarak Facebook
kullaniminin ise %35 oldugu goriilmektedir. Facebook reklamlarinin geyreklik biiyiime
oraninin ise %0,9 oraninda arttig1 goriillmektedir. Facebook sosyal medya platformunun
%43’inti kadin, %57’sin1 ise erkek kullanicilar olusturmaktadir. En ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlarindan bir digeri olan Instagram’in kullanim verileri ise Sekil

1.7.”de verilmektedir.
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INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON INSTAGRAM'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE

CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN INSTAGRAM THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE

CACACH

894.9 15% +4.4% 50.3% 49.7%

MILLION

.. we
*° Hootsuite- gre.

Sekil 1.7. Diinya genelinde Instagram kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Sekil 1.7.ye bakildiginda aylik aktif Instagram kullanici sayisimin 894,9
milyona ulastig1r goriilmektedir. Sekildeki verilere bakildiginda en ¢ok dikkat ¢eken

husus erkek — kadin kullanicilarin dagiliminin birbirine esit olmasidir.

1.5. TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA
1.5.1. Tiirkiye’de internet Kullanim

Niifusu 80 milyonu gecgen Tiirkiye, sosyal medya kullaniminda diinya lideri
vasfim1 tagimaktadir (Ntv, 2018). Internet ve sosyal medyanin olduk¢a yogun
kullanilmasinin nedenleri arasinda Tiirkiye’nin yeni teknolojilere kolaylikla uyum
saglamasi gosterilebilir. TUIK 2017 verilerine gore hanelerde bilisim teknoloji
kullanimi Tablo 1.1.’de gdsterilmektedir.
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Tablo 1.1. Hanelerde bilisim teknoloji kullanim1

%
2013 2014 2015 2016 2017

Bilgisayar kullanimi (Toplam)-Computer usage (Total) 49,9 535 548 549 56,6
Erkek - Male 60,2 62,7 640 641 657
Kadin - Female 398 443 456 459 477

Internet kullanim (Toplam) - Internet usage (Total) 48,9 53,8 55,9 61,2 66,8
Erkek - Male 59,3 63,5 65,8 70,5 75,1
Kadin - Female 38,7 441 46,1 51,9 58,7

(Kaynak: TUIK, 2018)

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hanehalki Bilisim Teknolojisi Kullanim
verilerine gore; 2017 yilinda iilke genelinde hanelerin bilgisayar kullanim oram
%56,6°dir. Ulke genelinde hanelerin internet kullanim orani ise; %66,8’dir. Bu oranlar
sirastyla erkek kullanicilarda %65,7 ve %75,1 iken; kadin kullanicilarda %47,7 ve
%S58,7 dir.

Dijital pazarlama ajansi olan We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan
“Digital in 2019 in Western Asia” raporunda ise 2019 yilinin Ocak ay1 internet kullanim
istatistikleri ise asagidaki gibidir.

INTERNET USE: DEVICE PERSPECTIVE C»

BASED ON ACTIVE INTERNET USER DATA, AND ACTIVE USE OF INTERNET- FOWERED MOBLE SERVICES

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTVE A PERCENTAGE OF OF ACIVEMOBILE AS A PERCENTAGE
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS OF TOTAL POPULATION

36.03

MILLION MILLION

Sekil 1.8. Tiirkiye’de internet kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)
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“Digital in 2019 in Western Asia” verileri ve Sekil 1.8. gore Tiirkiye’de niifusun
%72’sine denk gelen 59 milyon internet kullanicist bulunmaktadir. Internet
kullanicilarin 56,03 milyonunun ise internete mobil cihazlar1 tizerinden baglandiklari
gorilmektedir.

Hane halki Bilisim Teknolojisinin kullanim arastirmalarinin sonuglarina gore
2017 yilinda hanelerin %80,7’si evinden internete erisim saglamaktadir. Bilgisayar ve
Internet kullaniminin en fazla oldugu yas araligi 16-24 yas araligi olarak yapilan
arastirmalar neticesinde belirlenmistir. Yine arastirma neticesinde biitiin yas gruplarinda
erkek bireylerin bilgisayar ve internet kullaniminda daha aktif olduklar1 belirlenmistir.

Konuyla ilgili grafik Sekil 1.9. da gosterilmektedir.

(%)

100

90

80 internet erisim imkani olan
70 - haneler

60 -

W 16 - 74 yas grubu bireylerde

50 1
40 | bilgisayar kullanimi
30 -
20 A 16 - 74 yas grubu bireylerde
Internet kullanimi
10
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Sekil 1.9. Temel gostergeler
(Kaynak: TUIK, 2019)

1.5.2. Tiirkiye’de Sosyal Ag Platformlarimin Kullanimi

2019 yilinda Dijital pazarlama ajanst olan We Are Social ve Hootsuite
tarafindan hazirlanan “Digital in 2019 in Western Asia” Tiirkiye raporunun bir kismi

asagida verilmektedir.
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THE ESSENTIAL HEADLUINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBLE INTERNET, AND SOCQAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS

8244 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION PENETRATION PENETRATION: PENETRATION

75% ) 72% 63% 53%

Sekil 1.10. Tiirkiye’de dijital veri kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Sekil 1.10.’te de goriildiigi gibi; 82 milyon niifusa sahip Tiirkiye’de; niifusun
%75’1ik kismin1 olusturan 59,3 milyon internet kullanicist bulunmaktadir. Nifusun %72
gibi énemli bir dilimini olusturan 59,36 milyon mobil abonelik bulunmaktadir. Sosyal
medyaya mobilden baglanan kullanicilar ise 52 milyon olmakla beraber bu say1 niifusun
%63’Unii olusturmaktadir. Niifusun %53’linii olusturan aktif mobil sosyal medya
kullanic1 sayist ise 44 milyondur. Tirkiye’nin yillik dijital biiylime verileri Sekil
1.11.’te gosterilmektedir.

C-

THE YEAR-ON.YEAR CHANGE IN KEY STATISBCAL INDICATORS

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

+1.4% +3.9% +9.3% +2.0% 0%
AN 2018 ~JAN 209 AN 2008 ~ JAN 2019 JAN 2018 ~ JAN 2019 JAN 2018 ~ JAN 2019 JAN 2018 ~JAN 209

+1 MILLION +3 MILLION +5 MILLION +1 MILLION [UNCHANGED]

Sekil 1.11. Yillik dijital biiylime
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)
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Tiirkiye’nin yillik dijital biiylime oranlarina bakildiginda ise, 2018 yilinin Ocak
aymdan bu yana internet kullanicisi sayisinin %9,3’lik bir biiyiime ile 5 milyon kisi
arttig1 goriilmektedir. Aktif sosyal medya kullanici sayisi ise 6nceki yilin Ocak ayma
gore %2’lik bir artis ile 1 milyon ¢ogalmustir. Aktif mobil sosyal medya kullanicisinda
ise bir degisiklik olmadigi goriilmektedir. Tirkiye’nin cihaz kullanimi Sekil 1.12.°de

gosterilmektedir.

PERCENTAGE OF THE ADULT POPULATION" THAT USES EACH IOND OF DEVICE | SURVEY.BASED)|

MONE PMONE INART IAPTOP OR DESKTOP
ANY TYE) MONE COMPUTER

77%

DEVICE FOR STREAMING
INTERNET CONTENT TO TV

Sekil 1.12. Cihaz kullanimi
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Tiirkiye’deki cihaz kullanimina bakildiginda ise, yetiskin niifusun %98 nin cep
telefonu kullandigi ve bunlarinda %77’sinin akilli telefon kullandigi goriilmektedir.
Masaiistii ve diziistii bilgisayar1 kullananlarin orantysa %48 dir. Tiirkiye’deki televizyon
kullanimina bakildiginda %99’luk bir oranla neredeyse her hanede bulunduruldugu

goriilmektedir. Sosyal Medya’ya ayrilan zaman ise Sekil 1.13.’de gosterilmektedir.
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AVERAGE DALY TIME SPENT CONSUMING AND INTERACTING WITH MEDIA [ SURVEY BASED |

AVERAGE DALY TIME AVERAGE DALY TIME AVERAGE DALY TV VIEWING TME AVERAGE DALY TIME
SPENT USING THE SPENT USING SOCIAL [BROADCASL STREAMING SPENT USTENING TO
INTERNET VIA ANY DEVICE MEDIAVIA ANY DEVICE AND VIDEO ON DEMAND] STREAMING MUSIC

2H 46 M JH O9M

Sekil 1.13. Medyaya ayrilan zaman
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Tiirkiye’deki bireylerin vakitlerini glinde ortalama 7 saat harcayarak internette
gecirdikleri goriilmektedir. Kullanicilar; giinde ortalama 2 saat 46 dakikasini sosyal
medyada; 3 saat 9 dakikasini televizyon basinda; 1 saat 15 dakikasini ise miizik
dinleyerek gecirmektedirler. Tiirkiye’de internet kullanicilarinin sosyal medyada en ¢ok

hangi sitelerde zaman gegirdikleri ise Sekil 1.14.’de gosterilmektedir.

foll MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH MLATFORM [SURVEY BASED]

PINTEREST

TUMBLR
TWHCH

. SOCIALNETWORK

MESSENGER / VOIP

BADOO

Sekil 1.14. Tiirkiye internet kullanicilarinin en aktif kullandiklari sosyal medya platformlar
(Kaynak: Digital in 2019 in Western Asia, 2019)

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu ise Youtube’tur.

Youtube’un hemen arkasindan, Instagram, Whatsapp, Facebook Twitter ve Facebook
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Messenger gelmektedir. Linkedin ve Pinterest Tiirkiye’de diger iilkelere gére popiiler
olmasa da, 6zel bir kitleyi barindirdigindan dijital pazarlama planlariin igerisinde

bulunmasindan dolay1 raporda yer almaktadir.
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IKiINCIi BOLUM
MARKA YONETIMIi VE MARKA STRATEJISI

2.1. MARKA VE MARKALASMA

Sirketler tiim diinyada oldugu gibi, iilkemizde de pazarlamanin, pazarlama
iletisiminin, markalasmanin Onemini kesfetmektedir. Bu alanlara kaynak ayirma
egilimleri giin gectikge artmaktadir. Marka nedir? Eskiden 'marka' pahali, ithal, liiks
tiriin anlaminda kullanilirken, simdilerde ‘kendi adini, {irliniinii olusturmus, tiiketiciyle
bag kurmus mamul yahut ticari paketlemeler’ i¢in kullanilmaktadir. Marka ismi,
markanin ve marka konumlandirmasinin, rakip markalara gore tiiketicinin zihninde yer
alis bicimidir (Celiktel, 2008, s. 9).

Marka, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan Ozel isim yahut isarete denilmektedir. Daha genis bir anlamda ise marka
kavrami su sekilde ifade edilebilir; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi isimleri
dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlar gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isaretlerdir.” (556 Sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiitkmiinde Kararname, Madde 5).

Firma odakli olan ve tiiketici merkezli hareket etmeyen marka kavramim
destekleyen firmalarin gliniimiiz marka iletisiminde gelecek i¢in saglikli adimlar
atamayacagini eklemek gerekmektedir. Tiiketici odakli tanimlarda ise, markanin
tiketici  tarafindan alindiginda, (iirlinlin tliketiciyi tatmin eden Ozelliklerinin
bulunabilmesi gayesi anlatilmak istenmektedir (Wood, 2000, s. 664). Markalar, tiiketici
bakimindan bir {iriine ait 6zelliklerin ve bu 6zelliklerin tiiketiciye saglayacagi toplam
faydanin kesinlesmesi bakimindan; karara varma ylikiinden kurtarma, farkli olma,
giiven ve imaj verme gibi 6zelliklere sahiptir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005, s. 13-14).

Markalagma, piyasaya yeni siiriilmiis bir tirlinlin tanitimi, isim yapmasi ve hedef
kitlesi tarafindan kabul edilme siirecini ifade etmektedir. Kisaca markalasma kavramu,
bir iiriiniin, bir seyin bilinme ve taninma asamasidir (Karaosmanoglu, 1995, s. 71).

Markalasma asamasinda sadece bir ama¢ bulunmaktadir. Bu da, bilinmektir.

Bilinmek yani bilinirlik kazanmak i¢in, markalar isimlerini duyurmak adina biitiinlesik



pazarlama yontemlerine gereksinim duymaktadirlar. Halkla iliskiler, reklam, dogrudan
satig ve biitiin pazarlama iletisim disiplinleri bir arada kullanilarak bu markalagma

stireci tamamlanmaktadir (Sahin, 1998, s. 241).

2.2. MARKA YONETIMi

Marka yonetiminde marka; gilincel global gelismeler ve standartlagmanin
getirdigi bir takim sartlar neticesinde, marka sahiplerinin iriinlerini farklilagtirarak
piyasada istlinliik saglamak i¢in kullandiklar stratejik bir aractir (Kayral, 2008, s. 7).
Markalasma ve marka yOnetimi stratejileri, tiikketicinin genis pazar yelpazesi altinda
istedigi irlni,, benzerlerinden ayirt ederek kesin olarak belirleyebilmesini
saglamaktadir. Bu sekilde markalagsmayla beraber {iriiniin bir kimligi olusmaktadir.
Marka yonetimi veya markalasma stratejilerindeki temel amag, marka isminin
tilkketicinin zihninde yer edinmesi ve orada kaliciliginin saglanmasidir. Bu sebeple
pazarlama planlamasini ve denetimini birebir uygulamaya gayret gosteren firmalarda,
yapilan faaliyetlerin  etkinliginin artmasit i¢in “Marka YOnetimi”  sistemi
kullanilmaktadir (Karpat Aktuglu, 2004, s. 45-46) . Marka yonetim sistemi, isletmelere
onemli Olclide yarar saglayarak, pazar rekabetini yogunlagtirmasina ve markalarin
uluslararas1 boyutlar kazanmasina iliskin hizli adimlar atmasimi saglamistir (Bureau,
1983, s. 231).

Markalagsma yani marka yonetimi (Secgkin, 2008, s. 23);

- Marka Olusturma,

- Markay1 Genisletme,

- Markay1 Yeniden Konumlandirma,

- Markay1 Yeniden Pazara Siirme,

- Markay1 Biiylitme ve

-Markanm Omriinii Uzatma,

gibi uygulamalari igermektedir.

Marka  yOnetimi  cogunlukla  pazarlama  fonksiyonlar1  siirecinde
degerlendirilmekte ve uygulanmaktadir. Marka yonetimi, yapilacak olan sorumluluklar
ve faaliyetler ile alakali diislincelerin meydana gelmesinde degil, isletmenin oOrgiit
yapisindaki pazarlama fonksiyonlariyla nasil entegre hale getirilecegi ve marka kavrami
etrafinda bulunan belirsizliklerin ~ kaldirilmasmma yonelik olgu olarak ifade
edilebilmektedir (Karpat Aktuglu, 2004, s. 50).
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Yogun rekabetin yasandigi pazarda, tiiketicilerin markayr benimsemeleri hem
tiretici kurulusa hem de kendilerine bir takim yararlarin bulunmasini saglamaktadir.
Genel olarak marka yoOnetiminin sagladigi yararlara bakilacak olursa su sekilde
siralamak miimkiindiir (Borga, 2002, s. 47).

- Yasal bir takim avantajlar saglar.

- Uriinle alakali bilgiler tasiyarak, iiriin ve tiiketici arasindaki iletisimi saglar.

- Uriinler arasindaki bariz belli olan farkliliklarin meydana ¢ikmasini ve {iriiniin

kisisellesmesini saglar.

- Marka bagimlilig1 olusturarak, sabit bir tiikketici portfoyliniin olmasini saglar.

- Tiketiciyi koruyarak, satin alimlarda kolaylik saglarken ayni zamanda

tiiketiciyle iirlin arasindaki uyumu da saglar.

- Taninan pazarlarda imajlar1 giiclii olan markalarin yeni {iriin sunumlarinda

kolayliklar saglar.

- Firma devamliliginda biiyiik katki saglar.

- Karl bir hedef pazarinin olusturulmasinda yardimeci olur.

- Markanin diger {irinlerinin de satin alinmasini saglayabilir.
2.2.1.Marka Olusturma Siireci

Marka, parasal bir biiyliklilkle de ifade edilebilmektedir. Bu sebeple marka
yoneticilerinin marka ile alakali aldig1 kararlar isletme bakimindan biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Marka yoneticilerinin, marka olusturma siireci igerisinde pek c¢ok faktorii
g6z Ontinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Borga, 2008, s. 6).

Tiiketici, firmanin marka olusturma ve pazardaki cabalarma kendi algiladig:
bicimde eslik etmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin marka iizerine diisiincesi ve tepkisi
olumluysa ve tek seferlik bir olumlu tepki olmayip siireklilik arz ediyor ise markanin
pazarda basarili oldugu sdylenebilmektedir (Giray, 2009, s. 6).

Marka olusturma siirecinde ana temel olarak dort basamaktan bahsetmek
miimkiindiir (Sevindik, 2007, s. 9). Bunlar, markalama karari, marka isminin segilmesi,
stratejisinin  belirlenmesi ve konumlandirilmasidir. S6z konusu bu basamaklar, alt

basliklar halinde aktarilmaya calisilmustir.
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2.2.1.1. Markalama Kararn

Marka ile alakali olarak isletmelerin vermesi gereken ilk ve en 6nemli karar,
{iriiniin markalanmas1 yahut markalanmadan pazara sunulmasidir. Isletmeler markalama
ile pazarda tirlinlerinin diger rakip triinlerinden ayrilmasini saglamay1 amaglamaktadir.
Markalama karar1 asamasinda olan isletmeler, iirinlin markalanmasi durumunda
isletmeye saglayacagi yararlart ve maliyetleri g6z Oniinde bulundurarak bir
degerlendirmeye almalar1 gerekmektedir. Oyle ki, giiniimiizde pazar piyasas1 bir hayli
kalabalik oldugundan isletmelerin bu cesitlilikte kendilerini gostermeleri eskiye nazaran

daha da zor bir hal almistir (Ates, 2006, s. 7).
2.2.1.2. Marka Ad1 Secimi

Bir markanin olusumunun en énemli adimlarindan biri adidir. Marka adj, iirline
kimlik olusturmak, tanitimlar ve paketleme islemleri boyunca tiiketiciye gelecek
izlenimler i¢in bir ortam olusturur. Marka adinin verilmesi esnasinda yapilan dogru
tercih sonrasinda tiikketicinin zihninde kalmasina yardimci olur (Celiktel, 2008, s. 63).
Bir isletme markalama karar1 aldiginda, farkli pazar arastirmalariyla iirlinlerine marka
ismi arayisina girebilmektedir. Marka ismi arayisinda, isletmelerin kullanabilecekleri
farkli testler bulunmaktadir. S6z konusu testlerden bazilari, algilama testleri, ismin
telaffuzunun ne kadar zor ya da kolay olduguyla alakali 6grenme testleri, hatirlanmasi
bakimindan bellek testleri gogunlukla kullanilan testler arasindadir (Kotler, 1976, s. 95).

Marka {iizerinde etkili olacak bir adin verilmesi, siiphesiz markanin degerini
artirarak, deger olusturma asamasinda kolaylik saglayacak ve bu siireci
giiclendirecektir. Marka adi, markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleriyle markanin
vaatlerinin birlestirilerek, diger markalardan ayrilmasini saglayan en 6nemli farkindalik
unsurudur (Mandel ve Rosenberg, 1981, s. 289).

Firmalar markalarina isim verirken genel olarak su kriterleri goz Oniinde
bulundurmaktadirlar (Karpat Aktuglu, 2004, s. 137-140; Celiktel, 2008, s. 55-56):

- Telaffuzu kolay ve akilda kalic1 bir isim olmast,

- Uriiniin kendisini ya da yararlarim hatirlatict nitelikte olmas,

-Marka adimin gegtiginde olusturulmasi beklenen etkinin sikicilik ve ucuzlugu

yansitir nitelikte olmamasi,
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-istenilmeyen yahut zihinde kétii veya olumsuz anlama gelecek kelimelerin
kullanilmamasi,

- Rakipleri karsisinda farkindalik yaratmasi, benzer olmamasi,

- Yasal bakimdan korunabilir olmasi,

- Sembol ve slogan ile desteklenebilir olmasi.

Marka adi1 belirleme islemi uluslararasi pazarlara hitap ediyor ise bu durumda bu
islem daha da zor bir hale gelmektedir. Uriine verilecek ismin pazarma sunulacak olan
iilkenin de dil yapisina uygun olmasi gerekmektedir. Yukarida bahsedilen maddeler goz

oniinde bulundurularak daha da 6zenli davranilmasi gerekir (Simon, 2003, s. 100).
2.2.1.3. Marka Stratejisi Secimi

Bir markanin tutturulmasinda marka stratejisinin dnemi biiyiiktiir. Bu sebeple
isletmeler markalar1 i¢in iyi bir imaj ve deger istiyorlar ise kendileri ve markalar1 i¢in
dogru olan stratejiyi segmeleri gerekmektedir. Zira marka stratejisi, tiriiniin kendisini,
fiyatlandirilmasini, dagittmini  ve tutundurma uygulamalarimi  direkt olarak
etkilemektedir (Knapp, 2000, s. 32)

Diinya genelinde en c¢ok para kazanan isletmelere bakildiginda markalasmanin
glinlimiizdeki 6nemi agik¢a kendini belli etmektedir. Diinyadaki en pahali ilk on marka
Subat 2018 itibari ile Tablo 2.1. de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Diinya genelinde en pahali ilk 10 marka

No FIRMA ADI MARKA DEGERI
1 Amazon 150.8 Milyar $
2 Apple 146.3 Milyar $
3 Google 120.9 Milyar $
4 Samsung 92.3 Milyar $
5 Facebook 89.7 Milyar $
6 AT&T 82.4 Milyar $
7 Microsoft 81.2 Milyar $
8 Verizon 62.8 Milyar $
9 Walmart 61.5 Milyar $
10 ICBC 59.2 Milyar $

(Kaynak: Diinya Genelinde En Pahali {lk 10 Marka, 2018)
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2.2.1.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmast kavrami, markanin piyasadaki diger rakipleri
karsisindaki sayginligiyla beraber tercih edilebilirlik seviyesi, markanin rekabet ettigi
igeriklerin belirtilmesi olarak agiklanabilir (Hankinson ve Cowking, 1993, s. 2). Marka
konumlandirmada tiiketicilerin, {iriin veya hizmeti nasil algiladiklar1 6nemlidir.
Markanin basarisi i¢in markanin konumlandirilmast ve kimliginin net olarak ortaya
konulmas1 gerekir (Arnold, 1993, s. 90). Marka konumlandirmasi sayesinde tiiketiciler,
markayr farklt bir 6ge bi¢iminde algilayabilmektedir. Marka konumlandirilmasi
yaparken, marka yoneticilerinin dikkat etmesi gereken bir takim durumlar
bulunmaktadir. S6z konusu bu durumlart su bi¢imde 6zetlemek miimkiindiir (Aaker,
1996, s. 92-93):

-Marka konumunun tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Tiiketiciye
anlamsiz gelen bir unsurun kullanilmasi1 marka konumlandirilmasi icin fayda
saglamayacaktir.

