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SOSYAL MEDYA KULLANIMININ MARKA IMAJINA ETKISIi:
TURK HAVA YOLLARI FACEBOOK SAYFASI UYGULAMA ORNEGI

Teknolojinin gelisimi sonucu olusan Web 2.0 kavrami ile birlikte insanlarin
hayatinin merkezine yerlesen sosyal medya, markalarin hedef kitlelerine ulagmasinda
onemli bir rol {Ustlenmektedir. Sosyal medya, markalarin pazarlama iletisimi
stratejilerini  gerceklestirebildikleri bir alan olma 06zelligini tasimakla birlikte,
kalabalik kitlelere ulasarak, bu kitleler tarafindan begenilen markalarin ve marka
imajlarinin  yaratildigi mecralar olarak da kabul edilmektedir. Sosyal medya,
tilketicilerin anlik geribildirim alabilmelerine imkan veren, bilgi aktarimindan,
eglenceye kadar pek c¢ok isleve sahip olan; markalarin kimlik ya da imaj

olusturabildikleri sanal bir iletisim ortamudir.

Bu arastirmada sosyal medya kullaniminin marka imaj1 ile arasindaki iligki
incelenmistir. Arastirma icin gerekli olan birincil veriler, anket yontemi uygulanarak
toplanmistir. Sosyal medya kullanimi, Facebook uygulamalar1 6l¢eginde yer alan
sayfa uygulamalari, eglence uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar, miisteri
iligkileri uygulamalar1 ve agizdan agiza iletisim olmak tizere toplamda bes alt boyutla;

marka imaj1 ise tek boyut olarak incelenmistir.
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Kolayda ornekleme yontemine yer verilen ¢alismada arastirmanin evrenini,
Tiirk Hava Yollar1 Facebook sayfasini begenen tiim kullanicilar, baska bir ifadeyle;
10.665.577 Tiirk Hava Yollar1 Facebook begeneni olusturmustur. Orneklem ise Tiirk
Hava Yollar1 Facebook sayfasini begenen 450 kullanicidan olugmaktadir. Aragtirma
anketi Facebook lizerinden 1 - 31 Mart 2018 tarihleri arasinda; THY Facebook

sayfasini begenenlerden olusan 450 kullaniciya uygulanmistir.

Yukarida sozii edilen boyutlarin birbirleriyle anlamli iligkilerini ve anket
formunda yer alan demografik degiskenler ile sosyal medya platformlarini kullanma
aligkanliklar1 bakimindan anlamli farklilik gosterip gostermediklerini ortaya koymak
icin olusturulan on sekiz hipotez test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, sosyal
medya kullanimmin marka imaj1 iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu

incelenmistir.

Anahtar Sozctikler: Sosyal Medya, Facebook, Facebook Uygulamalari, Marka, Marka

Imaji
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ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA USAGE ON BRAND IMAGE:
TURKISH AIRLINES FACEBOOK PAGE APPLICATION EXAMPLE

Social media, which is at the center of people's lives, plays an important role
in reaching the target audiences of brands with the Web 2.0 notion as a result of
technological developments. Social media, an area where marketers can realize
marketing communication strategies, is accepted as a medium reaches crowded
masses, while being a platform brand images are created. Social media has many
functions, from information transfer to entertainment, allowing consumers to receive
instant feedback and it is a virtual communication environment where brands can

create identity or image.

In this research, the relationship between the use of social media and the brand
image has been measured. The primary data required for the research has been
collected by applying the survey method. Social media usage, page applications at the
scale of Facebook applications, entertainment applications, informative applications,
customer relations applications and mouth-to-mouth communication have been
examined with a total of five sub-dimensions; while brand image has been analyzed as

one dimension.

In this research convenience sampling method has been used and the universe
of the research have been picked up as all users who like Turkish Airlines Facebook
page, in other words; 10.665.577 followers of the page. The sample consists of 450

users who liked Turkish Airlines Facebook page. The survey has been conducted on
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Facebook, between the dates March 1 - March 31, 2018; has been applied to 450 users
who have liked THY Facebook page.

Eighteen hypotheses have been tested to demonstrate that the dimensions
mentioned above are significantly related to each other and whether they differ
significantly in terms of the demographic variables included in the questionnaire and
the habit of using social media platforms. As a result of the analyzes made, it has been

concluded that the use of social media has a positive effect on the brand image

Key words: Social Media, Facebook, Facebook Applications, Brand, Brand Image
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GIRIS

Zaman ve mekan smirlamalarim1 ortadan kaldirarak; bilgiye hizli bir sekilde
erisimi saglayan; esnek ve Olgiilebilir yapisiyla, genis topluluklara diisiik maliyetle
ulagilabilme ve dijital pazarlama imkani saglayan sosyal medya, 6zellikle web tabanli
uygulamalarin, saglamis oldugu olanaklarla birlikte tiikketici ve markayr ayni cati
altinda bulusturmaktadir. Sosyal medya kullanimu ile birlikte milyonlarca kullanici bir
araya gelerek bir markanin {iriin ya da hizmeti ile ilgili olumlu veya olumsuz
goriiglerini paylagabilmektedir. Glinlimiiz pazarinda marka imajinin olusturulmasi ve
yonetilmesi konusunda interaktif bir iletisim kanali olan sosyal medya, kullaniminin
artmasit ve yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte rakiplerinden
farklilasmaya c¢alisan markalara cesitli avantajlar sunmaktadir. Markalar iletisim
stratejileri dogrultusunda, tiiketicilerin zihninde, marka farkindaligi olusturarak,

marka sadakati, degeri, imaj1 gibi unsurlarin olusmasini saglamayi hedeflemektedir.

Bu tez calismasinin birinci boliimiinde; sosyal medya kavrami, sosyal
medyanin gelisim siireci, sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar,
sosyal medyanin o6zellikleri, sosyal medya platformlari, Facebook uygulamalari,
Tiirkiye’de ve Diinyada sosyal medya kullanic1 aliskanliklari, sosyal medya ve marka

iliskisi incelenecektir.

Ikinci boliimde, marka kavrami, markanin tarihsel gelisimi, markanm
isletmeler ve tliketiciler agisindan 6nemi, marka konumlandirma, marka kimligi ve
marka kimligini olusturan “kisilik, kiiltiir, sembolizm, davranis, iletisim” unsurlari,
marka denkligi ve marka denkligini olusturan “farkindalik, algilanan kalite, tutum,
sadakat, deger” unsurlari, marka imajinin 6nemi, marka kimligi ile arasindaki iligki ve

son olarak kurumlar acisindan marka imajinin 6nemi detayl olarak incelenecektir.

Tezin arastirma kismini olusturan ii¢lincii ve son boliimiinde, arastirmanin

amaci ve Onemi, yontemi ve kapsami, varsayimi ve sinirliliklari ve modeline yer

XV



verilerek; sosyal medya kullaniminin, marka imaj1 ile arasindaki iliski Ol¢iilmeye
calisilacaktir. Arastirma icin gerekli olan birincil veriler, acik kaynak anket
uygulamalarindan biri olan LimeSurvey alt yapisiyla cevrimi¢i anket formu
olusturularak toplanacaktir. Bu arastirmada Facebook uygulamalar1 6lgeginde yer alan
sayfa uygulamalari, eglence uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar ve agizdan agiza
iletisim alt boyutlartyla; marka imaji1 6lgeginde yer alan tek alt boyut marka imaji
arasindaki iliski incelenecektir. Bunun yani1 sira her bir alt boyutun, anket formunun
birinci boliimiinde yer alan cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu demografik
ozellikleriyle birlikte sosyal medya platformlarinda gegirilen ortalama siire, Facebook
sayfasinda gegirilen ortalama siire ve sosyal medya platformlarda paylagilanlarin bakis
acisinda degisime sebep olma durumu degiskenleri bakimindan anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigi arastirilacaktir.

Arastirmanin hipotezleri, katilimcilarin sosyal medya platformlarini kullanma
nedenleri, sosyal medyada belli bir markay:1 takip etme nedenleri ve kullandiklari
sosyal medya platform tiirleriyle demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski olup

olmadig test edilecektir.

XVi



1.BOLUM: SOSYAL MEDYA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Bu boéliimde; sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisim siireci, sosyal
medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal
medya platformlari, Facebook uygulamalari, Tiirkiye’de ve Diinyada sosyal medya

kullanic1 aligskanliklari, sosyal medya ve marka iligkisi incelenmistir.