-Marka konumlandirmasinin gercek verilere dayandirilmasi gerekmektedir.
Marka konumlandirmasi i¢inde firmanin sunmadig1 bir avantaj belirtiliyor ise,
s0z konusu bulunmayan avantaj markanin basarisini olumsuz olarak
etkileyebilmektedir.

-Markanin konumlandirilmasi rekabet avantajin1 yansitir. Rakipler ile benzer
yapilan konumlandirmalarin markaya yarari bulunmamaktadir. Tiiketiciler
farkliliklar1 algilayamadigindan dolayi, markadan ¢ok fiyat iizerine tercihlerini
yapabilmektedirler.

-Marka i¢in yapilan konumlandirma hem anlasilir hem de tiiketicileri motive
edici sekilde olmasi gerekmektedir. Karmasik olarak konumlandirilan bir
marka, tliketicinin zihnini karistiracagindan yer edinemeyecektir.

- Firma kendisi i¢in yapmis oldugu SWOT analizinden elde ettigi verileri marka
konumlandirmasiyla aynmi  dogrultuda tiizerinde kullanmasi, biitiinlesik
pazarlama bakimindan da 6nemli olacaktir.

-Marka kisiliginin marka konumuna olan etkisi siirekli olarak gz Oniinde
tutulmalidir.

Marka konumlandirmasi yaparken bazi yanlislardan kaginmak gerekmektedir.

S6z konusu bu yanlislar su sekildedir (Assael, 1993, s. 52):
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- Eksik (Yetersiz) Konumlandirma: Uriinii almaya niyetlenen tiiketicilerin gok
fazla bilgi sahibi olmamasi markanin eksik konumlandirilmasina sebep olacak
yanlislardan bir tanesidir.

- Asirt Konumlandirma: Uriinii almaya niyetlenen tiiketicilerin marka ile alakali
olarak dar bakis agisina sahip olmasi marka konumlandirmasinda izlenecek
yanliglardan bir digeridir.

-Kafa Karistiran Konumlandirma: Uriinii almaya niyetlenen tiiketiciler marka
ile alakali olarak karisik imajlara sahip olabilmektedir. S6z konusu bu
karigiklik sirketlerin gerceklestirmeyecegi unsurlar1 ortaya ¢ikarmasindan ve
devamli olarak degistirmesinden kaynaklanabilmektedir.

- Kuskulu Konumlandirma: Marka iriiniiniin 6zellikleri, fiyatlar1 ve iiretici
firmanin kimligi sebebiyle, tiiketicilerin marka ile alakali iddialarin gii¢
bulmalar1  neticesinde, marka konumlandirmas:  kuskulu  bi¢cimde
gerceklesebilmektedir.

Marka konumlandirma stratejisinin etkinliginin artabilmesi icin bir takim

yaklagimlar kullanilabilir. Bu yaklasimlar su sekildedir (Kocabas ve Elden, 1997, s. 68):

- Uriin 6zellikleri ve tiiketici yaklagim,

- Fiyat ve kalite yaklagimu,

- Kullanim ve uygulama yaklasima,

- Uriin ve kullanici iliskisi yaklagimi,

- Kiiresel semboller yaklagimu,

- Rakip yaklagima.
2.2.1.4.1. Markanin Yeniden Tanimlanmasinin Etkileri

Markanin konumunun, imajmin ve degerinin zamanla degerini yitirmesi
normaldir. Isletmelerin bu tarz durumlarda, pazara ayak uyduracak yeni durumlarina ve
misterilerin kabullerine uygun olabilecek bi¢cimde markanin konumunun yeniden
tanimlanmas1 gerekmektedir. Markanin yeniden tanimlanmasi, {riiniin mevcut
durumunun pazardaki goriislerini degistirmek igin verilen kararlardir (Sari, 2009, s. 72).

Markalarin ~ yeniden konumlandirma  yaptiklari  durumlar su  sekilde
siralanabilmektedir (Coskun, 2013, s. 72):

- Pazara yeni rakiplerin dahil olmasi,

- Mevcut pazar rakiplerinin girisimleri,
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- Alicilarin tercihlerinde ve beklentilerinde olusan degisimler,

- D1s gevre etkenleri,

-Isletme kendi konumu i¢in mevcut duruma gelene kadar siirdiigii politikalar,
stirdiirememesi sebebiyle miisterilerin gézlindeki degerini yitirmesi.

Mevcut durumun yeniden tanimlanmasi isletmeler i¢in olduk¢a zor ve riskli bir

etmendir.
2.2.2. Marka Yénetiminin Isletmeler Bakimmdan Onemi

Marka yonetiminin isletmeler bakimindan Onemini bes ana bashk altinda
degerlendirebilmek miimkiindiir. S6z konusu bes ana baslik su sekilde 6zetlenebilir
(Seckin, 2008, s. 46):

- Pazar Kontrolii: Marka yOnetimi, iiretici kurulusun kendisine ait belirgin bir

pazar pay1 olusturmasini saglayabilmektedir.

- Fiyatlama Ozgiirliigii: Marka yoOnetimi sisteminde, markanin taninmasi,
prestijinin ve kalitesinin vurgulanmasi i¢in farkli fiyat politikalar
uygulanabilir. Marka yoOnetimi stratejisinin bagarisi, markanin rakiplerinden
daha fazlaya ya da daha aza wuygulanan bir {cret politikasiyla
degerlendirilebilmektedir.

- Uriin Sunumu: Bilinen ve iyi tanmmis markalarm piyasaya sunacaklari yeni
iirlinlerde avantajli olmalarini saglayabilmektedir.

- Tamitim Avantajlarr: Kullanicinin zihninde marka belirginlesmis ise tanitimlara
yonelik calismalar daha etkili olabilirken ayni zamanda daha ucuz da
olabilmektedir.

- Konumlandirma: Piyasada bulunan tiriine verilen yeni bir marka ismi pazarda
yeniden yer edinmesi hususunda kolaylik saglayabilmektedir.

Marka yonetimi ivedilikle, tiiketicilerin yeniden satin alma davranis
sergilemesini, satiglarin artmasini, tanitim maliyetlerinin azalmasini ve {iretici firmanin
mevcut rekabet ortaminda kendinden emin ve saglam durmasimi saglamaktadir. Etkin
bir marka yOnetimi stratejisi isletmenin imajinin gelismesine yardimer olurken;
isletmenin iiretmis ya da {iretecek oldugu diger {irlinlerinde pazarda kolaylikla

tutunabilmesini saglamaktadir (Ak, 2009, s. 15).
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2.3. MARKA GELISTIRME STRATEJILERI

Firmalar, pazardaki faaliyetlerinin devami ve rekabet edilebilirliklerini artirmak
i¢in iyi bir stratejiye gereksinim duymaktadirlar (islamoglu, 2000, s. 315). Pazarda bir
markanin konumlandirilmasi igin marka stratejileri dort temel baslhik altinda
incelenmektedir (Kotler, 2000, s. 408). Marka gelistirme stratejileri, triinlerin
kategorize edilmesine ve isimlerine dayandirilarak olusturulmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2004, s. 296).

2.3.1. Hat (Dizin) Genisleme Stratejisi

Pazarda taninan bir markanin adi altinda, yeni form, renk, igerik, ambalajlarla ek
nitelikler katilarak piyasa arz etme stratejisine, hat genisleme stratejisi denilmektedir.
Hali hazirda bulunan markanin basarisinin diger triinler iginde kullanilmak istenmesi
lizerine isletmeler tarafindan siklikla tercih edilen bir stratejidir (Ambler ve Styles,
1997, s. 225).

Hat genisleme stratejisi oldukga riskli bir yontemdir. Pazara sunulacak tiriindeki
olumsuz gelismeler, marka imajimin yitirilmesine sebep olabilmektedir. Bu stratejide
iriin hattinin pazarda kapladig1 yerin otesine gecilmesi gerekmektedir. Bir isletme, ayn
marka adiyla mevcut olan markasina benzer olarak pazara yeni bir iiriin ekleyebilir.
Pepsi markasinin, Pepsi Cola isminde mevcutta iirlinii varken pazara Twist isminde yeni

bir iiriin eklemesi bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir (Kapferer, 1992, s. 154).
2.3.2. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, ayni iirlin kategorisi i¢indeki tirlinlerin 2 yahut daha fazla
marka ismi gelistirmesi olarak ifade edilebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2004, s. 368).
Coklu marka stratejisini benimseyen isletmeler, kendisiyle rekabet etmektedir. Ciinkii
isletme kendinde var olan bir {iriinii yeni bir marka ismiyle pazara sunmaktadir. Bu da
kendisiyle rekabet igerisine girmesi anlamina gelmektedir (Kotler, Armstrong, Saunders
ve Wong, 1991, s. 265).

Coklu marka stratejisinin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Basal,

2015, s. 16):

- Ayn1 Uriiniin farkli markalarla farkli pazar boliimlerine yonelmesi,
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- Markalar arasindaki i¢ rekabet, marka yoneticilerinin dinamik kalmasini saglar,

- Tiketicilerin, farkli marka kullanma isteklerinden kaynaklanan talep
kaymalarini yine kendi bilinyesinde toplamasina yardimci olur,

- Uretici firmanin, dagitim noktalarin1 ve teshir yerlerini ele gegirerek iistiinliik
yakalamasina yardimci olmaktadir.

Coklu marka stratejisinin yararlar1 kadar bir takim sakincalar1 da bulunmaktadir.
Firmanin kendi markalar1 arasindaki rekabet bazi hallerde rakip firmalarin isine
gelmektedir. Bu sebeple marka imajinda uzmanlasmaya 6nem vermek gerekmektedir
(Basal, 2015, s. 16). Coklu marka stratejileri, uzman marka imaji ile desteklenmektedir.
Bu sebeple her markanin degisik bir pazar bolimiine gore konumlandiriimasi
gerekmektedir. Nitekim her markanin digerlerinden goriintii, stil, fiyat ve imaj olarak
farkli olmasi gerekmektedir (Yiikselen, 1998, s. 134).

Coklu marka stratejileri li¢ bigimde gergeklesmektedir (Kotler, Armstrong,
Saunders ve Wong, 1991, s. 297):

-Alan Marka Stratejisi: Bir isletmenin farkli iiriin gruplarinin tamamina farkl

markalar gelistirmesi stratejisidir.

- Birlesik Marka Stratejisi: Isletmenin kendi adini, biitiin {iriinleri i¢in sadece bir
marka kimligi olarak uygulamasi stratejisidir. Ornek olarak, Philips
isletmesinin biitlin Uriinlerini kendi adiyla pazara sunmasi verilebilir.

- Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Isletmenin kendi adiyla beraber bireysel
marka ismini de kullanmas: stratejisidir. Ornek olarak, Eti isletmesi biinyesinde
iiretilen biskiivinin Eti-Burcgak bi¢ciminde pazara sunmasi verilebilir.

Isletmelerin, ¢oklu marka stratejisini uygulamaya karar verdiginde asagidaki
ilkelere uymasi gerekmektedir (Ries ve Ries, 2002, s. 122):

- Genel bir iirlin alanina odaklanmalidirlar.

- Sektore sunulacak bir fayda secilmelidir. Fiyat faydasi en ¢ok kullanilanlardan

olup, sonrasinda demografik faktorler ve kalori, hobi gibi konular gelmektedir.

- Isletme, markalarmin arasina sert ayrimlar koymalidir. Her markanin ayri bir
fiyat skalasi icerisinde olmasi en kolay ayrisma yontemi olarak bilinmektedir.

- Marka isimlerinin birbirine benzer degil tamamen farkli olmas1 gerekmektedir.

- Yeni kategori olusturuluyor ise yeni bir marka olusturulmalidir.
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2.3.3. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, isletmenin yeni bir {liriin kategorisinde piyasaya sunmayi
planladigi tiriinii, yeni bir marka ismiyle sunmasina denilmektedir. Firmalar piyasaya
sunmay1 planladiklar1 yeni triinleri i¢in ellerindeki markalar1 uygun gérmeyerek yeni
bir marka kullanmak istemektedirler (Yiikselen, 1998, s. 134). Iste bu asamada ayn
firmanin bagka marka ile piyasaya {rlin sunmasi yeni marka strateji olarak
adlandirilmaktadir. Yeni marka stratejisine Ornek olarak; Unilever Gida Grubunun
direkt olarak tiiketiciye ulastirdigr tirinlerden Calve, Lipton ve Komili gibi markalar
verilebilir (Karaca, 2003, s. 15).

Coklu markalama stratejisini kullanmay1 segen isletmeler, yeni {iriinii yahut
pazarda farklilagmaya gotiirdiikleri bir iirlin i¢in yeni marka stratejisini uygulayabilirler.
Bu duruma ornek olarak, Toyota Otomotiv isletmesi, liiks araglar pazarina, kendi
ismiyle degil yeni tanimladig1 marka olan “Lexus” ismiyle girmistir (Kotler, 2000, s.
416).

Firmalar, {iriinlerin pazarlarda konumlandirmak i¢in oncesinde iyi bir stratejiye
sonrasinda stratejilerine uygun bir politikaya ihtiya¢ duymaktadir. Firmalar, farklilik
adma cesitli marka politikalarin1 izlemektedirler. S6z konusu politikalar1 su sekilde
siralayabiliriz (Basal, 2015, s. 17):

- Bireysel marka isimleri; firmanin pazara sundugu her iiriine ayr1 marka ismi

vermesi,

- Firmanin tiim trtinler i¢in genel bir isim vermesi,

- Her {iriin grubu i¢in farkli isim verilmesi,

-Son olarak bireysel marka ismi ile isletmenin isminin beraber verilmesi,

Ornegin Lassa markasinda oldugu gibi
2.3.4. Marka Genisleme (Marka Yayma)

Marka genisleme yani marka yayma stratejisi, pazara sunulmasi planlanan yeni
bir {irliniin, tirtin sinifindaki ayn1 marka adiyla pazara sunulmasi olarak ifade edilebilir
(Yikselen, 1998, s. 134). Diger bir deyisle marka genisleme stratejisi, ayn1 marka catisi
altinda farkli kategorilerde yeni iiriinlerin pazara sunulmasidir (Goksu, 2003, s. 18).
Marka genisleme stratejileri 3 farkli bicimdedir (Kapferer, 1992, s. 120) :

- Farkli marka sunum formlarinda,
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- Farkli tat yahut renklerde,

- Farkli 6l¢ii yahut boyutlarda gergeklesir.

Isletmeler, iiriiniin diger kategorilerinde pazara yeni iiriinler sunmak icin hali
hazirda bulunan markalarini kullanabilmektedirler. Honda markasi, arabalar, ¢imen
kesicileri ve deniz motorlar1 gibi ¢esitli lirlinleri i¢in sadece kendi ismini kullanmaktadir
(Kotler, 2000, s. 414). Firmalar marka yayma stratejisini kullandiklarinda, marka
olusturmaya harcanan zamandan ve emek yiikiinden kurtulabilmektedir (Ambler ve
Styles, 1997, s. 225). Bu sckilde firmalar, potansiyel miisterinin pazara sunulmus yeni
tirliniin daha hizli bir bigimde fark edilmesini ve kabul edilmesini saglayabilmektedir.
Marka yayma stratejisinde yeni marka adi i¢in harcanacak yiiksek maliyetlerden de
kaginilmuis olur.

Pazarda basar1 yakalamis iirlinlin adin1 yeni bir iirline verilmesi durumundaki en
fazla zarar, pazara yeni sunulacak tirtindeki basarisizligin, markanin diger iirtinlerini de
olumsuz yonde etkilemesi olacaktir. Fakat marka imajinin gelistirilmesinde ekonomik
avantaj saglayacaktir (Islamoglu, 2000, s. 315). Marka yayma stratejisi, hat genisleme
stratejisinin saglayacagi yararlar1 saglamaktadir. Hat genisleme stratejisinde oldugu gibi
marka yayma stratejisinde de belirli riskler bulunmaktadir. Pazara sunulacak yeni iiriin,
saticinin beklentilerini karsilayamayabilir ve isletmenin diger iiriinlerinde elde ettigi
sayginlig1 zedeleyebilir (Burnaz, 2003, s. 25).

Tiiketiciler, markanin kendisiyle belli bir iiriin arasinda baglant1 kuramadiginda,
marka sulanmasi olusmaktadir. Marka, odagi daraldik¢a kuvvetlenmektedir. Pazarda
basar1 yakalamayan marka yayma stratejileri, isletmenin imajina ve degerine biiylik

zararlar verebilmektedir (Candan, 2003, s. 79).

2.4. MARKA YONETIMININ ZORLUKLARI

Marka yonetim asamalarinin tamami dikkate alindiginda isletmeler bakimindan
pek ¢ok zorlugun bulundugu gériilmektedir. Isletme sahiplerinin markalasmayla alakali
misyonunu, vizyonunu ve amaglarini belirlememeleri marka yonetim siirecinde yasanan
temel giicliiklerdendir. Marka yonetim siirecinde yaganan ve sik goriilen diger bir zorluk
ise, ayrilan finansal kaynagin yetersiz kalmasi ve nitelikli personellerin yetersizligidir
(Teker, 2005, s. 260-261).

Isletmelerdeki teknolojik altyap: yetersizligi ve Ar-Ge uygulamalarmin yetersiz
kalmas1 da firmanin bilgi teknolojileri anlaminda marka yonetim siirecinde etkili
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olmadigini gostermektedir. Marka yonetiminde yasanilan zorluklara {irtin temelli
bakildigindaysa, firmanin markasina kimlik, imaj, kisilik vb. degerleri ekleyememesi,
iirlinlin paketleme ve tasarim siireglerinde yeterli ilgi, alaka ve 6zenin gdsterilmemesi
firmalarin marka yonetim stireclerinde karsilastig1 zorluklardandir (Teker, 2005, s. 260-
261).

Marka kimligi olusturulurken markanin logosu gibi alicinin gorsel zekasini
etkileyecek unsurlara yeterli 6zenin gosterilmemesi marka ile tiiketici arasindaki
iletisimi azaltmak suretiyle direkt olarak marka degerinde yasanacak kaybin gostergesi
olmaktadir (Teker, 2003, s. 70). Aaker’in 1996 yilinda yaptigi ¢alismaya gore, marka
yaratma ve gelistirme asamasindaki giicliikler su sekilde siralanabilir (Aaker, 1996, s.
27):

- Uriin fiyatindaki rekabet,

- Pazar rekabetinin artmasi,

- Pazarlama ve medya kanallarinin giderek ¢ogalmast,

- Marka stratejisinin karmasik olmasi,

- Isletme igindeki yapilacak olan yeniliklere karsi ¢ikma davranislari,

- Kisa donem ve pek ¢ok yerde yatirim yapma baskisi.

Yukarida bahsedilen maddeler, markanin degerini diisiiriirken firmanin pazar
payinin da diismesine sebep olmaktadir. Firmalarin marka yonetim siirecinde bahsedilen
zorluklarin tamamini asabilmeleri i¢in konu ile alakali profesyonel hizmet almalari
gerekir. Konunun en basinda da belirtildigi iizere, isletmenin misyonunun, vizyonunun
ve amaglarinin net olarak belirlenmesi ve isletme c¢alisanlariyla paylasilmasi
gerekmektedir. Alicinin zihninde olumlu marka imaj1 olusturmak i¢in, iletisime verilen
onem artirilmast ve bu dogrultuda teknolojik altyapinin da gliglendirilmesi
gerekmektedir (Akar, 2008, s. 204).

Markalar, miisteri memnuniyetlerini dikkate aldiklarinda iiriin veya hizmetin
kaliteli bicimde tiiketiciye zamaninda ulastirilmasi tliketicinin, yeniden satin alma
egilimini artirabilmektedir. Marka yonetim siireci uzun vadeli bir siiregtir ve bu siireg
icerisinde sabirli olmak, kisa ve uzun vadede yapilacaklarin birbirine karistirilmamasi

gerekmektedir (Aktuoglu, 2004, s. 102).
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2.5. SOSYAL MEDYA VE MARKA YONETIMi

Teknolojinin  yayginlasmasiyla birlikte uygulama alanlarinin  ¢ogalmasi
kullanicilar tarafindan markalarin hizla benimsenmesine yol agmustir. Hedef Kitleye
ulasilacak en rahat en kolay yollardan biri de artik sosyal medyadir. Sosyal medya
kullaniminin yogunlasmasi, internet kullanim oraniyla dogru orantilidir. Internet
kullaniminin fazla oldugu bdlgelerde, sosyal medya kurumsal ve bireysel olarak da
kendini gostermektedir (Giirtiz, 1993, s. 1). Bireyler ve markalar, sosyal medyanin
farkindalik  yaratmast ve erisilen bilginin hizla yayilmasi 6zelliklerinden
yararlanmaktadir.

Iletisim ve eglence amaciyla kullanilabilen sosyal aglara olan talep giin gectikce
artarak kendini gostermektedir. Genis kitleye hitap eden sosyal aglar, hedef kitlenin
ozelliklerinin belli olmas1 ve kurulan iletisimin bir hayli kolay olmasi sebebiyle marka
pazarlamada daha sik tercih edilmektedir. Sosyal medya, geleneksel medyaya gore daha
hizli, uygun, anlik ve giivenilir olmaktadir. Sosyal medyanin siirekli kendini
giincellemesi ve ulagilabilirligin hizli ve kolay olmasi sebebiyle daha fazla tercih
edildigi goriilmektedir (O’Brien ve Terschluse, 2009, s. 2).

Sik olarak kullanilan ve tercih edilen sosyal aglar, firmalarin reklamlar
bakimindan da ilgi cekici gelmektedir. isletmeler sosyal aglari, yeni bir reklam araci
olarak oldukg¢a sik ve etkili bir sekilde kullanmaktadir. Kullanicilar oyun oynarken bile
artik marka reklamlarin1 gérebilmektedir. Sosyal yardimlar i¢inde sosyal aglar ve sosyal
medya artik etkin olarak kullanilmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 177).

Sosyal ag sitelerinde ve uygulamalarinda markalar, kullanicilari uzun stire
boyunca sitede tutabilmek i¢in farkli yollar denemektedir. En yeni ve giincel basliklarla
kullanicilarin ilgisini ¢ekerek sitede tutmak i¢in caba gosterirler. Sosyal medyanin en
yogun kullanilan sitelerinden ve uygulamasindan biri olan Facebook’ta ise ayn1 durum
s0z konusudur. Bu mecrada eglence, haber, oyun, etkinlikler, resim, durum ve video
paylasimlar1 yapilmaktadir. Uygulama giincel tutularak kullanicinin kopmamasi
saglanir (Olug, 1991, s. 11). Facebook’ta eglenceli igerik iireten markalarin videolar
kisa siirede viral olarak kullanicilar tarafindan paylagilmaktadir.

Tiiketicilerin, marka ile alakali olarak sosyal medyada yapmis olduklar1 olumlu
yahut olumsuz yorumlara cevap vermek isletmenin marka yonetimi bakimindan

onemlidir. Tiiketicinin olumlu ya da olumsuz yorumuna ragmen marka yoneticilerinin
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tiiketiciyle iletisimde olmasi, tiiketicinin memnuniyet ile bakmasina yardime1 olacaktir.
Marka ve tiiketici arasinda olusturulan etkilesimi giiclendirecek marka yonetimi
stratejilerinin uygulanmasi gerekir. Bahsi gegen bu duruma verilebilecek en giizel
ornekler Twitter, Facebook ve Instagram Ornekleridir. Facebook, Twitter ve
Instagram’da kiiciik hediyeler verilerek cekiligler yapilarak, takipgiler ve begeniler
artirlmakta ve paylagimlarla daha da ¢ok kullaniciya ulasilmasi saglanarak markanin
diger kullanicilar tarafindan taninmasi saglanmaktadir. Yapilan bu strateji sosyal
medyada uygulanan en 6nemli stratejilerden biridir (Yilancioglu, 2017, s. 70-75).
https://www.facebook.com/vodafoneTR  sayfasinda Vodafone’un  yaptigi
eglenceli videolar ve resimlerle kullanicilarin markanin sayfasinda fazla wvakit
gecirmeleri saglanmaktadir. Marka yonetimi bakimindan etkili iletisim yontemlerinden
biride agizdan agiza pazarlama yontemidir. Sosyal aglarda ise bu siireg, Instagram ve
Facebook tistiinden popiiler bir etki yaratarak ilerlemektedir (Facebook, 2018).

Marka yaratmak, marka giiglendirmek, marka veya {iriiniin reklamin1 yapmak,
alicilarla iletisim kurmak, markayla alakali bilgi toplamak i¢in markalar Twitter ve
Instagram’dan yararlanmaktadir. Marka olusturma siirecinde, markanin bilinirliligini
artirmak, farkindalik saglamak, iriin kullanici sayisinin artmasi ve hizli iletisim
saglamak gibi pek ¢ok hususta Twitter ve Instagram fayda saglamaktadir (Yilancioglu,
2017, s. 72-75).

Instagram, Pinterest gibi gorsel igerik paylasilan sosyal ag sitelerine yiiklenen
resim ve videolarm altma gonderi ile alakali agiklama metinleri yazilarak marka
bloguna yahut web sitesine yonlendirilerek marka sitesinin trafigi artirilabilir. Pinterest
kullanicilart ~ genellikle, stilistler, ayakkabi ve aksesuar markalar1 tarafindan
kullanilmaktadir. Pinterest kadinlara hitap eden bir sosyal ag sitesi olmasi sebebiyle
kadinlara yonelik tiretici markalar yogun olarak bu siteyi kullanmaktadir. Resim 2.1.de

ve Resim 2.2.de s6z konusu markalarin tanitim ve pazarlama 6rnekleri gosterilmistir.
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Resim 2.2. Instagram uygulamasi 6rnek sosyal ag sayfasi
(Kaynak: Instagram Loft Sayfasi, 2019)

Instagram’da diizenlenen kampanyalar haricinde ¢esitli paylagimlar yapmakta
miimkiindiir. Hazir giyim ve Jean markalar1 kendi iirtinlerini kullanan {inlii aktrislerin

resimlerini Instagram hesaplarindan yayinlamaktadir.
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Video paylasim siteleri igerisinde en yogun bigimde kullanilan paylasim sitesi
Youtube’dur. Youtube’da milyonlarca kisinin videoyu izleyebilmesi i¢in paylasilan
videonun iyi kurgulanmis olmasi gerekir. Youtube gibi video sitelerinin popiiler hale
gelmesinin temel etmeni, video maliyetlerinin diisiik olmasindan ileri gelmektedir.
Kolayca icerik paylasabilmek, izlenme istatistiklerinin yayinlanmasi Youtube’u ¢ok
kisa zamanda popiiler hale getirmistir (Aktuglu, 2004, s. 197 — 199).

Markalar, hali hazirda bulunan sosyal ag sitelerinden ¢alismalar yapilabilecegi
gibi kendilerine 06zgii aglarim1 da olusturabilmektedir. Markalarin sosyal medyaya
katilmadan Once beklentilerini ve amaclarin1 belirlemeleri gerekmektedir. Markanin
belirleyecegi amaglar dogrultusunda yapilacak iletisim siireciyle hedef Kkitleler ile
etkilesim halinde olmak marka yonetim siirecinde 6énem arz etmektedir (Uztug, 2003, s.

29).

2.6. MARKA SADAKATI

Isletmeler, iiriinlerine ve kendilerine sadik birer tiiketici grubu olusturmayi
amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda olusturulacak marka ve pazarda rakiplerine
fark atabilecek marka, diger markalardan farklt bir yerde konumlandirilacaktir.
Olusturulan marka farkliligiyla tiiketicilerin markaya olan farkindaligimin artirilmasi
hedeflenmektedir (Uztug, 2003, s. 34). Bu baglamda markayla etkilesim halinde olan
tiikketiciler, alternatif markalara ragmen ayn1 markayi tercih etmelerine marka sadakati
denilmektedir (Aktuoglu, 2004, s. 37).

Marka sadakati kavrami, marka degerinin merkezinde bulunmaktadir. Isletme
marka sadakatini elde ederse ve bunu kalic1 olarak saglar ise, rakiplerine kars1 oldukca
giclii bir avantaj elde etmektedir. Zira pazarda bulunan rakiplerin, tiiketicilerin
markaya olan sadakatlerini kirabilmeleri ekonomik olarak biiyiik bir kiilfetin altina
girmelerine sebep olacaktir (Aaker, 2015, s. 22).

Kisaca marka sadakati, tiiketicinin siirekli olarak ayni1 markay1 tercih etmesi ve
degistirmemesi anlamina gelmektedir (Ar, 2004, s. 90). Uriin kalitesi, marka imaj1 ve
tatmin diizeyi dogrudan marka sadakati ile ilintili olan kavramlardir. Markayla alakali
bilgiler, tiiketicinin hangi iriinii segecegine dair tercihinin sekillenmesinde rol
oynamaktadir. Kullanicilarin markaya dair belirli 6zellikleri benimsemeleri ve
bunlardan etkilenmeleri, markaya duyduklari sadakatin artmasina yol ag¢maktadir
(Uztug, 2003, s. 33).
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Bazi arastirmacilara gore, markanin firma degerini ¢ogunlukla marka sadakati
olusturmaktadir (Aaker, 2009). Bu baglamda, marka sadakatinin, marka degeriyle dogru
orantili oldugu soylenebilir. Nitekim miisterinin markaya olan sadakati, s6z konusu
markanin diger rakipleri arasindan kolayca siyrilmasini ve saglam bir bariyer koymasini
saglamaktadir. Marka sadakatinin bir takim yararlar1 bulunmaktadir. S6z konusu
yararlar1 su sekilde siralayabiliriz:

- Marka imajin1 olumlu yonde etkiler (Aaker, 2001, s. 170).

- Artan marka sadakatiyle beraber marka satislar1 da artar (Cakirer, 2013, s. 27).

- Sadik miisteriler isletme i¢in, karlilik arz ederler ¢iinkii isletmenin tirlinlerinden

fazla alirlar ve fiyata karsi daha az duyarlidirlar (Doyle, 2008).

-Yeni miisteri kazanmanin maliyeti olduk¢a fazla oldugundan eski miisteriyi
elde tutmak daha karlidir (Doyle, 2008).

- Tatmin diizeyi yiiksek olan miisteriler tekrardan satin alma egilimi gostererek,
potansiyel miisterilere de markadan bahsederler (Doyle, 2008).

Marka sadakati, pazardaki rekabeti markanin lehine cevirmektedir. Azalan
reklam giderleri, ticari olarak saglanan {istiinliikk, potansiyel miisterileri markaya
cekmek, marka farkindaligi yaratabilmek gibi rakiplerden dogacak tehditlere karst
diren¢ gostermektedir (Dick ve Basu, 1994). Marka sadakati olusturma ve siirdiirme
asamasinda kullanicilara saglanacak 4 temel faydanin g6z Oniline alinmasi
gerekmektedir. S6z konusu bu faydalar (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986, s. 140):

-Fonksiyonel Yararlar: Tiiketim ile alakali sorunlarin ¢6ziimlenmesinde
markanin islevsel performansina vurgu yapan yararlardir.

-Sembolik Yararlar: Biinyesinde sembolik kavramlari bulunduran markalar,
markanin miisterilerine ve potansiyel miisterlerine bilgi vererek pazarda
farkindalik ve tercih edilebilirlik olusturmaktadir.

- Duygusal Yararlar: Belli bir markanin satin alinmasi ve kullanilmasi tiiketiciye
pozitif bir etki veriyor ise duygusal yarardan bahsetmek miimkiindiir.

- Deneyimsel Yararlar: Markanimn hem biligsel hem de duygusal olarak miisteri

lizerinde memnuniyet etkisi olusturmasidir.
2.6.1. Marka Sadakati Olusumunu Etkileyen Etmenler

Marka sadakatini hem firma agisindan hem de tiiketici agisindan etkileyen pek

cok faktdr bulunmaktadir. Firmalar, s6z konusu faktorleri goz Onilinde tutarak
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miisterilerin markaya olan sadakatlerini artirmay1 hedeflemektedirler. Tiiketicilerin
kafasinda markaya dair olumlu diisiinceler meydana gelmisse, tiiketicilerin markanin
hizmetlerini veya {irlinlerini kullanmaya devam ettikleri gézlemlenmektedir (Knapp,
2003). Dolayisiyla tiiketicinin kafasinda markaya dair olumlu izlenimler olusturmak,
marka sadakatinin olugsmasinda biiyiik 6nem arz etmektedir.

Marka sadakati olusum asamasinda tiiketicilerle etkili bir iletisim kurulmasi ve
tiikketicinin geri doniislerini iyi bir sekilde analiz etmek olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin
bir markay1 se¢mesi, 0 markanin imajina ve marka degerine baglidir (Duran, 2003, s. 1).

Marka sadakati olusturulurken, miisterinin memnun olmasi ve memnun olmasini
saglayacak faktorlerin tespit edilmesi gerekmektedir. Saglanan miisteri memnuniyetiyle
beraber, markalarin pazardaki rekabet eli giiclenmektedir. Beklentilerinin karsilandigini
diistinen her tiiketiciyle beraber marka sadakati artmaktadir (Kirdar, 2001, s. 54).

Misteri memnuniyetiyle beraber marka sadakatini olusturmada etkili olan

faktorler asagida alt bagliklar halinde verilmistir.
2.6.1.1. Algilanan Deger

Tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini artiran iki temel unsur fiyat ve kalitedir.
Tiiketici, markadan istemis oldugu iiriiniin kalitesiyle beraber dogru orantili bir fiyat
calismas1 beklemektedir. Uriiniin kaliteli olduguna inanmus tiiketiciler, marka sadakati
olusumunda oldukca etkilidir. Markalar, tliketiciye vaat etmis olduklar1 kaliteyle
gerceklestirmis olduklar1 kalite arasinda fark olmamasina dikkat ettikleri siirece
markalar1 i¢in marka sadakati olusturmanin ilk adimini tamamlamis olurlar. Ancak tam
tersi durumlarda tiiketicinin markaya olan sadakatinin de sona erme ihtimalinin

bulundugunu unutmamalar1 gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 204).
2.6.1.2. Marka imaji

Marka imaji, tiikketicinin zihninde canlanan her sey demektir. Tiiketicilerin
markaya kars1 olan olumlu tepkileri s6z konusu markanin iiriin ve hizmetlerini siirekli
olarak kullanmalarmi saglamaktadir. Marka sadakatinin yiiksek oldugu firmalara

bakildiginda marka imajlarinin da oldukga prestijli oldugu goriilmektedir (Yilancioglu,
2017, s. 38).
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Marka imaj1, tliketici ve marka arasindaki bagi kuvvetlendiren bir faktordiir.
Tiiketicinin yeniden satin alma egilimi icerisine girmesi ve markaya karst olumlu

tepkileri, marka sadakatini gosterir (Keller, 1993, s. 39).
2.6.1.3. Rahatlik, Elektronik Uygunluk ve Elde Edilebilirlik

Rahatlik, elektronik uygunluk ve elde edilebilirlik, marka sadakati olugturmada
etkili olmaktadir. Tiiketiciler, kendileri i¢in en rahat olani tercih ettiklerinden bunu
onlara saglayacak markayr se¢mektedirler. Bu baglamda tiiketicilerin, rahatlikla ve
kolaylikla elde edebilecekleri iiriinlere yonelmesi marka sadakatini artirmaktadir (Erdil
ve Uzun, 2009, s. 206).

Glinlimiiz gelisen teknolojiyle beraber, tiiketiciler bilgisayar ve internetle entegre
olmus markalardan yana tercihlerini kullanmaktadirlar. Ozellikle satin alma
faaliyetlerini tek bir tusla halletmek, tiiketicilerin bu konuda en iyisi olan markalara

yonelmesini saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 207).
2.6.1.4. Tatmin

Marka sadakatinin olugsmasinda ©6nemli olan diger etmenlerden biri de,
miisterinin tatmin olmasidir. Tiketicinin algiladig1 tatminle beklentisindeki tatmin
birbirini karsiladiginda, miisteri tatmininden bahsetmek miimkiindiir. Markaya kars1
tatmin olan tiiketiciler, alimlarim1 yenileyerek zaman igerisinde markaya karsi sadik
birer tiiketici olmaktadirlar (Doyle, 2008, s. 163).

Markadan almis oldugu iiriin veya hizmetten tatmin olmayan tiiketicilerin
markaya baglanmalar1 s6z konusu degildir. Uriiniin; kalitesi, fiyat1, imaji1, servisi, elde
edilebilirligi, garantisi gibi pek ¢ok faktor tatmini olusturmaktadir (Yilancioglu, 2017, s.
40).

Tiiketiciler, degisik faktorlerden degisik oranda tatmin olabilirler. Tatmin yahut
tatminsizlik, tiiketicinin  marka i¢in algiladigi performansin beklentileriyle
karsilastirilmasi sonucunda olusmaktadir (Mucuk, 2009, s. 14). Tatmin olan tiiketicinin,
yeniden satin alma egiliminde bulunmasi ve potansiyel miisterilerle markay1 paylagmasi
kaginilmazdir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 31).

Misteriler kendilerinin  duyarli oldugu etmenleri sunan markalardan
beklentilerini karsilayarak diizenli bir satin alma egilimi igerisine girmektedirler.

Dolayisiyla bu durum da marka sadakatini olusturmaktadir. Miisterinin {riinii yahut
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hizmeti almadan O©nceki beklentisiyle satin aldiktan sonraki tatminin birbirini
karsilamasi ve tatmin diizeyinin artmasi, marka sadakatinin de artmasin1 saglamaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 47).
2.6.1.5. Giiven

Markanin, iriin yahut hizmet kalitesiyle beraber miisterilerin giivenini de
saglamasi gerekmektedir. Giiven, marka sadakatinin olugmasinda ana belirleyiciler
arasindadir. Tiiketiciler glivendikleri markalar1 satin alarak giiven duygusuyla markaya
olan bagliliklarin1 korumaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin markaya giiven duymamasi
gibi bir durum s6z konusu oldugunda marka sadakatinden bahsetmek miimkiin degildir
(Temporal, 2011, s. 195).

Tiiketicilerin, markalara kars1 giiven duymalari ya da duymamalari daha
oncesinde o markay1 bir kez tercih etmelerinden kaynaklanmaktadir. Marka giiveni,
miisterilerin marka ile alakali direkt ya da dolayli olarak iletisimlerinden

etkilenmektedir (Doyle, 2008, s. 163).
2.6.2. Sosyal Medyada Marka Sadakati Yonetimi

Miisterilerin markayr bir biitiin olarak algilamasi ve secici davranmalari,
markaya dair her gesit tanitimlar, kisinin deneyim, tutum ve inanglarinin siizgecinden
ge¢mektedir (Randall, 2005, s. 64). Tiiketiciler marka tanitimlarina geleneksel kitle
iletisim araclariyla ulasabildikleri gibi, internet iizerinden sosyal medyayla da
ulasabilmektedir.

Geleneksel kitle iletisim araglariyla yapilan marka tanitimlarinda tim
miisterilere ve potansiyel miisterilere ayn1 mesaj verilmektedir. Ancak sosyal medyada
miisteriyle direkt olarak iletisim kurulmasi ve kisisellestirilmis iletiler gonderilebilmesi
miimkiindiir. Bu sekilde sosyal medya kullanan markalar, miisterilerle iletisim halinde
olarak onlarin ilgisini ¢cekmeyi basarabilmektedirler. Bu durum direkt olarak miisteri ve
marka arasinda bir bag olusturmakta ve marka sadakatinde yardimci olmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2011, s. 341).

Sosyal medyada marka sadakati, tatmin, giiven, kisisellestirme ve hizmet kalitesi
gibi etmenlerin rolii oldukca fazladir. Markalarin yapmis olduklar1 paylasimlarin
iceriklerinin tiiketiciye giiven vermesi ve tiiketiciyi tatmin etmesi 6nem arz etmektedir.

Ek olarak, markalarin paylastiklar1 igeriklerin tiiketici ile birebir iletisim halinde
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olmalar1 da tiiketici ve marka arasinda saglam bir bagin olugmasini saglamaktadir.
Tiiketicinin sosyal medya {izerinden markaya yapmis oldugu herhangi bir yorumun,
marka tarafindan hizli ve kisisellestirilmis bir bi¢imde yorum yapan tiiketiciye verilecek
cevap tiiketicinin, markaya olan sadakatinin artmasini saglayacaktir (Ribbink, 2004).

Sosyal medyada marka sadakati olusturulurken bir takim unsurlara dikkat etmek
gerekmektedir. S6z konusu unsurlar su sekildedir (Li ve Owyang, 2010, s. 80):

-Izlemek: Bir marka, tiiketicinin hangi sosyal medya aracim1 daha c¢ok
kullandigimi neler izleyip, neler okudugunu bilmelidir. Bu bilgiler tiiketiciye
direkt olarak dogru kanallardan ulagmasini saglayacaktir.

- Paylagmak: Bir marka, tiiketicinin hangi sosyal medya aracinda hangi
iceriklerin paylastigini bilmesi gerekmektedir. Zira izleme unsurunda oldugu
gibi markalar, dogru araclarla dogru formatta tiiketiciye ulagmakta
zorlanilabilir.

-Yorum Yapmak: Marka sosyal medya iizerinden tiiketicilerin yorum yapmasi
icin onlar cesaretlendirmelidir. Bu sekilde sosyal medya kullanicilar
kendilerini markanin bir pargasi olarak gorecek ve sadakatleriyle markaya olan
bagliliklarin1 kanitlayacaklardir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 126).

-Icerik Uretmek: Bir marka, tiiketicisine ozel icerikler iireterek ona deger
verdigini hissettirmelidir. Bu sekilde tiiketicilerde marka i¢in igerik {iretecek ve
birbirleriyle iletisime gegme firsatlart dogacaktir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.
519).

- Yonetmek: Markalar, bagliliklarim1 kazandiklar1 tiiketicileriyle c¢evrimigi
topluluklar kurabilmektedirler. Sadik miisteriler sosyal medya araciligiyla
markanin diger misterilerine yardime1 olmaktadirlar.

Markalar, sosyal medya araciligiyla yeni iirlinleri hakkinda miisterilerini
bilgilendirebilmektedirler. Bu da yeni firiinler i¢in tanitim maliyetlerinin azalmasini,
direkt olarak hizla geri déniis alinmasini kolaylastirmaktadir. Oyle ki baz1 durumlarda
marka, yeni Urlini i¢in sosyal medyadan aldig1 fikirlerle onu sekillendirip yeniden
pazara da sunabilmektedir (Akar, 2011, s. 44).

Global Web Index (2017)’in yaptigr bir arastirmaya gore; sosyal medya
kullanicilarinin % 47°si markalar1 giincel olarak takip etmektedir. S6z konusu %47 nin
%21°1 takip ettikleri {lirlin veya hizmeti satin almaktadir. Verilerden de anlasilacag:

lizere sosyal medya ve miisteri sadakati arasinda bir bag bulunmaktadir. Sosyal
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medyada miisteri sadakatini artirmak isletmelere bir takim faydalar saglamaktadir. S6z
konusu faydalar su sekilde siralayabiliriz (Odabasi ve Oyman, 2011, s. 341) :

- Miisteride olumlu bir marka imaj1 olusturmak,

- Uriin hakkinda kolay bilgi verebilmek,

- Tiiketicilerin sikayetlerini ve onerilerini degerlendirebilmek,

- Spesifik kitlelere ulagabilmek,

- Maliyeti diisiirmek,

- Alicilarin tepkilerini ve geri doniislerini hizlica 6lgebilmek.

2.7. DIJITAL PAZARLAMA

Dijital pazarlama, geleneksel kitle iletisim araglarindan uzak olarak, markalarin
kendilerini tanitmasi i¢in internet, mobil ve diger interaktif platformlarin kullanildigi
pazarlama stilidir. Dijital pazarlama; interaktif pazarlama, e-marketing ve web
pazarlama ismiyle de bilinmektedir (Ozdas, 2017, s. 51).

Teknolojinin hizla gelismesi ve kiiresellesmeyle beraber tek pazar olusmasi,
isletmeleri yogun bir rekabet ortamina siiriiklemistir. Ticaretin elektronik alanda
gelismesiyle beraber diger alanlarda da web’ten pazarlama imkanlari ortaya ¢ikmustir
(Akar ve Kayahan, 2007, s. 68).