1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavrami giinimiizdeki anlamiyla ilk kez 1954 yilinda Mitchell
Barnes tarafindan, diger insanlar ve gruplarla olan iliskileri tanimlamak amaciyla
kullanilmistir.! Yapilan gesitli tanimlardan yola ¢ikilarak, sosyal medya “tiiketicilere
ve yayincilara igerik olusturma firsat1 veren, igerik olusturmada 6zgiirliik saglayan,
web tabanli yayin teknolojileri toplulugu olarak™ tanimlanabilmektedir. Sosyal medya;
Web 2.0 (Read-Write-Execute) teknolojisiyle ortaya ¢ikan, kullanicilart aktif bir

konuma getiren, paylasimi ve etkilesimi saglayan ¢evrimigi platformlar biitiiniidiir. 2

Sosyal medya kavraminin igerik olusturma ve paylasim olanagi saglamasi ile
“katihm”, icerikleri degistirme ve degerlendirebilme yoniiyle “aciklik-diyalog” ve
ortak ilgi alanlar1 ile ag olusturmasiyla “baglantili olma” gibi 6zellikleri kapsayarak;

karsilikl1 iletisimin, teknolojik yansimasi oldugu sdylenebilir.®

L https://tr.scribd.com/document/15947853/SOSY AL-A%C4%9E, 10.02.2018

2 Murat Ying, Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Pazarlama ve Bu Mecray1 Etkin Kullanan
Sektorler, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2012, 9.

% Dog.Dr.Levent Eraslan, Dr. Derya Cakici Eser, Sosyal Medya Toplum Arastirma, (Istanbul: Beta
Yaylari, 2015)11.



Lon Safko, sosyal medya kavramini ikiye bdlerek aciklamistir: “Sosyal” ve
“Medya”. “Sosyal” kavramini; insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda iletisim kurmasi,
duygu ve diisiincelerini paylasmasi; “Medya” kavramini ise; iletisim i¢in gerekli arag

4 Dave Evans’a gore ise sosyal medya;

ve ortamlar olarak tanimlamaktadir.
kullanicilara kendilerini ifade etme, gruplara dahil olma ve diger kullanicilarla

iletisime gegme imkan1 saglayan ¢evrimici ortamlardir. °

Kaplan ve Haenleine, sosyal medyay:1 kullanicilarin igerik tiretip, paylastigi
Internet tabanli uygulamalarin biitiinii, Borges kullanicilarm Internet araciligiyla
interaktif olarak iletisim kurduklar1 bir yapi, Palmer ve Lewis bilgi paylasimini ve is

6 Lietsala ve

birligini kolaylastiran medya platformu olarak tanimlamaktadir.
Sirkkunen, sosyal medya kavramini kullanicilarin olusturduklari ya da begendikleri
icerigi paylasabildikleri ve degerlendirebildikleri bir alan olarak O6zetlemektedir.
Sosyal etkilesimin 6n planda oldugu bu alanda tiim iiyeler kendilerine ait bir hesaba

sahiptir ve bu hesap araciligiyla diger kullanicilarla iletisim halindedir. ’

Fruchter sosyal medyayr “5C” ile agiklamaktadir. Fruchter’e gore sosyal
medyay1; “iletisim” (conversation), “topluluk” (community), “yorumlamak”
(commenting), “uyum-igbirligi” (collaboration) ve “katki” (contribution)
olusturmaktadir.® Sosyal medyay1, markalarin tiiketicilerine ulasmasini saglayan bir
iletisim platformu olarak degerlendiren Hollis’e gore ise; tiiketiciler sosyal medyaya
ilgi gosterdikce, markalarda bu platformlari pazarlama iletisiminde yeni bir mecra

olarak gorerek, etkili olmanin yollarini aramaya baslamislardir.®

Sosyal medya kavramina yonelik tanimlar incelendiginde; gerek “bireysel”

gerek “kurumsal” kullanicilarin Mayfield’in belirttigi gibi “katilimcilik”, “agiklik™,

4 Lon Safko, he Social Media Bible. Tactics, Tools and Strategies for business Success. (USA: John
Wiley and Sons,2012) 57.