Ticari islemlerde internetin kullanilmasiyla beraber pazarlamada da kokli
degisiklikler meydana gelmistir. Internet sayesinde bir iiriiniin pazarlanmasi i¢in sadece
diikkan yahut magaza gibi yerlere gerek kalmamistir. internette olusturulacak sanal bir
magaza ile artik tiim ticari islemler yapilabilmektedir. Bagka bir ifadeyle; bilgisayar
basinda karsilastigimiz verilerin higbirini somut olarak goremesek de, diinyanin her
neresinde olursa olsun sanal magazay1 dileyen, diledigi saatte gezebilmekte ve islem
yapabilmektedir (Ozdas, 2017, s. 52).

Dijital pazarlamada iiretim ve girig maliyetlerinin diisiik olmasi, gii¢lii firmalara
zaten egemen olduklar1 pazar alaninda ekstra diisiik maliyetler ile iiretim yapma imkam
sunmaktadir. Isletme giderlerinden bazen en fazlasi durumunda olan is yeri kirasinin
olmamasi, erzak ve ofis maliyetlerinin meydana gelmeden biitiin diinyaya erisilebilir
dijital pazarlama sayesinde sanal magazay1 ziyaret eden her web kullanicisi, potansiyel
miisteri haline gelmektedir (Aksoy, 2009).

Dijital pazarlama, Sekil 2.1°de de gosterildigi lizere 4 ana adimdan meydana
gelmektedir.
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Elde Et

(Acquire)
W -
Sahip Cik-
Biiyiit Kazan
(Retain & (Convert)
Growth)
o 4 -
Ol¢-
Optimize Et
(Measure &
Optimize)

Sekil 2.1. Dijital pazarlamanmn 4 temel adimi
(Kaynak: Ozdas, 2017, s. 53).

-Elde Et (Acquire):Satisin gergeklestigi, hedef kitleyi kendine ¢ekmek adina
yapilan aktiviteleri kapsamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, interaktif
karsilagtirma viral pazarlama gibi pazarlamalar bu adima 6rnek verilebilir
(Ozdas, 2017, s. 53).

-Kazan (Convert):Markanin potansiyel tiiketicilerinin istenen ortama g¢ekilmesi
saglandiktan sonra iirlin ya da hizmetinin tliketici tarafindan satin alinmasini
saglamak adina yapilan yardimc faaliyetlerdir. Kazan adiminda hedef, iiriin ya
da hizmetin satilmasi oldugu gibi, ziyaretcilerin ne kadar siire burada vakit
harcadi81 gibi analizler de elde edilebilir (Ozdas, 2017, s. 53).

-Ol¢ — Optimize Et (Measure & Optimize):Yapilan faaliyetlerin yerinde olup
olmadiginin degerlendirmesi bu asamada yapilmaktadir. Bu asamada dijital
pazarlama slirecinin hedefe ulasip ulagsmadig1 rahatlikla
degerlendirilebilmektedir (Ozdas, 2017, s. 53).

-Sahip Cik — Biiyiit (Retain & Growth):Kazanilan tiiketicinin memnun edilmesi
ve diizenli olarak satin alma egilimi gostermesi icin yapilan faaliyetlerdir

(Ozdas, 2017, s. 53).
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Geleneksel kitle iletisim araclarinda igerik iiretme islemi, alaninda uzman
kisilerce yapilmaktadir. Fakat sosyal medya i¢in aynt durumun gecerli oldugundan
bahsetmek miimkiin degildir. Geleneksel kitle iletisim araglariyla tanitim yaparken
markalar, reklamlarla ve haber yollariyla var olurken sosyal medyada bizzat kendilerini
temsil edebilmektedirler. Geleneksel medyada monolog diizende ilerlemektedir. Ancak

sosyal medyada 5C diizeni bulunmaktadir. Bu diizen Sekil 2.2. de gdsterilmistir.

Sohbet -Iletisim
(Conversation)

A 7
Uglli?:gfs Yorumlama
(Contribution) (Commenting)
Katki Topluluk
(Contribution) — (Community)

Sekil 2.2. Sosyal medyada kullanilan Sc diizeni
(Kaynak: Ozdas, 2017, s. 57)

Conversation (Sohbet, Iletisim): Sosyal medya, temelinde karsilikli iletisimi
barindirmaktadir. Ornek olarak ayni markayr kullanan kullanicilarin  birbirleriyle
iletisime gegmeleri verilebilir (Sosyal Medya Kavrami, 2018).

Commenting  (Yorumlamak): Sosyal medyada yapilan paylagimlarin
yorumlanmasi temel Ogelerden bir digeridir. Diger kullanicilarin, isletmelerin ve
gruplarin yapmis olduklar1 paylasimlara yapilan yorumlarla, kisinin markaya katacagi
geri dontitler bu 6ge altinda incelenmektedir (Sosyal Medya Kavrami, 2018).

Community (Topluluk ): Giinliik yasantida oldugu gibi yukaridaki iki temel
6genin sonucunda belirli topluluklarin olusmasi kaginilmaz hale gelmektedir (Sosyal

Medya Kavrami, 2018).
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Collaboration (Uyum, Isbirligi): Kisilerin giinliik sosyal hayatlarinin da temelini
olusturan igbirligi ve uyum, sosyal medyanin da gelismesini saglamaktadir. Bir
markanin sosyal medya sayesinde olusturdugu topluluklar, kullanicilarin uyumlar1 ve is
birlikleri dogrultusunda meydana gelmektedir (Sosyal Medya Kavrami, 2018).

Contribution (Katky): Sosyal medyada bulunmanin gerektirdigi ana ilke;
“Hayatin hi¢chir alaminda vermeden alamayiz” mottosudur (Sosyal Medya Kavrami,
2018).

Pazarlama bakimindan sosyal medyada gelistirilen yeni 1is modelleri
bulunmaktadir. Sosyal aglar {istiinden gelistirilen bu is modelleri, diizenli miisteri elde
etmeye yahut iiye sayisinin artirilmasina yoneliktir. Markalarin iyi tanimlanan dijital
kimliklerinin olmasi sosyal medyada tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmelerini

saglamaktadir.

2.8. MARKA BIiLINIRLiGINDE SELFIE KULLANIMI

Selfie (Ozgekim), kisilerin genellikle sosyal medya hesaplarinda paylasmak icin
¢ekindikleri otoportrelere denilmektedir. Zaman igerisinde selfie, markalarin pazarlama
stratejileri icerisine ekledikleri bir olgu haline gelmistir. Bu durumun en Onemli
sebeplerinden biri ise, Instagram ve Pinterest gibi fotografa dayali uygulamalarin
oldukca sik kullanilmasi ve gliniimiiz yasantis1 igerisinde benimsenmesinden
kaynaklanmaktadir. Takipcilerini kendi online sitelerine ¢ekmek icin selfie kiiltiirtinii
etkin kullanan markalar, satiglarini artirmanin yaninda tiiketicinin markaya olan
bagliligin1 da artirmaktadirlar (Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017, S. 77).

Selfie sayesinde isletmeler satislarini, pazar paylarmi, yorumlarini,
paylasimlarini, haberdarlik diizeylerini, misterilerini, {irlinleri ve hizmetleriyle
etkilesimlerini, taraftarlarini, izleyicilerini artirma imkanini bulmuslardir (Kaya, 2018,
S. 1). Selfie araciligiyla markalar hem sadik miisterilerinin bagliliklarin1 artirirken hem
de potansiyel miisterilerini markasina baglamaya ¢alismaktadirlar.

Isletmelerin markalarinda selfie kullanmay1 tercih etme sebepleri asagidaki
gibidir (Kaya, 2018, s. 1):

- Geleneksel kitle iletisim araglar1 haricinde yeni materyallerin paylasiimasini

saglayarak yeni kaynaklar olugturmak,

- Marka bilinirliklerini artirmak,

- Uriinlerin tanitimini kullanicilara yaptirarak reklam maliyetlerini diisiirmek,
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-Selfie akimmin hizla yayilmasiyla hedef kitleleri yeni iiriinlerden ve

hizmetlerden hizlica haberdar etmek.

2.9. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, marka degeri yaratmada olduk¢a 6nemli bir etmendir.
Esasinda marka farkindaligi, tiiketicilerin zihinlerinde beliren marka goriintiisiiniin
giiciiniin bilyiikliigii olarak ifade edilebilmektedir (ilhan, 2006, s. 34). Marka
farkindaligi, miisterinin zihnindeki marka giictidiir (Alkibay, 2005, s. 86). Markanin
taninabilmesi i¢in oncelikle farkindalik saglamasi gerekmektedir. Miisterinin marka i¢in
ilk bilin¢gli atilan adimi olan marka farkindaligi, misterinin markay1 algilamasini,
diistinmesini ve sonrasinda degerlendirmesini saglamaktadir. Tiim bunlarla beraber
miisteri Ustiinde markaya dair bir farkindalik yaratilmis olunmakta ve miisteri
gereksinimlerinde artik zihninde farkindalik yaratilmis olan markayi tercih eder duruma
gelmektedir (ilhan, 2006, s. 34).

Farkindalik, markanin miisterinin zihninde sahip oldugu yerin yogunlugu ve
giicii olarak belirtilebilir (Giray, 2009, s. 13). Tiiketicinin zihninde hatirlanabilirlik
yahut taninabilirlik seviyesi markanin farkindalik seviyesine isaret etmektedir. Marka
farkindalig1, marka bilinirligi yahut asinaligi olarak da bilinmektedir. Marka farkindaligi
diizeyleri ise su sekildedir (Tek, 1997, s. 358):

- Markanin taninirligi

- Marka hatirlanirhig

- Marka hatirlamada ilk olma

- Marka baskinligi

- Marka bilgisi

- Marka kanisi

Marka farkindaligin etkileyen faktorler alt1 baslik altinda toplamaktadir. Bunlar;
marka ismi, logo, semboller, kisilik 6zellikleri, ambalajlama ve slogandir (Scott, 2002,
s. 203).

Marka farkindaligi, markaya cesitli degerler katmaktadir. Markayla alakali diger
biitiin ¢agrisimlarin etkilenmesine sebep olan marka farkindaligi, markanin bilinirligini
arttirmaktadir. Marka farkindaligi, endistri alicilart adina da 6nem arz etmektedir. Zira
marka farkindaligi, markanin taahhiit ve niteligini temsil etmektedir. E-ticarette bir
markanin diger markalara gére marka farkindaliginin yiiksek olmasi yine o markanin
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tercih edilebilirliginde 6nemli rol almaktadir. Goz 6niinde olmayan veya hatirlanmakta
zorlanan markalar tiiketicinin satin alacag: alternatif arasina girememektedir (Ozaslan,
2007, s. 53). Marka farkindaligi akademisyen ve pazarlamacilar tarafindan arastirilan
oldukca onemli bir kavramdir. Asagidaki tablolarda marka farkindalig1 alaninda yapilan

calismalara iliskin literatiir taramasi yer almaktadir.

59



Tablo 2.2. Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

TEORI / KULLANILAN
YAZARLAR CALTI%“lggNIN UYGULAMA ARAC VE CAKL(I)SNI‘S‘QIJIN BULGULAR
/ DENEYSEL GERECLER
Arastirmada, 2006 yilinda en ¢ok hasilat yapan filminden
olan Seytan Marka Giyer filmi, Istanbul Ticaret
Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde okuyan 60 &grenciye
izletilmis; film baglamadan 6nce katilimcilara bir 6n test,
izletildikten sonra da kendilerine bir son test
. . - uygulanmistir. Boylelikle film igindeki {irlin yerlestirme
- . . . Teori ve Literatiir Marka Fark1n'<'1a}1g1 uygulamalarmin (Starbucks, Apple, Mercedes, Chanel,
Oztiirk, 2007 Yiiksek Lisans Tezi aragtirmasi, anket Yaratmada Uriin ; g
uygulama ve SPSS Yerlestirmenin Etkisi Prada, Runway, T-Mobile) marka farkindaligi yaratma
3 acisindan etkisi tespit edilmistir. Aragtirma sonunda, iiriin
yerlestirmenin artik yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
isletmelerin geleneksel reklama olan ilgilerini bu alana
dogru kaymalarma sebep olmaktadir. Uriin yerlestirme,
kusak reklamciliga gore tiiketicinin daha ¢ok aklinda kalan
ve marka farkindali1 yaratan bir uygulamadir
Arastirmada, 6. Uluslararasi Eskisehir Sinema Giinleri
izleyicilerinin, etkinlige destek veren 9 sponsor ile ilgili
farkindalik  diizeylerini  ve  sponsorluga  yonelik
o yaklagimlari ortaya ¢ikarmak amaclanmistir.
Olyﬁfgiiflgngslﬁlluk 6. Uluslararast Eskisehir Sinema Giinleri Oncesinde
Teori ve Kavnak tarama \?e Rolii: Eslgi chir gergeklestirilen aragtirmanin [. boliimii i¢in, Anadolu
Yilmaz, 2007 Makale uvaulama aniet ve SPSS, Sinema Gﬁnleii’ne Universitesi Yunus Emre Kampusii’nde ¢esitli fakiiltelerde
Y Yénelik Bir okuyan ve amagsal 6rnekleme yontemiyle belirlenen 50
Degerlendirme ogrenciye soru formu uygulanmistir. Cikan sonuglara gore,

Sponsorlukta basari elde etmek isteniyorsa, sponsorlugun
bir amact ve siirekliliginin olmas1 gerektigi saptanmistir.
Sponsorlugun siirekliligi i¢cin de o markanin, marka
farkindaligini saglamis olmasi dnemlidir
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢aligmalar

Badur, 2007

Bilgili,
Giilliilii, Unal
ve
Godekmerdan,
2008

Yiksek Lisans Tezi

Makale

Teori ve
uygulama

Teori ve
uygulama

Televizyon
Reklamlarinin
Cocuklarin Marka
Kaynak tarama, Farkindalig1 Uzerindeki
anket ve SPSS Etkisi : Yiyecek Ve

_Igecek Reklamlart
Uzerine Bir Uygulama

Literatiir taramasi,
anket ve miilakat
(birebir
goriismeler)

Sigorta Hizmetlerinde
Tiiketici Temelli Marka
Degeri Yaratilmasi

Arastirmada televizyon reklamlar1 ve c¢ocuklarin marka
farkindaligi  teorik olarak ele alinmig; televizyon
rekldmlarmin g¢ocuklarin marka farkindaligi iizerindeki
etkisini 6lgmek icin 7 ila 9 yas araligindaki g¢ocuklara
anket uygulanmistir. 204 ¢ocuk ve anne-babasindan elde
edilen verilere gore, yapilan analizlerde televizyon
reklamlarmin  izlenme sikligimmin  ¢ocuklarin  marka
farkindaligint  artirmadigi  bulunmustur.  Arastirmanin
sonuglarina gore televizyon izleme siiresi ile ¢ocuklarin
marka farkindalif1 arasinda iligki saptanmamugtir. Ancak
yas ile beraber ¢ocuklarin marka farkindaligi artmakta,
cinsiyete gore ise degismemektedir. Ailenin egitim ve gelir
diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda cocuklarin marka
farkindalig1 artmaktadir.

Aragtirmada, Tiirkiye’de son yillarda biiyliyen hayat
sigortas1  hizmetlerinde marka degeri ve marka
farkindaliginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu bakimdan
Erzurum’daki hayat sigortasi miisterilerinin marka degeri
boyutlarinin  belirlenmesi ve marka farkindaligi
olusumundaki rollerinin ortaya konulmasi amaciyla
miigteriler ile anket, firma sahipleri ve temsilcileri ile
miilakat yapilmistir. Arastirmanin  sonucunda hayat
sigortas1 misterilerinin marka degeri algisi {lizerinde en
biiyiik etkiye, marka farkindaligimin sahip oldugu
belirlenmistir. Marka farkindaligini arttirma konusunda
isletmelerin yogun ¢aba gostermelerinin faydali olacagi
diigiiniilmektedir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Tarhan,
2009

Toplu, 2009

Yiksek Lisans Tezi

Yiiksek Lisans Tezi

. . Marka Farkindalig
Literatiir .
. Yaratma Siirecinde Sanal
Teori arastirmasi ve .
Ssteroebilim Ortamin Etkisi:
& & Advergaming
Marka Farkindaligi
Literatiir Yaratma Siirecinde
Teori ve Kilttir-Sanat Sponsorluk
arastirmasi ve S ..
uygulama L Etkinliklerinin
birebir goriismeler . .
Incelenmesi Ve
Yorumlanmasi

Arastirmada marka farkindaligi yaratma siirecinde sanal
ortamda yeni reklam ortami olan '"advergaming"
uygulamasinin tiiketicilerle etkilesimi incelenmistir. Bu
amagla, advergaming uygulamasi ile ilgili olarak "Efe
Raki" uygulama Ornegi incelenmis; gorsel gostergebilim
yontemiyle ¢Oziimlenmistir. Calisma sonunda {iriinle,
markayla hedef kitle arasinda ne tiirden bir bag kuruldugu
belirlenmistir. Caligmaya gore yakin gelecekte alkol
tilketiminde hedef kitle konumunda olacak kisilerin ilgisini
cekmek oOnemli bir pazarlama etkinligidir. 10 dakikaya
yakin siiren oyun (advergaming) fonunda,miizikle beraber
dikkatin ekrana Kilitlendigi, samimi bir dille oyuncunun
biitiin konsantrasyonunu ekrana verdigi siirede, goze en
yakin yerde “Efe Raki” firma logosu yer almaktadir.
Boylece, sanal ortamda marka farkindalig1 yaratilmaktadir.

Arastirmada, kiiltlir-sanat sponsorluklarinin 6zellikle diger

sponsorluk alanlarmma nazaran, markalarin farkindalik
siireglerine nasil katkida bulunduklar1 incelenmistir.
Calisma, kurumsal platformdan sirketler ve sektorel

ajanslar ile kiiltiir-sanat sponsorluklar1 hakkinda yapilan
karsilikli goriisme drnekleri ile desteklenmistir.

Yapilan goriismeler dogrultusunda, markalarin
farkindaliklarinin olusma siirecinde algilamanin ve algilama
yonetiminin etkili oldugu, bununla birtakim ajans ve
sektorel sirketlerden destek alinarak yapildiginda daha
verimli ve akilda kalic1 oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Ertekin,
2009

Aktepe ve
Sahbaz,
2010

Yiksek Lisans Tezi Teori ve
uygulama

Makale Teori ve
uygulama

Reklamlarda Komedyen

Literatiir Kullaniminin Marka
aragtirmasi ve Farkindalig1
anket, SPSS Yaratmadaki Etkisi

Tiirkiye’nin En Biiyiik
Bes Havayolu
Isletmesinin Marka

Kaynak tarama, Degeri Unsurlar1
anket ve SPSS : .
Agisindan Incelenmesi
Ve Ankara ili
Uygulamasi,

Komedyenlerin sevilmesinde kisilerin sahip oldugu eglence
kiiltiiriiniin  de etkisi vardir. Calismada, reklamlarda
oynayan komedyenlerin kigileri eglendirdigi, gildiirdigii,
ayni zamanda reklamin izlenilmesini sagladigi ortaya
konmustur. Biitiin bu durumlar reklami yapilan {iriiniin ya
da hizmetin markasina olan asinalig1 artirarak farkindaligi
olusturmakta veya mevcut farkindaligi giiglendirmektedir.
Aragtirmada Marmara Universitesi Nisantasi Kampiisiinde
okuyan 100 6grenciye reklamlarda rol alan Cem Yilmaz,
Sahan Gokbakar, Tolga Cevik ve Safak Sezer ile ilgili anket
yapilmistir. Bu arastirma sonucunda reklamda komedyen
kullaniminin marka farkindaliginin olugmasinda biiyiik
onem tasidigini ortaya konmustur.

Calisma, iilkemizdeki tarifeli yolcu tasimaciligi yapan,
Tiirkiye’nin tasidiklart yolcu sayist itibari ile en biiyiik bes
havayolu isletmesinin marka degerlerini ortaya cikarmayi
amaclamigtir. Marka farkindaligi, marka sadakati, marka
cagrisimi ve algilanan kalite gibi marka degerini olusturan
unsurlar ile arastirma konusu olan bes havayolu sirketinin
Tiirkiye'de tasidigr  yolcu sayilart arasindaki iligki
incelenmistir. Bu dogrultuda veriler yiiz yiize anket yontemi
ile 362 kisiden elde edilmistir. Gergeklestirilen analizler
sonucunda, cevaplayicilarin farkinda olduklar1 markalara
karsi sadakatlerinin daha yiliksek oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Havayolu igletmelerinin  marka degerini
olusturan unsurlarla tasidiklar1 yolcularin sayisi arasinda
iligki bulunmustur. Dolayisiyla marka farkindaligi olan
igletmelerin, marka sadakatini daha kolay sagladig
sOylenebilir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Sevim, 2010

Kizilca,
2010

Yiksek Lisans Tezi Teori ve
uygulama
Yiksek Lisans Tezi Teori ve
uygulama

Gida Grubu Markalarda
Maskot Kullaniminin
[Ikogretim Oncesi

K:%/EZL( tsfsllgasrga, Cocuklarin Marke} .
' Farkindaligina Etkisi

Uzerine Bir Pilot

Aragtirma

Statlardaki Billboard
Reklamlarinin Marka
Kaynak tarama, Farkindaligi Uzerine
anket, SPSS Etkileri: in6nii Stadi

Ornegi

Marka farkindaligi olusturmak i¢in maskot kullanilmasi
ozellikle ¢ocuklara yonelik gida grubu markalarda yaygin
oldugundan, bu arastirmada, gida grubu markalarda maskot
kullaniminin ¢ocuklardaki marka farkindaligina etkisini
saptamak amaglanmistir. Maskot kullaniminin ¢ocuklardaki
marka farkindalig1 {izerindeki etkisi belirlenmis; arastirma
okur-yazar olmayan 6 yas grubundaki ¢ocuklarla
yaptlmistir. Calisma sonunda Pimar Beyaz, Milka ve
Nesquik markalarinin maskot kullanimlarinda g¢ocuklar
acisindan marka farkindaligimi sagladiklari sdylenebilir.
Ancak bu c¢alismada, her ne kadar maskot kullaniminin
cocuklarda marka farkindaligmni arttirdigi belirtilmis olsa
da, bunun genellestirilmemesi dnerilmistir.

Calismada futbol sahalarindaki billboard reklamlari,
pazarlama iletisimi kapsaminda incelenmis; tiiketicilerin
reklamlara karsi tutumlari ve marka farkindaligi tizerinde
durulmustur. 189 tiiketici lizerinde yapilan anket ile saha
kenarindaki billboard reklamlarinin, tiiketicinin marka
farkindalig1 iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligilmistir. Bu
dogrultuda stada mag izlemeye gelen tiiketicilere devre
arasinda ve mag¢ sonrasinda; akillarinda kalan markalar
yardimli ve yardimsiz olarak sorulmus, bu markalar: satin
almayr tercih edip-etmeyecekleri  Kkategorik  olarak
Olciilmiistiir. Aragtirma sonunda, reklam panolarinin
tiiketicide marka farkindalig1 yarattig1 goriilmiistiir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Akyol, 2010

Yildirim,
2010

Yiksek Lisans Tezi

Yiksek Lisans Tezi

Teori ve
uygulama,
deney

Teori ve
uygulama

Literatiir
arastirmasi, anket,
SPSS, deney.

Literatiir
arastirmasi, anket,
SPSS

Marka letisim Araci
Olarak Oyun Reklam:
Marka Farkindalig
Olusturma Rolii Uzerine
Bir Caligma

Popiiler Televizyon
Dizilerinin Ve Dizi
Karakterlerinin Marka
Farkindalig
Yaratmadaki Rolii

Calismada, advergame (oyun reklam) tiim yonleriyle
aciklanarak marka farkindaligi olusturup olusturmadigi
iizerine bir aragtirma yapilmistir. Arastirmada deney ve
anket olmak iizere iki ayr1 yontem kullanilmis ve iki ayr1
denek grubu fizerinde c¢alisilmistir. Toplam 289 kisi
tizerinde yapilan arastirmanin bulgulari, oyunreklamin
(advergame) marka farkindalig1 yarattigini, marka ve oyuna
yonelik tavirlart  olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ayrica tiiketicilerin goniillii olarak katildiklart
bu reklam iletisiminin marka ile olan pozitif iligki siiresini
uzattign ve tiiketicilerde genellikle olumlu duygular
olusturdugu ortaya konmustur.

Aragtirmada televizyon dizilerinin ve dizi karakterlerinin
marka farkindaligi yaratmada etkili olup olmadigi ortaya
konmaya calisilmistir. Bu dogrultuda Malatya merkez
ilcesinde halka anket uygulanmis ve dizileri izleyen farkli
demografik  ozelliklere sahip kigilerin  diisiinceleri
Ogrenilmistir.

Anket sonucunda, izlenen dizi sayisi ile farkindalik diizeyi
arasinda bir iligki bulunmugtur. Kadinlarin erkeklere gore,
bekarlarin evlilere; evlilerinse dul kisilere gore daha yiiksek
farkindalik diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica yas,
cinsiyet ve egitim seviyesi ile marka farkindalig1 arasindaki
iliskinin pozitif yonde oldugu saptanmistir. Sonug olarak
televizyon dizilerinin ve dizi karakterlerinin marka
farkindalig1 iizerinde bir etkisinin oldugu sinirli imkanlarla
yapilmis bu arastirmaya dayanilarak sdylenebilir

65



Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Yigit, 2011

Kagl, 2011

Ayar, 2011

Yiksek Lisans Tezi g ve
uygulama

Yiksek Lisans Tezi Teori ve
uygulama

Yiiksek Lisans Tezi Teori ve
uygulama

Literatiir
arastirmasi, anket,
PASW Statics 18

Literatiir

aragtirmasi ve
anket, SPSS

Kaynak tarama ve
anket, SPSS

Sosyal Medyada Marka
Farkindalig1 Olusturma

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk
Faaliyetlerinin Marka
Imaji Ve Marka
Farkindaligina Etkileri:
Isletme Ogrencilerine
Yonelik Bir Uygulama

Sinema Filmlerinde
Marka Yerlestirme
Stratejilerinin
izleyicilerde Marka
Farkindalig1 Yaratma
Etkisi: Toy Story 11l
Filmi Uzerine Bir
Uygulama

Arastirmada markalarin, sosyal medya stratejilerinin hedef
kitleleri tizerindeki etkisi incelenmis; arastirma ile sosyal
medya tizerinde markayla hedef kitle arasinda ne tiirden bir
bag kuruldugu tespit edilmeye c¢alisilmistir. Arastirmada
Istanbul, Marmara ve Yildiz Teknik Universitesi’nden 223
Ogrenci lizerinde anket uygulanmis; marka farkindaliginda
sosyal medyanin olduk¢a 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada igletme Ogrencileri  ile anket yapilmis;
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina
olumlu yonde etki ettigi sonucuna gidilmistir. Ancak,
isletme  Ogrencilerinin  kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin farkinda olmalarinin, bu faaliyetleri yiiriiten
markalart  bildikleri anlamima gelmedigi  goriilmiis;
faaliyetler genelde diisiik bir yiizde ile dogru marka ile
eslestirilebilmistir. Ayni sekilde, isletme 6grencilerinin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin farkinda
olmalar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk ifadesi ipucu
olarak  verildiginde  markalarin  yardimsiz  olarak
hatirlanmalar1 arasinda da bir iliski olmadig1 gorilmiistiir.

Calismada sinema filmlerinde marka yerlestirmelerin
cocuklarda ve yetiskinlerde marka farkindaligi yaratmasi
iizerine etkisi incelenmistir. “Toy Story 3” filmini izleyen 5
ila 9 yas arasindaki 200 cocuk ile sinemaya birlikte
geldikleri 200 eriskin ile anket yapilmistir. Calismanin
sadece bir film {izerinden yapilmasi ve Istanbul'daki tek bir
sinema  salonununda  gergeklestirilmesi  arastirmanin
eksikligi olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, sinema
filmlerine iiriin yerlesimi yapilmasi, marka farkindaliginin
arttirdig1 sonucunu vermektedir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Incesu, 2011  Yiiksek Lisans Tezi

Calik,
Altunisik ve
Siitiitemiz,
2013

Makale

Karadag,

2013 Yiksek Lisans Tezi

Teori ve
inceleme

Teori ve
uygulama

Teori

Thrkiye'deki Sosyal

Literatiir Ll
arastirmast, proje Sorumluluk PrOJeIerJnln
inceleme Marka Farkindaligi
Uzerindeki Etkileri
Biitiinlesik Pazarlama
Kaynak tarama, Iletisimi, Marka
anket, SPSS ve Performans: Ve Pazar
AMOS Performans: fliskisinin

Incelenmesi

Pazarlama Iletisim Araci
Olarak Maskot
Kullaniminin Marka
Imaji Ve Marka
Farkindalig:
Yaratmadaki Rolii

Literatiir arastirma

Calismada, sosyal sorumluluk projelerinin  marka
farkindaligina olan etkisi arastirilmig ve sosyal sorumluluk
projesi ornekleri bu dogrultuda incelenmistir. Calismada
Profilo'nun "Tiirkiye Enerjisini Topluyor" ile Aygaz'in
"Yarin Hava Nasil Olacak" sosyal soumluluk projeleri
incelenmistir. Calismada isletmelerin ~ varliklarini
siirdiirebilmeleri ve farkindaliklarini arttirabilmeleri igin,
iginde yasadiklar1 toplumun sorunlarina, toplumu olusturan
bireylere, dogaya ve giderek etkisini her alanda gosteren
kiiresel degisime karst duyarsiz kalmamalart kanisina
vartlmistir. Toplum konularinda duyarli olan sosyal
sorumluluk projeleri, marka farkindaligi1 arttirmada
etkilidir, sonucuna varilmigtir

Arastirmada Tiirkiye genelinde imalat yapan ve belirli bir
markasi olan ilk on bin sanayi firmasindan olugmaktadir.
Veri toplama siirecinde, anketler s6z konusu firmalara
internet ortaminda e-posta ile gonderilmistir. Anketler
SPSS ve AMOS iizerinden degerlendirilerek, biitiinlesik
pazarlama iletisimi caligmalarinda marka farkindaligi ve
marka performansinin igletmeler i¢in O6nemli oldugu
saptanmistir.

Yapilan literatiir taramasinda kitle iletisim araglarinda,
sosyal medyada ve diger mecralarda siklikla goriilen
maskotlarin ve stratejik pazarlamada pazarlama iletisim
aract olarak maskot kullaniminin, marka imaji ve marka
farkindaligi  yaratmadaki rolii ortaya konulmustur.
Ulkemizde kullamlan maskotlarin nerelerde, ne amagla
kullanildigy, tiiketiciye ne gibi mesajlar vermek istedigi
incelenmistir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Tezcan,
2013

Kutay, 2013

Yiiksek Lisans Tezi Teori ve
uygulama

Yiksek Lisans Tezi Teori ve
uygulama

Literatiir ve anket,
SPSS

Literatiir arastirma,
anket ve SPSS

Marka Farkindalig
Yaratmada Televizyon
Reklamlarinda Unlii
Kullaniminin Roli

Olay Pazarlamasinin
Marka Farkindalig:
Olusumundaki Rolii

Anket, Istanbul Ticaret Universitesi'nde okuyan 100
ogrenciye yapilmistir.

Katilimeilarin televizyon reklamlarindan hatirladigt toplam
68 farkli inliinin ilk besi ile televizyon reklamlarinda
tinliileri kullanan markalardan hatirladigi 62 farkli markanin
ilk altis1 arasindaki iliskide yukarida bahsedilen unsurlarin
bir veya birkaginin bir araya geldigi goriilmektedir.
Caligmada marka farkindalign yaratmada televizyon
reklamlarinda iinlii kullaniminin énemi ortaya konmus; rol
oynayan faktorlerin birbirleriyle olan iligkilerine dikkat
¢ekilmigtir.

Arastirmada pazarda en fazla etkinlik yapan 11 marka
secilmis, bu markalarin yapmis oldugu aktiviteler ile ilgili
yetigkinlerden ve genglerden segilen Orneklem grubuna
anket yapilmistir. Marka farkindaligimi daha iyi 6lgmek
adina birbirine yakin ayn1 alanda faaliyet gosteren markalar
kiyaslanmistir.  Etkinligin ve etkinlik yiizii olan bi
sanatginin ~ markayt ne  kadar  bilinir  kildiginin
arastirilmasinda katilimcilarin % 65 ‘i Etkinligin ve etkinlik
yiizliniin markay1 bilinir kildigin1 ortaya koymus; %25' ise
benzer ambalaj, renk ve tatlarda olan diger iriintin etkinlik
ve etkinlik yiizii ile farkindalik yaratmadigini diistindiiglint
belirtmistir Dolayisiyla Etkinlikler markalar icin biiytik
oranda farkindalik yaratir denilebilir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Albar ve
Oksiiz, 2013

Torlak,
Dogan ve
Ozkara,
2014

Makale

Makale

Teori ve
uygulama

Teori ve
uygulama

Marka Farkindalig
Olusturma Siirecinde
Reklamlarda Unli
Kisilerin Kullanilmasinin
Tiiketicilerin Satin Alma
Karar Siiregleri
Uzerindeki Etkisi:
Giresun 1li Arastirmasi

Kaynak tarama,
anket ve Chaid
analizi

Marka Farkindaligi,
Marka Imaj1, Markadan
Etkilenme Ve Markaya

Giivenin Marka Baglilig1

Uzerindeki Gérece

Etkilerinin incelenmesi:
Turkcell Ornegi

Kaynak tarama,
anket ve SPSS

Arastrmada  televizyon reklamlarinda iinlii  kisilerin
kullanilmasinin  tiiketicilerin satin alma karar siireci
iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma kapsaminda
televizyon reklamlarinda iinliilerin kullaniminin
tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde yarattigi etkileri
belirlemek ve bu etkilerin neler oldugunu uygulamalt bir
sekilde ortaya koymak icin, Giresun'da 435 kisiyle yapilan
anket sonucu, Chaid analizi ile test edilmistir. Arastirma,
insanlarin reklamlardan hoglanmadiklarint ve reklamlart
izlemediklerini dile getirseler dahi, inli kisilerin
oynadiklar1 reklamlardan etkilendikleri ve bu tip reklamlari
ve buna bagli olarak reklami yapilan {irlin ya da markayi
hatirladiklar1 seklinde sonuglanmustir. Ayrica televizyon
reklamlarinda taninmig kisilerin kullanilmasi, reklamin ve
markanin tiiketiciler tarafindan uzun siire hatirlanmasini
sagladigii  soylemek miimkiindiir. Reklamlarda {inli
kullanim1 marka farkindaligini arttirmaktadir.

Arastirmada, marka imaji, markaya giliven, markadan
etkilenme ve marka farkindaliginin marka bagliligi
iizerindeki etkileri incelenmis; bu amagla Eskisehir ilindeki
Turckcell kullanicilar1 iizerinde bir anlet yapilmustir.
Arastirma sonunda, marka farkindaliginin, marka imajinin
ve markaya giivenin marka baglilig1 iizerinde pozitif yonde
anlamli etkisinin buulndugu ancak markadan etkilenmenin
marka baglilig1 iizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadigi
yoniinde bulgulara ulasilmstir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢aligmalar

Cakir ve
Kinit, 2014

Elmasoglu,
2015

Makale

Bildiri kitab1

Teori ve
uygulama

Teori ve
uygulama

Kaynak tarama,
anket, birebir
goriisme ve SPSS
PASW 18

Literatiir tarama,
anket ve SPSS

Televizyon Dizilerinde
Urliin Yerlestirme Ve
Sponsorlugun Sonuglari

Televizyon
Reklamlarinda
Kullanilan Marka Kimlik
Ogelerinin Marka
Farkindahigi Uzerindeki
Rolii

Calismada, televizyon dizilerindeki firiin yerlestirme
uygulamasinin marka farkindaligi, satin alma niyeti ve
davranigi, kalite ve fiyat algilamalarinda oynadigi roli,
sponsorluk uygulamasi ile karsilagtirilmistir. Calismada
2011-2012 yillar1 igerisinde Tirk televizyonlarinda
gbsterilen 4 dizi se¢ilmis(Muhtesem Yiizy1l, Oyle Bir Geger
Zaman ki, Kurtlar Vadisi, Yalan Diinya); yapilan iiriin
yerlestirmeleri ve sponsor markalar tespit edilmistir. Anket,
Elaz1g’da yasayan 18 yasindan biiyiik toplam 420
katilimciya  yiizylize goriisme teknigi  beraberinde
uygulanmistir

Arastirmanin bulgularina gore, iiriin yerlestirme uygulamasi
marka farkindaligi yaratmada sponsorluktan daha etkin bir
rol oynar. Satin alma niyeti yaratmada ise sponsorluk iiriin
yerlestirmeye gore daha onemli bir rol oynamakatadir.
Ancak satin alma davraniglarinda {irlin yerlestirmenin rolii
sponsorluktan daha biiyiiktiir. Sponsor markalarin fiyat ve
kalite algilamalart ise, {riin yerlestirmesi yapilan
markalarinkinden daha yiiksek ¢ikmustir.

Aragtirmada marka farkindaligi alaninda 6rnek inceleme
alan1 olarak Tirkiye’de faaliyet gosteren ilig GSM
operatoriinden Avea, Turkcell ve Vodafone markalari tercih
edilmistir. Anket, Gazi Universitesi’nde

okuyan Ogrencilerinden segilen yetmis katilimciya
yoneltilmistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde,
televizyon reklamlarinda  kullanilan marka  kimlik
Ogelerinin marka farkindaligi iizerinde olumlu yonde bir
etkide bulundugu ortaya ¢ikarilmisgtir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Barutcu ve
Adigiizel,
2015

Ercis ve Cat,
2016

Makale Teori ve
uygulama
Makale Teori ve
uygulama

Sevimli Pazarlama Ve

Maskotlarin
Kaynak tarama, Marka Farkindalig:
kaynak Marka Baglilig1 Ve
karsilastirmasi, Markaya Yonelik Tutum
anket ve SPSS Uzerindeki Etkisi:
Karsilagtirmali Bir
Arastirma

Pazarlama letisiminde
Marka Farkindaligi Ve
Mizah Igerikli
Televizyon
Reklamlarinin Marka
Farkindaligina Etkileri:
Atatiirk Universitesinde
Bir Uygulama

Literatiir taramasi
ve SPSS

Calismada, iiniversite Ogrencilerinin sevimli pazarlama
anlayis1 kapsaminda maskotlarin marka farkindaligi, marka
baglilign ve markaya yonelik tutum olusturulmasindaki
etkisinin belirlenmesine yonelik maskotlu ve maskotsuz
karsilagtirmali  bir aragtirma  yapilmistir. Pamukkale
iiniversitesinde 6grenim goren 229 dgrenci lizerinde yapilan
karsilagtirmali tanimlayici arastirma sonucglarma gore;
katilimeilarin Turkcell, Worldcard ve McDonald’s marka
farkindaliklari, markalara baglilik diizeyleri ve markaya
yonelik olumlu tutumlarinin maskotlu ve maskotsuz olarak
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu arastirmada “Sevimli
pazarlama anlayis1” igletmelerin etkin bir maskot kullanimi
ile gii¢lii bir pazarlama ve iletisim aracina sahip olabilecegi
sonucuna ulagilmigtir

Arastirmada, mizah igerikli televizyon reklamlarinin marka
farkindaligi (marka taninmishigl, marka hatirlanirhigl, akla
ilk gelen marka olma ve marka ismi hakimiyeti) lizerideki
etkileri incelenmistir. Bu amacgla Atatiirk {iniversitesi
Ogrencilerine bir anket uygulamasi yapilmigtir. Anket
sonuclarina gore, mizah igerikli televizyon reklamlarinin
tiketicilerin marka farkindaligini pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Cengiz,
2016

Can, 2016

Aktas ve
Giivendik,
2016

Yiiksek Lisans Tezi ) ve
uygulama

Makale Teori ve
uygulama

Makale Teori ve
uygulama

Literetiir aragtirma
ve anket

Kaynak taramasi ve
anket uygulamasi,
Yapisal Esitlik
Modeli (Path
Analizi)

Literatiir tarama ve
odak grup
gorlismeleri

Marka Farkindaliginin
Marka imajia Ve Marka
Giivenine Etkisi
Tiiketiciler Uzerinde
Arastirma

Marka Deneyimi,
Hedonik Duygular Ve
Algilanan
Reklam Harcamalarinin
Marka Degeri
Boyutlarina
Etkisi Uzerine Fast Food
Sektoriinde Bir
Aragtirma

Yesil Uriin Gruplari
Cercevesinde Tiiketici
Farkindalig1

Aragtirmada marka farkindalifi, marka imaji ve giiveni
arasindaki iligkilerin incelemek ve bu c¢ergevede ankete
dayali bir arastirma ile bulgular1 ortaya koymak
amaglanmistir.  Arastirma  sonuglarina  gére  marka
farkindaligi, marka imaji ve marka giiveni arasindaki
iligkiler anlamli ¢ikmistir. Marka farkindaligi, marka
imajini;; marka imaji da marka giivenini olumlu yonde
etkilemektedir.

Aragtirmada, tiiketici algi ve tutumlarina dayali marka
deneyimi, hedonik duygular ve algilanan reklam
harcamalarimin marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka bagliligina etkilerini belirlemek amaglanmistir. Bu
dogrultuda Usak il sinirlar igerisinde yasayan 18 yas iizeri
ve aragtirma kapsaminda yer alan fast food markasinin
miisterileri {izerinde anket uygulanmustir. Tiiketicilerin
tercihlerinde  siirekli  reklamin1  gordiiklerini  tercih
etmelerinden dolay1 reklam kampanyalarmin devamli ve
farkli ortamlarda gerceklestirilmesi, igletmelerin marka
farkindalig1 olusturmasinda faydali olacagi seklinde ¢aligma
degerlendirilebilir.

Calismada yesil pazarlama kavramina ve bu baglamda
tilketici farkindaligi ile marka farkindaligina yer verilmistir.
Aragtirmaya gore, tiiketici farkindaliginin olusmas: igin,
marka farkindaliginin olmasi gerektigi sonucu ¢ikmistir.
Aragtirmada, Kkalitatif arasgtirma yontemi kullanilarak
Marmara Universitesi yiiksek lisans diizeyindeki 6grenciler
ile odak grup goriigsmeleri yapilmistir. Odak grup
goriismeleri sonucunda, yesil iiriin gruplarinin tiiketiciler
tarafindan net olarak bilinmedikleri ve sirketlerin ve
devletin ¢evreye duyarlilik konusunda yeterince toplumu
bilinglendirmedikleri belirlenmistir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Erenkol,
2017

Aydmoglu,
2018

Makale

Yiiksek Lisans Tezi

Teori ve
uygulama

Teori ve
uygulama

Literatiir taramasi
ve SPSS, Anova
Testi

Literatiir taramasi
ve SPSS

Duyusal Markalamanin
Marka Farkindaligi
Uzerine Etkisi

Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarinin Marka
Farkindalig1 A¢isindan
Degerlendirilmesi

Arastrmanin amaci; isletmelerin uyguladiklari duyusal
markalama stratejilerini inceleyip, bu uygulamalarin marka
farkindalif1 tizerindeki etkisini tespit etmektir. Yapilan
aragtirma sonucunda duyusal markalama ile marka
farkindalifi arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin
bulundugu tespit edilmis; ancak gelir ve cinsiyet
degiskenlerinin duyusal markalama ile marka farkindaligi
arasindaki iliskiyi farklilastirici bir etkiye sahip olmadiklari
sonucuna ulagilmigtir.Calismada Burger King markasimin
gengler lizerinde duyusal markalama etkisi olup olmadigi
incelenmis; gengler tarafindan marka farkindaligi en fazla
olan isletme, Burger King olarak ¢ikmstir

Aragtirmada,  sosyal = sorumluluk  kampanyalarinin
Cumhuriyet Universitesi ogrencileri iizerindeki marka
farkindalig tespit edilmeye ¢alisilmistir. Sosyal sorumluluk
kampanyalarimin -~ Cumhuriyet  Universitesi  dgrencileri
iizerinde marka farkindaligi yaratma noktasinda etkili
olmadig1 goriilmiistiir. Arastirmanin sonucu dogrultusunda,
Ogrencilerin biiytik oranda sosyal sorumluluk
kampanyalarindan haberdar olmadiklari, haberdar olanlarin
ise markay1 hatirlamakta giicliik yasadiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 2.2. (Devam) Tiirkiye’de ve Diinya’da marka farkindaligi hakkinda yapilan bilimsel ¢alismalar

Onen, 2018

Yildiz ve
Avci, 2019

Makale

Makale

Teori ve
uygulama

Teori ve
uygulama

Literatiir taramast
ve SPSS

Literatiir taramast,
anket ve Yapisal
Esitlik Modeli
Analizi

Marka Degerinin Marka
Askina Etkisinin
Incelenmesi:
Starbucks Cafe Ornegi

Taraftar Temelli Marka
Degerinin Marka
Rezonanst Uzerine
Etkisi: Trabzonspor
Taraftarlar1 Uzerinde Bir
Aragtirma

Caligmada, marka degerinin ve marka farkindaliginin,
Starbucks Cafe miisterileri lizerindeki etkisini inceleyerek,
bunun marka askina yonelik etkisini ortaya koymak
amaglanmistir. Bu ¢alismada marka degeri ve marka agkina
yonelik iki ayr1 6l¢ek kullanilmis; bu oSlgekler agiklayict
faktér analizi ve giivenirlik analizlerine tabi tutularak
calismaya hazir hale getirilmistir. Marka degeri
boyutlarinin ve marak farkindaliginin marka aski iizerine
etkisini incelemek amaciyla dogrusal regresyon modeli
kullanilmugtir. Yapilan analizde, modelin istatiksel olarak
anlamlilik gosterdigi, tiiketici temelli marka degerinin
(marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite,
marka sadakati) tim boyutlar1 ile marka agki arasinda
anlamli ve pozitif yonde iliski oldugu tespit edilmistir.
Tiiketici temelli marka degerinin 6nemli oranda marka agki
iligkisini agikladigi belirlenmistir.