5 Dave Evans, Social Media Marketing, (Indiana: Wiley Publishing Inc, 2012) 55.

6 Oytun Askerogu, Pazarlama Odakli Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Sosyal Medyanin Rolii,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2010, 36.

7 Katri Lietsala, Esa Sirkkunen, Social Media: Introduction To The Tools And Processes Of
Participatory Economy, (Finland: Tampere University Press, 2008) 22.

8 http://problog.weddingwire.com/index.php/social-media/the-five-cs-of-social-media/, 10.02.2018

® Erkan Akar, Sosyal Medy Pazarlamasi, (Ankara: Efil Yayinevi. 2011) 30.
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“sohbet”, “toplum”, “baglantililik” ve “isbirligi” Ozelliklerinden faydalandigi

goriilmektedir.*°

1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Internet’in ortaya ¢1kis1 ve toplum hayatinda énemli bir yere gelmesiyle birlikte
bliylik bir doniisiim yasanmis; geleneksel kitle iletisimi yerini modern iletisime
birakmustir. Bu déniisiim sonucunda internet; dinleyici, izleyici ve okuyucuyu, birer
kullaniciya doniistiirmiis, kullanicilara da gelenekselin sinirli yapisindan farkli olarak

iletisim siirecinde egemenlik saglamistir. 1!

1990’11 yillarda tiim diinyada yayginlasarak etkili bir sekilde kullanilan
Internet, 2000’li yillarda teknolojik ilerlemelerin sagladigi gelisimlerle birlikte,
kullanicilarin igerik olusturarak diger kullanicilarla paylasabildigi bir iletisim ag1 olan
sosyal medya kavramimi olusturmustur. Oncelerde gazete, dergi, televizyon, radyo gibi
geleneksel olarak adlandirilan ileitsim araglarindan bilgiye ulasan insanlar, sosyal
medya kullaniminin yaygimlasmasi ile birlikte geleneksel medyadan edindikleri

bilgileri yetersiz gorerek, sosyal medya ile kitlesel iletisime yonelmistir.'?

Web 1.0 (Read Only Web) teknolojisinde kullanicilar, Internet iizerinde
igerikleri tek tarafli takip ederlerken, Web 2.0 etkilesimli teknolojinin ortaya
cikmasina katki saglamistir. Her tiirlii deneyim, fikir, bilgi, tartisma ve etkilesimin
ilerleyen teknoloji aracilifiyla paylasilabildigi Web 2.0°1n ortaya ¢ikmasiyla birlikte
“Sosyal Medya” dogmustur.®

1.2.1. Internetin Déniisiimii ve Sosyal Medya

Internet, “bilgiye hizli ve kolay bigimde ulasma olanag: saglayan, diinya

capinda ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar agi”olarak

10 Tolga Kara, Ebru Ozgen, Sosyal Medya: Akademi, (Istanbul: Beta Yaynlar1, 2012) 214.

11 Salih Seckin Seving, Pazarlama letisiminde Sosyal Medya, (Istanbul: Optimist Yaynlar1, 2015) 45.
12 Hayriye Nur Basyazicioglu, Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Kullanimi:Facebook Ornegi,
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Kayseri, 2013, 3.
Bhttp://www.columbia.edu/itc/sipa/nelson/newmediadev/Web%202.0%20and%20Social %20Network
ing.html, 11.02.2018



tanmimlanmaktadir.* Bilgiyi koruma, paylasma ve kolayca ulasma istekleri sonrasinda

ortaya ¢ikan Internet, iletisim devrimi olarak nitelendirilmektedir.®

Internet ile ilgili ilk fikirler 1960°l1 yillarin basinda, “ABD Savunma
Bakanligi’na bagli Savunma Ileri Diizey Arastrma Projeleri Kurumu’na”
dayanmaktadir. ABD Savunma Bakanligi tarafindan savunma kaynaklarim
gelistirmek amaciyla dijital bir arastirma ag1 olarak adlandirilan ARPANET, 1969
yilinda hayata gecirilmistir. 1979 yilinda Internet, Micheal Aldrich tarafindan
“miisteriler” ve “firmalar” arasinda bir iletisim ag1 olarak ticaret alaninda kullanilmaya
baslanmustir. Internetin, diinyaya yayilmasi 1990’11 yillara uzanmaktadir. Tiirkiye’de
ise ilk Internet baglantis1 12 Nisan 1993 tarihinde TUBITAK ve ODTU is birligiyle

gerceklestirilmistir. 16

Bir fizik laboratuvar1 olan CERN’de arastirmacilarin bilgilerini ve
dokiimanlarmi birbirleriyle paylasabilmeleri i¢cin Tim Berners Lee tarafindan 1989
yilinda gelistirilen ‘html” isaretleme dili ilk web sunucusu olan “WWW’nun da
temelini olusturmustur.t’ ‘Word Wide Web (WEB)’ uygulamasi, sosyal medya
tarihinde ©nemli bir yere sahiptir. "WEB, birbiriyle baglantili, Internet {izerinde
calisan ve ‘www’ ile baslayan adreslerdeki sayfalarin goriintiilenmesini saglayan
servisin adidir.” Internet araciligiyla yazi, ses ve gorselleri zaman ve mekan
siirlamas1 olmadan farkli bilgisayarlara iletebilen bir teknolojidir.'® Bu gelismeler

1s18inda Web 1.0 kavrami ortaya ¢ikmustir.

“Tek boyutlu bir iletisim siireci” olarak tanimlanabilecek Web 1.0
teknolojisinde kullanici, web sunuculari tarafindan sunulan igerikle yetinmek zorunda;

“igerige katki saglama”, “igerigi zenginlestirme ve degistirme”, “igerigi olusturma” ve

“yorum yapma” gibi Ozellikleri kullanamamaktadir. Web 1.0’in zamanla yetersiz

14 Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, (Istanbul: Beta Yayinlari, 2007) 305.

> Emsal Merve Biger, Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka imaji, Karadeniz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon, 2012, 5.

16 Miicahid Zengin, Markalarm Facebook Iletisimlerinin Tiiketicilerin Marka Tutumu Ve Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisi: Bir Deneysel Arastirma, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi, Konya, 2015, 6.

7 Daghan Irak, Onur Yazicioglu, Tiirkiye ve Sosyal Medya, (Istanbul, Okyanus Yayinlari, 2012) 14.
18 Kara, Ozgen, 5.



kalmast ve kullanicilarin beklentilerinin yiikselmesi Web 2.0 teknolojisinin

olusmasina zemin hazirlamistir.*®

Interaktif iletisime dayanan Web 2.0 teknolojisin temeli, 2004 yilinda O’Reilly
ve MediaLive International adli firmalar birlikte diizenledigi ve Internetin
geleceginin  tartisildign  konferansta atilmistir. Bu  teknolojiye “Web 2.0”
adlandirmasin1 O’Reilly Media’nin kurucusu “Tim O’Reilly” yapmistir.?° Kisilerin,
gorlslerini ve deneyimlerini birbirleriyle paylastigi sosyal medya, Web 2.0
teknolojileri tizerine kurulmustur. Web 2.0 ile kullanicilar “izleyici” roliinden ¢ikmis,
“{iretici” roliine ge¢mistir. Bilgiye kolayca ulagilmasini saglayan Web 2.0, mobil
uygulamalar araciligiyla da kullanicilara erisim olanagi saglamistir. Kullanicilarin
icerige miidahale edebilmesi ile birlikte cevrimici is birlikleri yapilmis ve yeni
teknolojilerin olugmasi saglanmistir. Bu yeni teknolojiler, bireysel kullanicilar kadar
markalarin da bu alanlar1 kullanmasina olanak saglamistir. Sosyal medya kullaniminin
artmasi hem miisteri profilinin hem de pazarlama felsefesinin degismesine sebep

olmustur.

Web 1.0° dan Web 2.0’a gecis, siyah beyaz televizyondan renkli televizyona
gecise benzetilebilir. Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasiyla; “pasif” durumda olan “izleyici”
yerini, “aktif “olan “iiretici” Internet kullanicilarina brrakmistir.?* Web 1.0 ile sadece
agda bulunabilme ve bilgiye erisilebilirlik mevcutken; Web 2.0 ile insanlar arasi

iletisimin saglanmasi s6z konusudur.