Aragtirmada taraftar temelli marka degerinin marka
rezonanst  lzerindeki etkisini Olgmek amaglanmis;
Trabzonspor taraftarlari {izerinde bir anket ¢aligmast
yaptlmigtir.  Aragtirma  sonunda  igsellestirme  ve
0zdeslestirmenin marka farkindali1 iizerinde pozitif yonde
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada
elde edilen bir diger sonug da, marka ¢agrisimlar: ve marka
farkindaligi da marka rezonansini olumlu yonde etkiledigi
yoniindedir
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Tablo 2.3. Yurtdisinda marka farkindalig: alaninda yapilan bilimsel galismalar

TEORI / KULLANILAN
YAZARLAR CAL;%“;{“.}NIN UYGULAMA ARAC VE CA&éSNDS‘;S IN BULGULAR
/ DENEYSEL GERECLER
B R Marka Konseptinin Marka konseptinin islevsel, sembolik ve deneyimsel
. Ramaseshan, SR S Y . X
Hsiu-Yuan Tsao Makale Teori Literatiir Marka K1$111g{ ve boygtlgrmm, marka  kisiligi (gellgmlgllk, ictenlik,
2007 ' Algilanan Kalite Iliskisi  yetkinlik, heyecan ve saglamlik) ile marka farkindahig
Uzerindeki Araci Etkisi arasindaki iligkide aracinin etkisini incelemislerdir.
. Fiyat-Algilanan Kalite Calismada 1989-2006 yillar1 arasinda fiyat ve marka
Franziska o L
.. . . Kaynak tarama, Iliskisi: Nedenlerinin farkindaligi iligkisini arastiran galigsmalar meta analizi ile
Volckner, Julian Teori ve AP . . 4 e et
Hofmann. 2007 Makale uygulama anke_t ve meta Meta Anal.ltlk Bir 1{10?1er'1'ns, fiyat ve algllanan"kah‘ge arzllsm.da.kl 111§.k1de tiriin
' analizi Incelemesi ve tirdi, iilke, katilimecilarin ozellikleri gibi degiskenlerin
Degerlendirmesi etkileri arastirilmistir.
Marka Farkindaliginin
Chi, Huery Ren Tiketici Satin Alma
Yeh, Ya Ting Makale Teori Kaynak tarama Niyeti Uzerindeki Etkisi: Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve
Yang, 2009 Algilanan Kalite ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler incelenmistir.
Marka Sadakatinin Araci
Etkisi
Arasgtirmada, marka bilinirliginin, tiiketicilerin satin alma
kararindaki ilk kosulun oldugu tespit edilmistir. Ayrica
Tiiketici Satin Alma marka bilinci, tilketicilerin algilanan risk
Moisescu. 2009 Makale Teori ve Literatiir arastirma  Kararinda Marka degerlendirmelerini de etkilemektedir.
' uygulama ve anket Farkindaliginin Onemi Bununla ilgili Romanya’da secilen katilimcilar iizerinde

ve Risk Degerlendirmesi

anket yapilmis; anket sonucunda Romanyal: tiiketicilerin
dayanikli ve uzun omiirlii olmayan triinlerle ilgili bir alg1
ve farkindalik gelistirmedikleri tespit edilmistir.
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Tablo 2.3. (Devam) Yurtdisinda marka farkindaligi alaninda yapilan bilimsel ¢alismalar

Paul C.S. Wu,
Gary Yeong-Yuh
Yeh, Chieh-Ru
Hsiao

2011

Malik, Ghafoor,
Igbal, 2013

Latif, Islam ve
Noor, 2014

Asma Salem vd
2015

Isoraite, 2016

Makale

Makale

Makale

Makale

Makale

Teori ve
uygulama

Teori ve
uygulama

Teori

Teori ve
uygulama

Teori

Kaynak tarama ve
anket

Kaynak tarama ve
anket

Kaynak derleme

Kaynak tarama ve
anket

Literatiir tarama

Ozel Markalar igin
Magaza imaji ve Hizmet
Kalitesinin Marka
Imajinin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisi

Tiiketici Satin Alma
Niyetlerinin
Degerlendirilmesinde
Marka: Farkindaliginin
ve Marka Sadakatinin
Onemi

Modern Pazarlama
Kapsaminda Marka
bilinci Olugturma ve
Kavramsal Bir Model

Algilanan Uriin Kalitesi
ve Satin Alma Niyeti ile
Thiketici Tatmini

Internet Pazarlamasinda
Markalarin Yiikselisi

Caligmada algilanan kalitenin marka imaj1 {zerinde
dogrudan ve pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir

Bu c¢alismada, marka bilinirligi ve marka sadakatinin satin
alma niyetine etkisini belirlemek amaclanmigtir. Hizmet
sektoriindeki  ¢alisanlara anket yapilmis; sonuclar
tanimlayict  istatistikler ve regresyon analizi ile
bulunmustur. Sonuglara gére marka farkindaligi ve marka
sadakati, satin alma niyetiyle giiclii bir pozitif iliskiye
sahiptir. Caligma tiim yoneticilerin, tiiketicilerin satin alma
kararin1  etkilediginden, marka bilincinin ve marka
sadakatinin arttirilmasin 6nermektedir.

Calismada igletmelerin artik marka bilinirligi yaratmak
iizerine calistiklari, bunun isletmenin itibar ve gilivenini
arttirdigt  belirtilmistir. Marka bilesenlerinin  neler
oldugundan bahsedilmis, marka farkindalig ile ilgili genel
bir literatiir derlemesi yapilmistir.

Marka farkindaliginin ve algilanan iiriin kalitesinin satin
alma karar1 lizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir

Makalede, marka bilinirliginin arttirilmastyla ilgili olarak
farkl1 yazarlarin goriisleri degerlendirilmistir. Ortak goriis,
marka bilinirligi ve farkindaligini arttirmada, internet
iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin ve sosyal
medyanin etkin oldugu yoniindedir.
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Tablo 2.3. (Devam) Yurtdisinda marka farkindaligi alaninda yapilan bilimsel ¢alismalar

Antila, 2016

Drumond, 2017

Tez

Yiiksek Lisans
Tezi

Kaynak tarama ve

Teori v N, Marka bilinirligi
uyZ?Jlar:a Travelbird lizerinde Zrzgzrmam £
anket
Marka Farkindaliginin
Uriin Yerlestirme
Teori ve Kaynak tarama ve Uzerinden
uygulama tet, anket Degerlendirilmesi:

Otomotiv ve Bilgisayar
Endiistrisi Ornekleri

Bu tezde Fin tiiketicilerin satin alma davranislari
incelenmis; Ozellikle online seyahat hizmetlerini satin
alirken, markalarda nelere dikkat ettikleri lizerinden anket
yapilmistir. Amag¢ marka farkindaliginin olup olmadigini
saptamaktir. Orneklem olarak TravelBird seyahat acentesi
secilmistir.

Anket sonuglarina gore seyahat acentast,

Finlandiya'daki marka bilinirligi beklenenden disiik
ctkmistir.  Acenteni Finlandiya'da marka farkindalig
saglayabilmesi icin pazarlamaya yonelik daha biiyiik
yatirimlar yapmast onerilmektedir.

Calismada marka bilinirligi ile ilgili katilimcilara {i¢ yonli
test yapilmis; marka bilinirligi kavrami; akilda kalict,
kendiliginden farkindalik ve diisiik diizeyde farkindalik
seklinde ele almmustir. Orneklem olarak otomotiv ve
bilgisayar sektoriinden ornekler ele alinmis; katilimeilara
uygulanan testte markanin gorsel ipuglari ile markanin
ismini tanimlamalar1 istenmistir. Elde edilen sonuglar,
marka bilinirligi ile marka arasinda dogrudan bir iliski
oldugunu gostermektedir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA YONETIMINDE SELFIE KULLANIMI: SOSYAL MEDYA
TUKETICILERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ORNEK HACMININ
BELIiRLENMESI

Arastirmanin amaci tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarmin  farkindalik ~ diizeylerini incelemektedir. Bu amagla Oncelikle
tilketicilerin demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylasimlarini algilama diizeyi ve farkindalik
diizeyi farkliliklar1 ayr1 ayr1 incelenmistir.

Arastirmada ayrica selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
algilama diizeylerine bagli olarak tiiketicilerin teknoloji markasi paylagimlarina iliskin
farkindalik diizeyleri de analiz edilmistir. Arastirmanin temel varsayimi tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama ve farkinda olma
diizeylerinin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanim diizeylerine bagli olarak
farklilik gosterebilecegidir. Calismanin anketi sosyal medya tizerinden 04.11.2018 tarihi
baslangi¢c olmak iizere bir aylik siirede yapilmistir.Anket sonucunda elde edilen veriler
bagimsiz 6rneklem t testi,anova ve regresyon analizleri ile test edilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Instagram (9 milyon), Twitter (38 milyon) ve
Facebook(43 milyon) olmak iizere 90 milyon sosyal medya kullanicist olusturmaktadir.
Anakiitle varyansi tahmin edilememektedir. Arastirmanin 6rnek hacmi 0,05 hata diizeyi
ve %95 giiven araliginda n= w X (1 —m)/(e —2)2 formili ile hesaplanmistir.
Formiilde anakiitlenin varyansi tahmin edilemediginden maksimum varyans 0,5 olarak

kabul edilmistir. Dolayisiyla arastirmanin  6rnek  hacmi  n = (0,5) X (0,5)/

0,05

(=)?=369,82 olarak bulunmustur. Nn/N=369,82/90000000<0,10 oldugundan
1,96

diizeltilmis olarak hacmi hesaplanmistir. Hatali anketlerin de olabilecegi dikkate

alinarak uygulanan 500 anketten gecerli olan 406 anket analize dahil edilmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Arastirma verileri sosyal medyada gergeklestirilen online anket yontemiyle elde
edilmistir. Anket formu 4 bolim ve 11 sorudan olusmaktadir. Birinci boliim
katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeylerini belirlemeye yonelik coktan
se¢meli dort sorudan olusmaktadir. Ikici boliim katilimeilarin sosyal medya kullanim
diizeylerini belirlemeye yonelik ¢oktan segmeli 4 sorudan olusmaktadir. Ugiincii béliim
katilimcilarin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama
diizeylerini belirlemeye yonelik ¢oktan segmeli iki sorudan olusmaktadir. Dordiinci
boliim katilimcilarin  selfie kullanilarak yapilan teknoloji markast paylasimlarini
farkindalik diizeylerini belirlemek amaciyla “Tamamen Katilmiyorum” ve “Tamamen
Katiliyorum” arasinda degisen 5°li likert Olgegine gore degerlendirilen 13 ifadeden
olusmaktadir. Ifadelerin belirlenmesinde Serbiilent (2013) ve Hicran (2011)’in

calismalarindan yararlanilmustir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLILIKLARI

Arastirma medya kullanicilarni kapsamaktadir. Ornekleme gergevesinde yaygin
olarak kullanilan Instagram, Twitter, Facebook sosyal medya sitelerine iiye olan
tilketiciler olusturmaktadir. Bu sitelerin toplam 90 milyon aktif iiyesi bulunmaktadir.
Calisma anketi 18 yas ve lizeri bireylere uygulanmistir. Calismada elde edilen bulgular,
anket uygulamasma katilan bireylerin anket sorularina yonelik algi diizeyleri ile

sinirhidir.
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3.4.ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI ve HIPOTEZLER

Demograﬁk Ozellikler Tiiketicilerin selfie Sosyal Medya
/ kullanilarak . )
_ yapilan  teknoloji Kullanim Diizeyi
CINSIYET markasi
/v paylasimlarin > Kullanilan Sosyal
algilama  diizeyi
YAS farkliliklar Medya
. Sosyal Medya
GELIR Tiiketicilerin selfie > .
kullanilarak Kullanim Siklig1
— yapilan teknoloji
markas Sosyal Medyada
paylagimlarinin
farkindalik diizeyi Giinliik Gegirilen
farkliliklar / Zaman

Sekil 3.1. Arastirmanin kavramsal modeli

Caligmanin amaci ve kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki
gibidir:

Hi: Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore selfie kullamlarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hia:Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markast
paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hip: Tiketicilerin yaglarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hic: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hig: Tiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

H2:Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullamlarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarim algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
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Hoa:Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarma gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hop: Tiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak
yapilan marka paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hoc: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark
vardir.

Hoq4: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliikk gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark
vardir.

Hs:Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarimi algilama
diizeyleri ile selfie kullamlarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarim
farkindalik diizeyleri arasinda iliski vardir.

Has: Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarim farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hsa:Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylasimlarim farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hzai: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Hsa2: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Hsas: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Hzas: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Hsas: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardar.

Haspb: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullamilarak yapilan teknoloji
markasi paylasimlarim farkindalk diizeyleri arasinda fark vardir.

Hap1: Tiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Hapz: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi

paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.
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Habs: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan tanmirlik yoniinden fark vardir.

Haps: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Habs: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hsc: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarimi farkindahk diizeyleri arasinda fark vardir.

Hac1: Tiiketicilerin egitim durumlaria gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Haco: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Haca: Tiiketicilerin egitim durumlarma gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiiketicilerin egitim durumlara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hsd: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarim farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Haq1: Tiiketicilerin gelir durumlarina goére selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Hag2: Tiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Haga: Tiiketicilerin gelir durumlarina goére selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Hags: Tiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Hags: Tiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Ha:Tiiketicilerin sosyal medya kullamim diizeylerine gore selfie kullamlarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi farkindahk diizeyleri arasinda fark

vardir.
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Haa: Tiiketicilerin sosyal medya kullammmlarina gore selfie kullamlarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarim farkindalk diizeyleri arasinda fark
vardir.

Hasa1: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi1 paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark
vardir.

Hasa2: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markas: paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark
vardir.

Haa3: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark
vardir.

Haas: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarin1 farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark
vardir.

Haas: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markas:1 paylasimlarin1 farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark
vardir.

Hap: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar: sosyal aglara gore selfie kullamlarak
yapilan teknoloji markasi1 paylasimlarim farkindahk diizeyleri arasinda fark
vardir.

Hap1: Tiiketicilerin en cok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi1 paylasimlarimi farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden
fark vardir.

Hapz: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markas: paylagimlarin1 farkindalik alt boyutlarindan hatirlama
yoniinden fark vardir.

Haps: Tiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan tanimnirlik
yoniinden fark vardir.

Haps: Tiiketicilerin en cok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markas1 paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik

yoniinden fark vardir.
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Haps: Tiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden
fark vardir.

Hac: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikhigina durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas1 marka paylasimlarim algillama diizeyleri
arasinda fark vardir.

Hac1: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi
yoniinden fark vardir.

Hacz: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan
hatirlama yoniinden fark vardir.

Haca: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligima durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan
taninirlik yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiketicilerin sosyal medya kullanim sikligima durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan
baskinlik yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlariagére selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani
yoniinden fark vardir.

Had: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarim algilama diizeyleri arasinda
fark vardir.

Hasg1: Tiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi
yoniinden fark vardir.

Hag2: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan
hatirlama yoniinden fark vardir.

Hadqs: Tiiketicilerin sosyal sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan

taninirlik yoniinden fark vardir.
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Hasds: Tiiketicilerin sosyal medyada gilinlik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan
baskinlik yoniinden fark vardir.

Hags: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana goére selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani

yoniinden fark vardir.

3.5. ARASTIRMA iLE ILGILIi BULGULAR

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanim
diizeyleri ve sosyal medyada selfie kullanilarak paylasilan markalar1 algilama
diizeylerine iliskin tanimlayici istatistiklerden ylizde ve frekans degerlerine iligskin

veriler agagidaki tablolarda yer almaktadir:

Tablo 3.1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Kadin 282 69,5 18- 20 Yas Arasi 16 3,9
Erkek 124 30,5 21-23 Yas Arasi 34 8,4
24-26 Yas Arasi 52 12,8
27 Yasg ve Uzeri 304 74,9
Toplam 406 100,0 Toplam 406 100,0
Gelir Diizeyi N % Egitim Durumu N %
1000 TL ve alt1 29 7,1 Lise 98 24,1
1001 TL-2000 TL Aras1 75 18,5 Onlisans 51 12,6
2001 TL — 3000 TL Aras1 67 16,5 Lisans 196 48,3
3001 TL ve 4000 TL Arast 55 13,5 Lisanstisti 61 15,0
4001 TL ve Uzeri 180 443
Toplam 406 100,0 Toplam 406 100,0

Tablo 3.1 incelendiginde ankete katilanlarin  %69,5’inin kadin, %30,5’inin
erkek,%25,1’inin 18 ve 26 yaslar1 arasinda oldugu ve %44’{intin 4000TL ve {izerinde
gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %63,3°li en az lisans mezunudur.
Asagidaki tabloda katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeylerine iliskin veriler yer

almaktadir.
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Tablo 3.2. Katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyleri

Sosyal Medya Kullanim Durumu N % Sosyal Ag N %
Evet 395 973 Facebook 56 138
Hayir 11 2,7 Instagram 316 77,8
Twitter 27 6,7
Whatsapp 3 0,7
Diger 4 1,0
Toplam 406 100,0 Toplam 406 100,0
Sosyal Aglar1 Kullamim Sikhgi N % Sosyal Aglarda Giinliik N %
Gegirilen Zaman
Hergiin 381 938 30 dk’dan az 67 16,5
Haftada 1-2 giin 11 2,7 30 dk- 1 saat 109 26,8
Haftada 3-5 giin 13 3,2 1-2 saat 119 29.3
Ayda 3-5 giin 1 0,2 3-4 saat 59 145
4 saatten fazla 52 12,8
Toplam 406 100,0 Toplam 406 100,0

Tablo 3.2 incelendiginde ankete katilanlarin %97,3’iniin sosyal
kullandig1 goriilmektedir. Ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin en yaygin
kullandiklar1 sosyal medya siteleri sirasiyla, Instagram (%77,8) , Facebook (%13,8),
Twitter (%6,7) ve diger (%]1,7) olarak belirlenmistir. Caligmaya katilan 406 sosyal
medya tiiketicisinden 381’1 sosyal medyay1 her giin kullanirken 11°1 haftada 1-2 giin, 1
kisi ise ayda 3-5 giin kullandigimi belirtmislerdir. Katilimcilarin %65°1 sosyal medyada

giinliik 30dk’dan az zaman gecirirken en az 1 saat zaman gecirenlerin orani %56,6’d1r.

medya

Katilimcilarin yaridan fazla giinde en az 1 saatini sosyal medyaya ayirmaktadirlar.

Tablo 3.3. Katilimcilarin teknolojik {iriin markalarini kullanim diizeyleri

&nafl?al;Kullamlan Teknoloji N % ﬁql;l:kg:;len i1k Teknoloji N %
Apple 252 62,1 Apple 274 675
Samsung 108 26,6 Samsung 104 256
Huawei 16 3.9 Huawei 10 2,5
LG 13 32  Sony 8 2,0
Sony 6 1,5 Philips 1,5
General Mobile 4 1,0 LG 4 1,0
Philips 3 0,7

Lenova 2 0,5

HTC 1 0,2

Xiaomi 1 0,2

Toplam 406 100,0 Toplam 406  100,0
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Tablo 3.3 incelendiginde ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin en yaygin
kullandiklar1 teknolojik tirlin markalar1 arasinda ilk dort sirada Apple, Samsung,
Huawei ve LG yer almaktadir. Sosyal medya tiiketicilerinin selfie kullanilarak
paylasimi yapilan teknoloji markalarindan ilk akla gelen markalarin Apple(%67,5) ve
Samsung (%25,6) oldugu soylenebilir. Sirasiyla Apple (%62,1) , Samsung (%25,6),
Huawei (%3,9), LG (%3,2) , Sony (%1,5), General Mobile (%1,0), Philips (%0,7),
Lenova (%0,5) , Htc (%0,2) ve Xiaomi (%0,2), olarak belirlenmistir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin selfieli paylagimlari farkindalik diizeyleri

Tamamen  Katihyorum Kararsizim Kg:ﬂl:]ly Kesinlikle

ifadeler Katilryorum Katilmiyorum

9 9 9 0
N/% N/% N/% N/% N/%

Selfieli paylagimlar
yapan teknoloji
markalarinin neye
benzedigini bilirim.

51/12,6 131/32,3 83/20,4 85/20,9 56/13,8

Selfieli teknoloji
markalarinin 69/17,0 144/35,5 58/14,3 66/16,3 69/17,0
farkindayim.

Selfie kullanimi yapan
teknolojik markalar
hakkinda 6nceden bilgim
vardi.

56/13,8 114/28,1 87/21,4 86/21,2 63/15,5

Selfieli paylagimlar

yapan teknoloji

markalarini rakip 61/15,0 119/29,3 90/22,2 86/21,2 50/12,3
markalar arasinda

tantyabilirim.

Selfie kullanan teknoloji
markalarini digerlerinden 60/14,8 109/26,8 98/24,1 77/19,0 62/15,3
hemen ayiririm.

Aligveris yaparken selfie
kullanan teknoloji
markalar1 bana yardimet1
olur.

72/17,7 105/25,9 85/20,9 81/20,0 63,15,5
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Tablo 3.4. (Devam) Katilimcilarin selfieli paylagimlari farkindalik diizeyleri

Selfieli paylagimlar

yapan teknoloji

markalarinin bazi 62/15,3 136/33,5 77/19,0 75/18,5 56/13,8
ozellikleri aklima

cabucak gelir.

Selfie kullanan teknoloji
markalari Griinlerini daha 52/12,8 105/25,9 99/24,4 87/121,4 63/15,5
iyi tanitir.

Selfieli paylagimlar

yapan teknoloji

markalarinin sembol 78/19,2 120/29,6 69,17,0 68/16,7 71/17,5
veya logosunu kolaylikla

hatirlayabilirim.

Selfie kullanan teknoloji
markalarini aklimda 40/9,9 66/16,3 93/22,9 135/33,3 721177
tutmam zordur.

Selfie kullanimi yapan
teknoloji markalari
hakkinda olumlu fikirlere
sahibim.

57/14,0 127/31,3 99/24,4 65/16,0 58/14,3

Selfie kullanan teknoloji
markalarinin reklam ve
tanitimlarindan
haberdarim.

54/13,3 123/30,3 84/20,7 90/22,2 55/13,5

Tablo 3.4 incelendiginde tiiketicilerin selfieli paylasim bilgisine (Selfieli
paylasimlar yapan teknoloji markalarinin neye benzedigini bilirim; Selfieli teknoloji
markalarinin farkindayim; Selfie kullanimi yapan teknolojik markalar hakkinda
onceden bilgim vardi.) dair ifadelere katilimcilarin %46,4°1 katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevaplarin1 vermislerdir. Ankete katilan katilimcilarin selfieli paylasim
taninirliklar (Selfieli paylasimlar yapan teknoloji markalarmi rakip markalar arasinda
taniyabilirim; Selfie kullanan teknoloji markalarindaki tinliileri gordiiglim zaman bu
markayr hemen tanirim; Selfie kullanan teknoloji markalarini digerlerinden hemen
aymririm.) ifadelerine %43,26’s1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarini

vermiglerdir. Selfieli paylagim baskinligina (Selfieli paylasimlar yapan teknoloji
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markalarinin baz1 6zellikleri aklima ¢abucak gelir; Selfie kullanan teknoloji markalari
triinlerini daha iyi tanitir) dair ifadelere katilimecilarin %43,5°1 katiltyorum ve
kesinlikle katiliyorum cevaplarmi vermislerdir. Ankete katilan tiiketicilerin %35,5°1
selfieli paylasim hatirlama (Selfieli paylasimlar yapan teknoloji markalarinin sembol
veya logosunu kolaylikla hatirlayabilirim; Selfie kullanan teknoloji markalarini aklimda
tutmam zordur; Aligveris yaparken selfie kullanan teknoloji markalari bana yardimci
olur.) ifadelerine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
Selfieli paylasim kanisina (Selfie kullanan teknoloji markalarinin reklam ve
tanitimlarindan haberdarim; Selfie kullanim1 yapan teknoloji markalar1 hakkinda olumlu
fikirlere sahibim.) dair ifadelere katilimcilarin %44,5’1 katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.

3.6. ANKET OLCEKLERININ GUVENILIRLIK ANALIZI

Arastirmanin amagclari dogrultusunda gelistirilen aragtirma hipotezlerini test
etmeye baglamadan Once verilerin giivenilirlik ve gegerlilik agisindan degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu sebeple, arastirma hipotezleri test edilmeden once giivenilirlik ve
giivenilirlilik analizleri yapilmis, 6lgeklerin giivenilirlikleri icsel tutarlilik yontemi ile
belirlenmistir. Igsel tutarlilik ydnteminin bir uygulamas1 da “alfa katsayisi”dir. Alfa
katsayis1 6lgegin giivenilirligini test etmede en yaygin kullanilan yontem olup, sifir ve
bir arasinda degisen rakamlar alir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin de giivenilirliginden
bahsedebilmek i¢in alfa katsayisinin 0,70 ve {izerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
1998: 118).Arastirma amaglar1 kapsaminda olusturulan anket formunun alfa katsayisi

,956 olarak hesaplanmustir.

Tablo 3.5. Olgeklere iligkin giivenilirlik analizi

Alt Boyular Madde Sayisi Cronbach Alfa Katsayisi
Marka Farkindaligi 13 0,956
Bilgi 3 0,852
Hatirlama 3 0,818
Tanima 3 0,905
Baskinlik 2 0767
Kam 2 0,830
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3.7. CALISMA HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

3.7.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore Selfie Kullanilarak
Yapilan Marka Paylasimlarim Algilama Diizeyi Farkhhiklarinin

Belirlenmesine Yonelik Hipotez Testleri

Tablo 3.6. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama diizeyi farkliliklarinim
belirlenmesine dair T testi sonuglart

N X S T F P

o Kadin 282 2,65 1,203 0,122 3,876 0,050
Cinsiyet

Erkek 124 2,63 1,340 0,117

Tabloda katilimcilarin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T testi sonuglar1 goériilmektedir.
Tablo 3.6 incelendiginde kadin ve erkek tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markas: paylasimlarin1 algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik belirlenmistir. Selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algi
diizeyi farklilik ortalamalari incelendiginde Kkadin katilimcilarin selfie kullanilarak
yapilan marka paylagimlarini erkek tiiketicilere oranla daha yiliksek diizeyde
algiladiklar, dolayisiyla erkek tiiketicilerin gorsel ve kokusal uyaranlari algilama
diizeylerinin kadin tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde gerceklestigi soylenebilir.
Dolayisiyla Hla kabul edilmistir.

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarma gore
selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama diizeylerine iligkin Anova

analizi sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 3.7. Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algilama diizeyi farkliliklarinin
belirlenmesine dair T testi sonuglari

. Anlamh

N X S F P Farkhlik

(Tukey)
18-20 Yas Arasi 16 20,69 1,352
21-23 Yas Arasi 34 20,03 1,141

Ya$ 5426 Yas Arast 52 2035 1266 280 0,04 };g

27 Yas ve lizeri 304 20,55 1,239
Toplam 406 20,49 1,245

Tabloda katilimcilarin yaslarmma gore selfie kullanilarak yapilan marka
paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini tespit etmek
amactyla yapilmis olan Anova testi sonuclar1 goriilmektedir. Tablo incelendiginde farkli
yas gruplarindaki tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama
diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik belirlenmistir. Selfie
kullanilarak yapilan marka paylagimlarii alg1 diizeyi farklilk ortalamalar
incelendiginde, 18-20 yas arasindaki katilimcilarin selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarini diger gruplara oranla daha yiiksek diizeyde algiladiklar1 sylenebilir.

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeylerine iliskin

Anavo analizi sonuglar1 yer almaktadir. Dolayisiyla Hip kabul edilmistir.

Tablo 3.8. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama diizeyi farklhiliklarinin
belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

Anlamh
N Y S F P Farkhhk
(Tukey)
Lise 98 2,19 1,062
Egitim Onlisans 51 2,53 1,326
Durumu Lisans 196 2 61 1,282 3,143 0,025 3>1
Lisansiisti 61 2,43 1,271
Toplam 406 2,49 1,245

Tabloda katilimcilarin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarin1 algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup

olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.8 incelendiginde farkli egitim durumlarina sahip tiiketicilerin selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik belirlenmistir. Selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarin1 algr diizeyi farklilik ortalamalar1 incelendiginde, Lisans mezunu
katilimcilarin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini diger gruplara
oranla daha yiiksek diizeyde algiladiklar1 sdylenebilir. Dolayisiyla Hic kabul edilmistir.
Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markast paylasimlarim1 algilama diizeylerine iliskin

Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.9. Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algilama diizeyi farkliliklarinin
belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

. Anlamh
N X S F P Farkhhk
(Tukey)
1000 TL ve Altt 29 2,8448 1,25430
1001 TL ve 2000
TL Aras: 75 2,3133 1,10824
Gelir %‘)Loiﬂ- ve 3000 67 2,5896 1,20895
Diizeyi ool 1,655 0,16
3001 TL ve 4000
TL Aras: 55 2,4273 1,25984
4001 TL ve tizeri 180 2,6528 1,19951
Toplam 406 2,5628 1,20098

Tablo 3.9 da katilimcilarin gelir diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi1 paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup
olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuglar1 goriilmektedir.
Tablo incelendiginde farkli gelir diizeyine sahip tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markas1 paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir fark bulunmadigi belirlenmistir. Hig reddedilmistir.

Bu durumda farkli gelir diizeyine sahip tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir
seklinde yorumlanabilir. Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim
durumlarma gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylasimlarini algilama

diizeylerine iliskin Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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3.7.2. Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullammm Durumlarina Gore Selfie
Kullanillarak Yapilan Marka Paylasimlarim1 Algillama Diizeyi

Farkhiliklarinin Belirlenmesine Yonelik Hipotez Testleri

Tablo 3.10. Sosyal medya kullanim durumlarina gére selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama diizeyi
farkliliklarmin belirlenmesine dair T testi sonuglari

N X S F P
Evet 395 2,5759 1,19083
Sosyal Medya 1.907 0226
Kullanim Durumu ' '
Hayir 11 2,0909 1,51357

Tablo 3.10 da katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda
anlamli fark olup olmadigin tespit etmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T
Testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo incelendiginde sosyal medya kullanan tiiketiciler ile sosyal medya
kullanmayan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark bulunmadig:
belirlenmistir.Hza reddedilmistir. Bu durumda sosyal medya kullanan tiiketiciler ile
sosyal medya kullanmayan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarin1  algilama diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde
yorumlanabilir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeylerine iliskin

Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.11. Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar sosyal aglara gére Selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama diizeyi
farkliliklarmin belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

Anlamh

N X S F P Farkhhk

(Tukey)
Facebook 54 2,5185 1,08577
Sosyal  Instagram 314 2,5510 1,18926

Aglar  Twitter 27 2,9815 1,36918 1,703 0,166

Kullanmiyorum 11 2,0909 1,51357
Toplam 406 2,5628 1,20098

Tablo 3.11 de katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal aglara gore selfie

kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarii algilama diizeyleri arasinda
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anlamli fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 3.11 incelendiginde tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara
gore tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarii algilama
diizeyleri arasinda p<0,05 anlamhilik diizeyinde anlamli bir fark bulunmadigi
belirlenmistir. Hzp reddedilmistir.

Bu durumda farkli sosyal aglar kullanan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir
seklinde yorumlanabilir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medya kullanim
sikliklarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini algilama

diizeylerine iligkin Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.12. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama diizeyi
farkliliklarmin belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

Anlamh
N X S F P Farkhhk
(Tukey)
Sosyal Her giin 54 381 1,19881
Medya Haftada 1-2 Giin 314 11 1,25045
Kullanim Haftada 3-5 Giin 27 13 1,21423 1,089 0,354
Sikhig1 Ayda 3-5 giin 11 1 :
Toplam 406 406 1,20098

Tabloda katilimcilarin  sosyal medya kullanim sikliklarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarii algilama diizeyleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigim tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi
sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.12 incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya kullanim
sikliklarma gore tiiketicilerin  selfie kullanilarak yapilan teknoloji  markasi
paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark
bulunmadigi belirlenmistir. Dolayistyla Hzc reddedilmistir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medyada gegirdikleri
stireye selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeylerine

iliskin Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.

94



Tablo 3.13. Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gegirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarim algilama
diizeyi farkliliklarmmn belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

Anlamh
N X S F P Farkhhk
(Tukey)
| 30 dk’dan az 67 2,7313 1,25929
ﬁ/‘ljesé’f‘/a o 30dk-1saat 109 27982 118267
Gecirilen 1-2 saat 119 2,5462 1,22127 3110 0010 2>4
Zaman 3-4 Saat 59 2,2712 1,11542 2>5
4 saatten fazla 52 2,2212 1,09551
Toplam 406 2,5628 1,20098

Tabloda katilimcilarin  sosyal medyada gecirdikleri siireye gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi
sonuclar1 goriilmektedir. Tablo 3.13 incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyada
gecirdikleri siireye gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
algilama diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik belirlenmistir.
Dolayisiyla Hzg kabul edilmistir ve selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini algi diizeyi farklilik ortalamalari incelendiginde, sosyal medyada giinliik
30 dk-1 saat zaman gegiren katilimcilarin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini diger gruplara oranla daha yiiksek diizeyde algiladiklar1 s6ylenebilir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyi ile marka farkindahigi diizeyleri

arasindaki iligkinin belirlenmesine dair Regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3.14. Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algilama diizeyleri ile selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasindaki iligkinin belirlenmesine dair Regresyon analizi sonuglar

Degiskenler  Beta T Sig. R R? F Sig.F  Durbin-
Watson
Sabit 2846 21,205 0,000
Bilgi 0,020 0,000 0,183 0,687 1,712
Algilama 0019 0404 0,687
Diizeyi
Sabit 3,005 25459 0,000
Hatirlama 0,011 0,000 0,050 0,824 1,631
Algilama 0009 0223 0,824
Diizeyi
Sabit 2,750 19,891 0,000
Taninirlik 0,063 0,004 1,620 0,204 1,663
Algilama 0,062 1273 0,204
Diizeyi
Sabit 2,830 21,001 0,000
Baskinlik N 0,035 0,001 0487 0486 1,770
grlama 0,033 0,698 0,486
Diizeyi
Sabit 2,747 19,619 0,000
Kani 0,055 0,003 1,234 0267 1,775
Algllama ) hee 9999 0,267
Diizey1

0,041 0,002 0,669 0414 1,798

Tabloda katilimcilarin  selfie kullanilarak  yapilan  teknoloji  markasi
paylasimlarin1 algilama diizeyi ile selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarin1 farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilmis olan Regresyon Analizi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan
analiz sonuglart incelendiginde tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarini algilama diizeyi ile selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarii farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir iliski olmadig1 belirlenmistir.
Bu durumda Hs reddedilmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan sosyal medya
kullanicilarinin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markast paylasimlarini farkindalik
diizeylerinin, algilama diizeylerine bagli olmadigi sOylenebilir. Bu durumda selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarinin farkindalik diizeyleri iizerinde
tiiketicilerin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanim diizeylerinin dogrudan

iliskisi oldugu sdylenebilir.
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3.7.3. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore Selfie Kullanilarak
Yapilan Marka Paylasimlarim1 Farkindalik Diizeyi Farkhiliklarinin

Belirlenmesine Yonelik Hipotez Testleri

Tablo 3.15. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini farkindalik diizeyi farkliliklarinin
belirlenmesine dair T testi sonuglari

N X S T F p

o Kadmn 282 30118 113216 3136

Bilgi Erkek 124 26290 113434 3134 9,834 0,002
Kadin 282 31395  0,98398 3,385

Hatirlama 2 | o 124 27769 101722 3,341 0,002 0,001
Kadmn 282 30414  1,14588 3453

Tammrhke 2 ow 124 26075 121050 3,380 6,963 0,009
Kadin 282 30142 112706 2639

Baslanlik 0 )i 124 26895  1,17493 2,596 Lo 0.001

» Kadin 282 29716 119351 2135 4550 0,033

R Erkek 124 26976 118565 2,141 ’ !

Tabloda katilimcilarin cinsiyetlerine gore tiiketicilerin, selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarin1 farkindalik diizeyleri arasinda fark olup
olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 3.15 incelendiginde p<0,05 anlamlilik diizeyinde “tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin marka farkindalig: alt
boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima, baskinlik ve kani yoniinden cinsiyete gore
kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir” denilebilir. Tiiketicilerin selfie
kullanilarak yapilan marka paylasimlarina iligkin teknoloji markas: farkindaligi alt
boyutlar1 ortalamalarina bakildiginda ise, kadin katilimcilarin erkek katilimcilara oranla
marka farkindalik diizeylerinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
H3a1,H3a2,H3a3 H3a4, H3as kabul edilmistir.
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Tablo 3.16. Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini farkindalik diizeyi farkliliklarinin
belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

Anlamh
N X S F P Farkhhk
(Tukey)
18-20 Yas Arasi 6 2,5208 0,93467
21-23 Yas Arasi 4 2,2843 1,02538
Bilgi 24-26 Yas Arasi 2 2,6987 1,29059 5,628 0,001 2>4
27 Yas ve tizeri 04 3,0164 1,11533
Toplam 06 2,8949 1,14511
18-20 Yas Arasi 16 2,7708 0,67461
21-23 Yas Arasi 34 2,5000 0,99578
Hatirlama  24-26 Yas Arasi 52 2,8269 1,21086 5,497 0,001 2>4
27 Yas ve tizeri 304 3,1360  0,961572
Toplam 406 3,0287 1,00697
18-20 Yas Arasi 16 2,7500 0,99256
21-23 Yas Arasi 34 2,3137 0,99474
Tamma  24-26 Yas Arasi 52 25833 139541 5719 0001 o
27 Yas ve lizeri 304 3,0395 1,14253
Toplam 406 2,9089 1,18155
18-20 Yas Arasi 16 2,5313 0,92139
21-23 Yas Arasi 34 2,4706 1,14773
Baskinhk  24-26 Yas Arasi 52 2,6635 1,33843 0,188 0,006 254
27 Yas ve lizeri 304 3,0280 1,10804
Toplam 06 2,9150 1,15022
18-20 Yas Arasi 6 2,56313 0,92139
21-23 Yas Arasi 4 2,3088 1,05180
Kam 24-26 Yas Arasi 2 2,6827 1,36133 0,766 0,003 2>4
27 Yas ve tizeri 04 3,0066 1,17171
Toplam 06 2,8879 1,19634

Tablo 3.16 ‘da katilimcilarin yaslarina gore tiiketicilerin, selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markas1 paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark olup
olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonucglart goriilmektedir.
Tablo 3.16 incelendiginde p<0,05 anlamlilik diizeyinde ‘“katilimcilarin yaslarina gore
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin marka farkindalig alt
boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima, baskinlik ve kani1 yoniinden anlamli bir farklilik
vardir” denilebilir. Dolayisiyla Hin1 Hib2 Hibs Hina,Hins kabul edilmistir. Tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin marka farkindalig alt
boyutlar1 ortalamalarina bakildiginda ise, 27 yas ve tizeri katilimcilarin, diger gruplara
oranla selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylagimlarini farkindalik
diizeylerinin daha yliksek oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarin1 farkindalik diizeylerine iliskin

Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3.17. Tiiketicilerin egitim durumuna gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini farkindalik diizeyi farkliliklarinin
belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

N X S F P Anlamh Farklilik (Tukey)
Bilgi Lise 98 29252 1,22360 0,919 0,432
Onlisans 51  3,0131 1,22920
Lisans 196 2,9150 1,08742

Lisanstistii 61  2,6831 1,12616
Toplam 406 2,8949 1,14511

Hatirlama Lise 98 2,9864 1,10804 0,389 0,731
Onlisans 51 3,1176 1,06212
Lisans 196 3,0544 0,97103

Lisanstistic 61  2,9399 0,91390
Toplam 406 13,0287 1,00697

Tanima Lise 98 2,8912 1,20782 0,801 0,494
Onlisans 51 3,0131 1,26132
Lisans 196 2,9524 1,17670

Lisansiisti 61  2,7104 1,08777
Toplam 406 2,9089 1,18155

Baskinhk Lise 98  2,8827 1,25139 0,559 0,642
Onlisans 51  3,0588 1,21098
Lisans 196 2,9337 1,12691

Lisansiisti 61  2,7869 1,00606
Toplam 406 2,9150 1,15022

Kam Lise 98  2,9847 1,26094 1,665 0,174
Onlisans 51 3,0098 1,19787
Lisans 196 2,9005 1,22120

Lisansiisti 61  2,5902 0,96397
Toplam 406 2,8879 1,19634

Tablo 3.17°de katilimcilarin egitim durumlarma gore tiiketicilerin, selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark
olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuglar
goriilmektedir. Tablo incelendiginde p<0,05 anlamlilik diizeyinde “katilimcilarin egitim
durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin
marka farkindaligi alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima, baskinlik ve kani
yoniinden anlamli bir farklilik yoktur” denilebilir. Bu durumda Haci,H3c2,Hacs Haca, Hacs
reddedilmistir. Dolayistyla farkli egitim durumuna sahip tiiketicilerin selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi1 paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda benzerlik
bulunmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik diizeylerine iliskin

Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3.18. Tiiketicilerin gelir diizeyine gore gore selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini farkindalik diizeyi

farkliliklarmin belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

Anlamh
N Y S = = F al;dlh
(Tukey)
1000 TL ve Alt1 29 29540  0,94585
1001 TL ve 2000 TL Arasi 75  2,5244  1,15752
Bilgi 2001 TLve 3000 TL Arasi 67 27562 117577 oo o0 55
3001 TL ve 4000 TL Arast 55  2,9091  1,19232
4001 TL ve iizeri 180 13,0870  1,10995
Toplam 406 2,8949  1,14511
1000 TL ve Alt1 29 29655  0,83735
1001 TL ve 2000 TL Arast 75 2,7644 1,09842
Hatirlama 2001 TL ve 3000 TL Aras1 67 2,8358 0,95588
3001 TL ve 4000 TL Aras1 55 31030 108463 °>°00 0010 522
4001 TL ve iizeri 180 3,1981  0,95893
Toplam 406 3,0287  1,00697
1000 TL ve Alts 29 3,839  0,97828
1001 TL ve 2000 TL Arasi 75  2,4578  1,16476
2001 TL ve 3000 TL Arast 67  2,7363  1,14818 552
Tamma 5000 T Ve 4000 TL Arast 55  2.8667 125479 286 0,000 1>2
4001 TL ve iizeri 180 3,1296  1,15276
Toplam 406  2,9089 1,18155
1000 TL ve Alts 29 28621  1,09297
1001 TL ve 2000 TL Arasi 75  2,5267  1,18804
Basknnk 2001 TLve 3000 TL Arast 67~ 2,8358 111256 530, (19 B2
3001 TL ve 4000 TL Arast 55  3,0182  1,19785
4001 TL ve iizeri 180 3,0833  1,11177
Toplam 406  2,9150 1,15022
1000 TL ve Alts 29 28103  1,12133
1001 TL ve 2000 TL Arasi 75  2,6600  1,14243
2001 TL ve 3000 TL Aras: 67  2,6716  1,11990
Kam 3001 TL ve 4000 TL Arasi 55  2,9364  1,34390 2252 0,063
4001 TL ve iizeri 180 3,0611  1,19316
Toplam 406 2,8879  1,19634

Tabloda katilimcilarin gelir durumlarina gore tiiketicilerin, selfie kullanilarak

yapilan teknoloji markasi paylagimlarin1 farkindalik diizeyleri arasinda fark olup

olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuglart goriilmektedir.