19 Akar, 18.

20 Tolga Kara, Sosyal Medya Endiistrisi, (Istanbul: Beta Yaynlari, 2013) 29.

2! Liitfiye Can, Sosyal Medya Reklamlarinin Markaya Yonelik Tutuma Etkisi: Facebook Uzerinde Bir
Uygulama, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya, 2016, 8.



Tablo 1.1: Web 1.0 - Web 2.0 Teknolojilerinin Farki?2

Web 1.0

Web 2.0

Tek yonlii iletisim modeli esastir.

Cok yonlii iletigim saglanir.

Icerikler site sahibi tarafindan
belirlenir.

Icerikler kullanicilar tarafindan
olusturulur

Icerikleri sadece yayinci kontrol eder.

Icerikler iizerinde kullanicilarin kontrolii
vardir.

Kullanicilar igerige sadece erisim
saglar.

Kullanicilar igerigin iiretiminde aktif rol
oynar.

Web tasarim bilgisi ve teknik bilgi
gerektirir.

Teknik bilgi gerektirmez kullanim
kolaylig1 vardir.

Az sayida yazar tarafindan icerik
olusturulur.

Cogul kullanicilarla is birligi, katki ve
yorumlayabilme ile i¢erik olusur.

Kullanici etkilesimi en az diizeydedir.

Etkilesim diizeyi yiiksektir.

Dort evrede incelenebilen Web’in gelisiminde Web 1.0 ve Web 2.0 kadar, Web

3.0 ve Web 4.0 da ¢ok dnemlidir. Web 3.0 olarak adlandirilan {igiincii evrede Internet

kullaniminin bireysellestirilerek daha verimli ve eglenceli kilmak amaglanmaktadir.

Son evre olarak Web 4.0’1n ise yapay zeka iletisimi temelli Internet olarak ortaya

cikmasi beklenmektedir.?®

Tablo 1.2: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0%

Web 1.0

Web 2.0

Yaraticilar tarafindan saglanan stratejik
icerik

Enstiiti ve isletmeler tarafindan
saglanan hakimiyet

Ticari ve teknik odakli olma

Sosyal temelli ve okuyucu/dinleyici
kitle tarafindan tiretilen igerik

Web 3.0

Web 4.0

Cevrimigi metrikler tarafindan
yonlendirilen igerikler

Icerigin entegrasyonu ve iletisim
Anlik ger¢ek zamanl iletisim

Miisteri bagliligi
Bulut isletim sistemleri
Web katilim1 zorunlulugu

Sosyal medyanin gelisim siirecini incelendiginde dikkate alinmasi gereken bir

nokta da ‘ADSL’ (Asymmetric Digital Subscriber Line) teknolojisidir. Internete

22 Eraslan, Eser 8.

Zhttp://www.eurolibnet.eu/filess/REPOSITORY/20090507165103_SemanticWaveReport2008.pdf,

25.02.2018

24Kenneth E. Clow, Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communicaitons,

(Edinburg: Pearson,2016) 81.




stirekli erisim olanagi saglayan ADSL ile kullanicilarin, sosyal paylasim aglarina

ulasimi kolaylastiriimagtir.2°

Sosyal paylasim agi1 olarak nitelendirebilen ilk siteler “Classmates.com”
(1995) ve “SixDegrees.com” (1997) siteleridir. “Classmates.com” lise ve
tiniversitedeki sinif arkadaglarin1 bulmaya yonelik bir uygulama olarak gelistirilmistir.
www.sixdegrees.com ise kullanicilarin arkadas listesi ve profil olusturabildikleri bir
sitedir. Fakat, “SixDegrees.com” siirdiiriilebilirligi bagaramadigindan ve sitenin farkl
etnik kimliklerle bulugsma konusundaki yetersizliginden; ‘“Classmates.com” ise
kullanicilarin kendi profillerini olusturamadigi i¢in 2000 yilinda kapatilmistir. Web
2.0’m ilk donemlerinde “Classmates.com” ve “SixDegrees.com” siteleri disinda;
“Coroflot” (1997), “Forrst” (1998), “Livejournal”(1999), “Blogger”(1999),
“Wikipedia” (2000), “Habbo” (2000), “Ryze.Com” (2001), “Friendstar” (2001),
“LinkedIn” (2002), “Myspace” (2002) ilerleyen donemlerde ise “Facebook™ (2004),
“Youtube” (2005), “Twitter” (2006) ve “Tumblr” (2008) kurulmustur. Bu onci
platformlarin yani sira, her gegen giin yenileri hizla kurulmakta ve buna bagl olarak