Tablo 3.18

incelendiginde p<0,05 anlamhilik diizeyinde

“katilmcilarin ~ gelir

durumlarma gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin

marka farkindaligr alt boyutlarindan kani yoniinden anlamli bir farklilik yoktur”

denilebilir. Bu durumda Hsgs reddedilmistir. Ancak p<0,05 anlamlilik diizeyinde,

“katilimcilarin  gelir durumuna gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi

paylagimlarina iliskin marka farkindalig: alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima ve

baskinlik yoniinden anlamli bir farklilik vardir” denilebilir.
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Bu durumda Hzq1,Had2.H3d3, Hads kabul edilmistir. Tiiketicilerin selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi1 paylasimlarina iliskin marka farkindaligi alt boyutlari
ortalamalarina bakildiginda ise, 4000 TL’den daha fazla gelire sahip tiiketicilerin, diger
gruplara oranla selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylasimlarini farkindalik

diizeylerinin daha ytiksek oldugu goriilmektedir.

3.7.4. Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Diizeylerine Gore Selfie
Kullanilarak Yapilan Marka Paylasimlarim Farkindahk Diizeyi

Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Hipotez Testleri

Tablo 3.19. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumuna gére selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini farkindalik diizeyi
farkliliklarmin belirlenmesine dair Anova testi sonuglart

N X s F P
» Evet 395 2,905 1,14072

Bilgi Hayir 11 2,5152 1,29412 0330 0,566
Evet 395  3,0397 1,00498

Hatrlama Hayir 11 26364 104833 0001 097
Evet 395  2,9181 1,17710

Tammé Hayir 11 25758 1,35065 0,344 0558
Evet 395 29177 1,15167

Baskinhk Hayir 11 2,8182 1,14614 0,058 0,810
Evet 395 2,900 1,19251

! ! 0,027 0870
Kam Hayir 11 2,4545 1,31253

Tabloda katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlarina gore gore selfie
kullanilarak yapilan marka paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda anlamli fark
olup olmadigim tespit etmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T Testi
sonuglar1 goriilmektedir. Tablo incelendiginde sosyal medya kullanan tiiketiciler ile
sosyal medya kullanmayan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini
farkindalik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark
bulunmadigr belirlenmistir. Dolayisiyla sosyal medya kullanan tiiketiciler ile sosyal
medya kullanmayan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini

farkindalik diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 3.20. Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklari sosyal aglara gore gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini farkindalik
diizeyi farkliliklarmm belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

. Anlamh
N X S F P Farkhhk
(Tukey)
Facebook 54 2,8210  1,13587
Instagram 314 2,9257 1,14829
Bilgi Twitter 27 2,8395 1,09142
Kullanmiyorum 11 2,5152 1,29412 o713 633
Toplam 406 2,8949 1,14511
Facebook 54 2,9074 1,10538
Instagram 314  3,0658  0,99515
Hatirlama Twitter 27 3,0000 0,91987 967 408
Kullanmiyorum 11 2,6364  1,04833 '
Toplam 406 3,0287 1,00697
Facebook 54 2,8272 1,17404
Instagram 314  2,9416  1,18225
Tanima Twitter 27 2,8272  1,15237 499 683
Kullanmiyorum 11 2,5758 1,35065
Toplam 406 2,9089 1,18155
Facebook 54 2,8519 1,17212
Instagram 314 2,9299  1,16383
Twitter 27 2,9074 0,99070
Baskinbk 11 nmiyorum 11 28182 114614 098 961
Toplam 06 2,9150 1,15022
Facebook 54 2,8704 1,20606
1nstagram 314 2,9045 1,18717
Kam Twitter 27 2,9074 1,27126 ,506 679
Kullanmiyorum 11 2,4545 1,31253
Toplam 406 2,8879 1,19634

Tablo 3.20 de katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal aglara gore gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik diizeyleri arasinda
anlamli fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 3.20 incelendiginde tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara
gore tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik
diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark bulunmadigi
belirlenmistir. Bu durumda Habi,Hab2,Hapz Hava Hans reddedilmistir. Dolayisiyla farkli
sosyal aglar kullanan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde
yorumlanabilir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medya
kullanim sikliklarina gore selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini farkindalik

diizeylerine iliskin Anova analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3.21. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gére selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini farkindalik diizeyi
farkliliklarmin belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

. Anlamh
N X S F P Farkhhk
(Tukey)
Her Giin 381 2,9134 1,15790
Haftada 1-2 Giin 11 2,8788 0,92223
Bilgi Haftada 3-5 Giin 13 2,3846 0,89076 0,907 438
Ayda 3-5 giin 1 2,6667
Toplam 06 2,8949 1,14511
Her Giin 381 3,0464 1,01676
Haftada 1-2 Giin 11 3,1212 0,77850
Hatirlama Haftada 3-5 Giin 13 2,4872 0,77717 1,488 217
Ayda 3-5 giin 1 2,3333
Toplam 06 3,0287 1,00697
Her Giin 381 2,9221 1,18151
Haftada 1-2 Giin 11 3,0606 1,22763
Tanima Haftada 3-5 Giin 13 2,3590 1,13416 1,059 367
Ayda 3-5 giin 1 3,3333
Toplam 06 2,9089 1,18155
Her Giin 381 2,9147 1,15790
Haftada 1-2 Giin 11 3,2273 1,08082
Baskinhk Haftada 3-5 Giin 13 2,6538 1,02844 0,494 687
Ayda 3-5 giin 1 3,0000
Toplam 06 2,9150 1,15022
Her Giin 381 2,9029 1,19032
Haftada 1-2 Giin 11 3,0909 1,17937
Kam Haftada 3-5 Giin 13 2,3462 1,35991 1,199 ,310
Ayda 3-5 giin 1 2,0000
Toplam 06 2,8879 1,19634
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Tablo 3.21 katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarint farkindalik diizeyleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigimi tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi
sonuglar1 goriilmektedir. Tablo incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya kullanim
sikliklarina  goére tiiketicilerin ~ selfie  kullanilarak yapilan teknoloji  markasi
paylagimlarini farkindalik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
fark bulunmadigi belirlenmistir. Bu durumda Hac1,Hac2, Hacs Haca Hacs reddedilmistir.
Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medyaya giris sikliklarina gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarii farkindalik diizeyleri arasinda benzerlik
bulunmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Asagidaki tabloda arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri
zamana gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik

diizeylerine iligkin Anova analizi sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 3.22. Tiiketicilerin sosyal medyada gegirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini farkindalik
diizeyi farkliliklarmin belirlenmesine dair Anova testi sonuglari

. Anlamh
N X S F P Farkhlik
(Tukey)
30 dk az 67 3,0995 1,17209
30 dk- 1 saat 109 3,0428 1,07545
o 1-2 saat 119 2,8964 1,11719 1>5
Bilgh 3 4 saat 59 27175 113936 291 0026 255
4 saatten fazla 52 2,5192 1,24094
Toplam 406 2,8949 1,14511
30dk az 67 3,2687 1,04485
30 dk- 1 saat 109 3,1590 ,95646
1-2 saat 119 3,0084 ,94726 1>4
Hatirlama 5 4 o, 59 07853 102789 o213 0013 155
4 saatten fazla 52 2,7692 1,08372
Toplam 406 3,0287 1,00697
30 dk az 67 3,1990 1,23645
30 dk- 1 saat 109 3,1713 1,06344
1-2 saat 119 2,7899 1,14558 1>5
Tamma 5 4 goat 59 26723 119143 +787 0001 255
4 saatten fazla 52 2,5256 1,24782
Toplam 406 2,9089 1,18155
30dk az 67 3,1716 1,11990
30 dk- 1 saat 109 3,0872 1,09681
1-2 saat 119 2,8655 1,11556 1>5
Baskinlik 5 oooy 59 27203 117176 247 0012 255
4 saatten fazla 52 2,56577 1,25109
Toplam 406 2,9150 1,15022
30dk az 67 3,1866 1,18972
30 dk- 1 saat 109 3,0138 1,12311
1-2 saat 119 2,8655 1,17657
Kam 5 4 saat 59 26049 126202 103 0016 1>5
4 saatten fazla 52 2,5096 1,22671
Toplam 406 2,8879 1,19634

Tablo 3.22 de katilimcilarin sosyal medyada giinlik gegirdikleri siireye gore
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi
sonuglart goriilmektedir. Tablo 3.22 incelendiginde p<0,05 anlamlilik diizeyinde
“katilimcilarin  sosyal medyada giinliikk gegirdikleri siireye gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi1 paylasimlarina iligkin marka farkindaligi alt boyutlarindan

bilgi, hatirlama, tanima, baskinlik ve kani yoniinden anlamli bir farklilik vardir”
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denilebilir. Bu durumda Haq1,Had2,Had3 Hads,Hags kabul edilmistir. Tiiketicilerin selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin marka farkindaligi alt
boyutlar1 ortalamalarina bakildiginda ise, sosyal medyada 1 saatten az zaman gegiren
katilimcilarin, diger gruplara oranla selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tablolarda c¢alismanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen

hipotezlerin kabul/ret durumlarina iliskin 6zet veriler yer almaktadir.
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Tablo 3.23. Hipotez testleri kabul red tablosu

Hipotezler K“lh.lmlan F P Kabul/Red
Analiz
Ha: Tiiketicilerin Demografik 6zelliklerine gore selfie kullamlarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarin algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
e e e e . . . Bagimsiz

Hia: Tiiketicilerin Cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini - 0,050

< . Orneklem T 3,876 Kabul
algilama diizeyleri arasinda fark vardir. Testi
H..lb: Tuk.etlcllerm yaslarma gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama Anova 4,580 004 Kabul
diizeyleri arasinda fark vardir.
Hic: Tuketlncﬂerm ‘egltlm durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini Anova 3,143 025 Kabul
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
H1q: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini 1,655 160

. . Anova Red
algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
Ha:Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullamlarak yapilan
marka paylasimlarim algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

e 1 . .. Bagimsiz
H2a: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi -
. . Orneklem T 1,907 226 Red

paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir. Testi
Hop: Tiiketicilerin en ok kulland'lklarl sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markast Anova 1,703 166 Red
paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
Hac: Tiiketicilerin sosyal medya klillanlm's1kl1g1na durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji Anova 1,089 354 Red
markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
Hag: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gegirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji Anova 3,110 010 Kabul

markasi paylagimlarin algilama diizeyleri arasinda fark vardir.
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Tablo 3.23. (Devam) Hipotez testleri kabul red tablosu

Hs: Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hasa: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hza1: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Haao: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Hzas: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarin
farkindalik alt boyutlarindan tanmirlik yoniinden fark vardir.

Hzaa: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarin
farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Haas: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hayp: Tiiketicilerin yaglarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylagimlarini farkindalik
diizeyleri arasinda fark vardir.

Hap1: Tiiketicilerin yaslara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Hapo: Tiiketicilerin yaglarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Haps: Tiiketicilerin yaglarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan tanmirlik yoniinden fark vardir.

Haus: Tiiketicilerin yagslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Haps: Tiiketicilerin yaglarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hac: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas:t paylagimlarini
farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Haci: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Bagimsiz
Orneklem T
Testi
Bagimsiz
Orneklem T
Testi
Bagimsiz
Orneklem T
Testi
Bagimsiz
Orneklem T
Testi
Bagimsiz
Orneklem T
Testi

Anova
Anova
Anova
Anova

Anova

Anova

9,834

0,002

6,963

11,456

4,559

5,628
5,497
5,719
4,188

4,766

0,919

002

01

009

001

033

0,001
0,001
0,001
0,006

0,003

432

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Red
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Tablo 3.23. (Devam) Hipotez testleri kabul red tablosu

Haco: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan taniirlik yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hag: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Haq1: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Haq2: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Haqs: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Haqa: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Hags: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas paylasimlarini
farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Ha:Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan

teknoloji markasi paylasimlarim farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Haa: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji marka
paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Haa1: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gére selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarinm farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Haaz: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarinm farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

0,389
0,801
0,559

1,665

3,586
3,360
5,286

3,384

2,252

0,330

0,001

731
494
642

174

007
010
000

010

063

0,566

0,975

Red

Red

Red

Red

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Red

Red

Red
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Tablo 3.23. (Devam) Hipotez testleri kabul red tablosu

Haas: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gére selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Haas: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Haas: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hap: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hap1: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklari sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Hap: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklari sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Haps: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklari sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Hapa: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Haps: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklari sosyal aglara gore selfie kullamilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hac: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie kullanilarak

yapilan teknoloji markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hac1: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

Hac2: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama y6niinden fark vardir.

Haca: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarma gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Haca: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina goére selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Hacs: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarmagore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylasimlarimi farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Haq: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie kullanilarak

yapilan teknoloji markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Haq1: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardr.

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

Anova

0,344
0,058

0,027

0,573
0,967
499

0,098

0,506

0,907
1,488
1,059
0,494

1,199

2,791

0,558
0,810

870

633
408
683
961

679

438
217
367
687

310

,026

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Red

Kabul
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Tablo 3.23. (Devam) Hipotez testleri kabul red tablosu

Hago: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir.

Haas: Tiiketicilerin sosyal sosyal medyada giinliik gegirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir.

Haga: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gegirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir.

Hags: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

Hs:Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarim algilama diizeyleri ile selfie
kullanilarak yapilan teknoloji paylasimlarim farkindalik diizeyleri arasinda iliski vardir.

Anova
Anova
Anova

Anova

Regresyon

3,213
4,787
3,247

3,103
0,669

0,013
0,001
0,012

0,016
414

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul
Red
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SONUC VE ONERILER

Pazarlamanin igerisinde yer edinmis olan sosyal medya kavrami giiniimiizde
gittikce yerini alan biiyiik bir pazar1 da i¢inde barindirmaktadir. Onceleri sadece iletisim
kurmak {izerine kurulu olan kitle iletisim araglart artik sadece bir iletisim aracit olmaktan
¢ikmis ve dev bir pazar uygulama alani haline gelmistir.

Bir¢ok marka gilincel global gelismeler ve standartlagmanin getirdigi sartlar
sonucunda marka sahiplerinin {irtinlerini farklilagtirarak piyasadaki tstiinligiini
saglamak amaciyla sosyal medyayi stratejik bir arag¢ olarak kullanmaktadir.

Ayrica kullaninmi son derece basit olan ve yogun ilgi goren selfie, dijital
teknolojiler agisindan markalarin zayif noktalarin1 gostererek eksiklerini kapatma sansi
tanimakta ve marka farkindaligi 6l¢mede etkin bir odak noktasi olarak karsimiza
cikmaktadir.

Arastirmanin amaci tiliketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarinin  farkindalik diizeylerinin incelenmesidir. Bu amacgla 6ncelikle
tilketicilerin demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyi ve farkindalik
diizeyi farkliliklar1 ayr1 ayr incelenmistir.

Arastirmanin temel varsayimu tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylasimlarini algilama ve farkinda olma diizeylerinin demografik 6zellikleri
ile sosyal medya kullanim diizeylerine bagl olarak farkilik gosterebilecegidir.

Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark goriilmemistir.Gelir durumu aslinda
tiketicilerin selfieli paylasimlarinda algilama diizeyleri agisindan etken bir unsur
degildir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarini algilama diizeyleri agisindan sosyal medya kullanimi etken bir unsur
degildir.

Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark yoktur. Tiiketici hangi

sosyal medya olursa olsun teknoloji markasi paylasimlarindan ayni oranda etkilenmistir.



Tiiketicilerin sosyal medya kullanim siklig1 durumlaria gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylagimlarini  algilama diizeyleri arasinda fark
yoktur.Tiiketicinin hangi siklikta sosyal medyay1 kullandig1 selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyi agisindan etken degildir.

Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylagimlar1 farkindalik alt boyutlarindan bilgi,hatirlama,baskinlik ve kani
yoniinden fark yoktur.Yani tliketicilerin egitim durumlan selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markas1 paylasimlarinin farkindalik alt boyutlarindan bilgi,hatirlama,baskinlik
ve kan1 yoniinden etken bir unsur degildir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markast paylasimlarinin farkindalik alt boyutlarindan
hatirlama,tanirlilik,baskinlik ve kani yoniinden fark yoktur.

Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan
marka paylagimlarin1 farkindalik alt boyutlarindan bilgi,taninirlik,baskinlik ve kani
yoniinden fark yoktur.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina gore selfie kullanilarak yapilan
marka paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi,hatirlama,taninirlik ve baskinlik
yoniinden fark bulunmamaktadir.

Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarimi farkindalik

diizeyleri arasinda iliski yoktur.

Bagimsiz drneklem T testi, Tek yonlii Anova ve Regresyon yontemleri analiz
edilmistir.

Calismanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen hipotezlerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular agsagidaki gibi 6zetlenebilir.

H1:Tiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, yas ve eg8itim durumuna
gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda
anlaml bir fark bulunurken, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden gelir durumlarina
gore fark bulunmadig1 sonucuna ulagilmistir.

H2:Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerinden sosyal medya kullanimu,
en c¢ok kullandiklar1 sosyal aglar, sosyal medya kullanim siklig1 algilama diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken; sosyal medyada giinliilk gecirdikleri

algilama diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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H3:Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan marka
paylagimlarinin alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, taninirlik, baskinlik ve kani
yonlerinden anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H4:Tiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerinden marka paylagimlarini
farkindalik alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, taninirlik, baskinlik ve kani yoniinden
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

HS5:Tiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarin1 algilama
diizeyleri ile selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarim1 farkindalik diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Selfie kullaniminin farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu isletmeler bugiin i¢in
diger isletmelere kiyasla bir adim daha 6nde goriinmektedir. Teknoloji ve sosyal
medyanin hizla biiyliylip gelismesiyle birlikte bircok isletme selfie pazarlamasindan
yaralanarak rekabet piyasasini firsata ¢evirmeyi basarmustir.

Teknoloji markasi disinda selfieli paylasim yapan birgok iirlin iizerinde
calismalar yapilarak isletmelerin iirlinlerini pazarlarken nelere dikkat etmeleri gerektigi
degerlendirilebilir.

Reklam sirketleri ve sosyal medya iizerinden {iriin pazarlayan sirketler i¢in kadin
ve erkekler tizerindeki etkileri incelenerek marka farkindaligi yaratmak ve iirtinleri
kolay ve etkin pazarlayabilmek amaciyla ¢alismalarda bulunulabilir.

Tiirkiye’de selfieli pazarlama ile ilgili ¢aligsmalara ¢ok sik rastlanmamaktadir. Bu
sebeple pazarlama arastirmacilarina ve akademisyenlere bu konu ile ilgili calismalar
yapmalar1 6nerilebilir.

Arastirmada kadinlarin selfieli paylasimlardan daha ¢ok etkilendigi diisiiniiliirse
kadin iirlinleri pazarlayan firmalarin satiglarini artirabilecekleri ¢aligmalar yapmalari
oOnerilebilir. Bu arastirma Tiirkiye’de ve Diinya’da marka yonetiminde selfie kullanimi
etkinligini Olgen, ilk ¢alisma olmasindan dolay1 6zgiin bir deger tasimakla birlikte

gelecek galigmalar agisindan kaynak niteligi tasimaktadir.
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EKLER

EK-1

Anket
Anket formu yiiksek lisans tezinin arastirmasi i¢in kullanilmaktadir. Vereceginiz

cevaplar bilimsel amagla kullanilacak olup tamamen gizli tutulacaktir.

GULBEN CELEBIOGLU

HITIT UNIVERSITESI

ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
PAZARLAMA YUKSEK LISANS PROGRAMI

1-Cinsiyetiniz:

()Kadin ( )Erkek

2-Yas:

()18-20 Yas arasi ()24-26 Yas arasi
()21-23 Yas arasi ()27 Yas ve lizeri

3- Katihmeinin Ogrenim Durumu:
()Lise ()Lisans

( )Onlisans ( )Lisansiistii

5- Aylik Gelir Diizeyi :

() 1000 TL ve Al

() 1001 TL ve 2000 TL Aras1
() 2001 TL ve 3000 TL Arast
() 3001 TL ve 4000 TL Arast
() 4001 TL ve tizeri
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6- En cok kullandiginiz teknolojik iiriin markasi hangisidir?
( ) Iphone

( ) Samsung

()LG

(1) Sony

( )Philips

( )Huawei

( ) Diger .....

7-Sosyal aglarda ( facebook , instagram, twitter vb...) iiyelik hesabiniz var m ?

( )Evet () Hayrr

7-En ¢ok kullandiginiz sosyal ag hangisidir ?

()Facebook () Twitter
( )Instagram ( )Diger

8-Sosyal aglara ne siklikla girersiniz?

()Hergiin ()Ayda 1-2 giin
()Haftada 1-2 giin ()Ayda 3-5 giin
( )Haftada 3-5 giin

9-Sosyal aglarda giinliik ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

() 30dk. Az

() 30 dk- 1 saat
() 1-2 saat

() 3-4 saat

() 4 saatten fazla

126



10-AKkhiniza ilk gelen teknoloji markasi hangisidir?

() Apple

( ) Samsung
()LG

() Philips

() Huawei

() Sony
( ) Diger

11-Asagida yer alan ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

No

ifadeler

Kesinlikle Evet

Evet

Kararsizim

Hayir

Kesinlikle Hayir

Hatirladiginiz bu teknoloji markas1 genellikle
selfie kullanimlarindan aklimizda kalan ilk marka
midir?

Hatirladiginiz bu ilk teknoloji markasi iinliilerin
selfie ile tanmitimimni yaptigi aklimizda kalan ilk
teknoloji markast midir?
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No | ifadeler
gl E E §
c B B § s v 8
1 Selfieli paylagimlar yapan teknoloji markalarinin neye
benzedigini bilirim.
Selfieli paylasimlar yapan teknoloji markalarini rakip
? markalar arasinda taniyabilirim.
3 Selfieli teknoloji markalarinin farkindayim.
Selfieli paylagimlar yapan teknoloji markalarinin bazi
. ozellikleri aklima ¢abucak gelir.
Selfieli paylagimlar yapan teknoloji markalarinin sembol
° veya logosunu kolaylikla hatirlayabilirim.
Selfie kullanan teknoloji markalarini aklimda tutmam
° zordur.
Selfie kullanan teknoloji markalari iiriinlerini daha iyi
! tanitir.
Selfie kullanan teknoloji markalarinin reklam ve
° tanitimlarindan haberdarim.
Selfie kullanimi1 yapan teknolojik markalar hakkinda
? onceden bilgim vardi.
Selfie kullanimi yapan teknoloji markalar1 hakkinda
10 olumlu fikirlere sahibim.
1 Selfie kullanan teknoloji markalarindaki tinliileri
gordiigiim zaman bu markay1 hemen tanirim.
Selfie kullanan teknoloji markalarini digerlerinden hemen
2 ayririm.
13 Aligveris yaparken selfie kullanan teknoloji markalari

bana yardimc1 olur.
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