da sosyal medya kullanicilarinin sayilari artis gostermektedir.®

1.2.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Internetin en 6nemli 6zelligi iletisime hiz getirmesidir. Bilginin dagitilmasini
etkili bir araca doniistiiren Internet; veri paylasimindaki yiiksek hizi ile yeni bir ¢agin
baslamasina neden olmustur. Internet sayesinde etkilesimle tanisilmis ve teknolojik
gelismeler ortaya ¢cikmigtir. Web 2.0 ile, giinliik hayatin bir pargas1 haline gelen sosyal

medya, pazarlama basta olmak tizere birgok alanda etkisini gostermistir.

Web 2.0 6ncesi donemde, birkag biiylik medya grubunun tekelinde, tek yonli
iletisimle gilinlik hayatin iginde Yyer alan medya; tiiketicileri sundugu sinirh
seceneklerden birini veye birkagini tercih etme durumunda birakmustir. Uriin ve
hizmetlerin “gazete”, “dergi”, “radyo”, “billboard” ve “televizyon” gibi gelencksel

medya araglariyla tanmitilmaya calisildig1 pazarda, yakin zamana kadar tiiketicilerin

2 Irak, Yazicioglu, 10.
% Akar, 19.



isteklerine bireysel olarak cevap verilememistir.?” Teknolojik gelismeler sonucunda
tiketicilerin yagsam tarzlarindaki degisiklikler, bilgiye erisimin kolaylagmasi,
pazarlama anlayisinin tiiketici odakli olarak gelismesi ve ¢ift yonlii iletisimin 6nem

kazanmasi ile geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis siireci hizlanmustir.

Sosyal medya; pazarlama ortami saglamasi, genis topluluklara diisiik maliyetle
ulasilabilmesi yoOniiyle markalar agisindan da onem kazanmistir. Yeni tiiketici
aligkanliklarina gore pazarlama stratejileri belirleyen markalar, hedef Kitlelerinin
beklentilerini karsilamaya calisarak; sosyal medyanin “etkilesimli”, “kullanicryr aktif
ve zgiir kilan” yapisina uyum saglamak zorundadir.?® Sosyal medya pazarlamasi,
“sosyal medya sitelerini kullanarak Internet iizerinde gériiniirliigii artirmak, mal ve
hizmetleri tutundurmak” olarak tamimlanmaktadir.?® Geleneksel medyada,
pazarlamanin  merkezinde {reticiler varken; sosyal medya anlayisiyla bugiin
tilkketiciler pazarin merkezinde yer almaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler istedikleri
zaman, istedikleri markalarla iletisim kurabilmekte ve geleneksel reklam yerine;

etkilesime ve faydali igeriklere 6nem vermektedirler.

Sosyal medyanin, geleneksel medyadan fark: asagidaki gibi dzetlenebilir:®

Geleneksel medyada tek tonli iletisim, sosyal medyada ise interaktif iletisim s6z
konusudur.

Geleneksel medyada igerik iretilir, belirli bir ticret karsiliginda diizenlenir. Sosyal
medyada ise igerik kullanicilar tarafindan iretilir ve licretsiz paylasilir.

Geleneksel medyada erisim, zaman ve mekan ile kontrol edilir; sosyal medya da ise
erisim herkese, her yerde, her an agiktir.

Geleneksel medyada pasif tiiketici, sosyal medyada ise aktif yaraticilar hakimdir.

2" Erkan Bulut, Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklagimlar Kapsaminda Sosyal Medya Uygulamalari,
Yeni Medya Pratik Olanaklar, Ed. Emel Bastiirk Ak¢a (istanbul: Umuttepe Yayinlari, 2014) 192.

28 Philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition. (London: Pearson Custom Publishing,
2002) 72.

29 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Serra Inci Celebi, , Marketing PR, (Izmir: MediaCat Yayinlar1, 1999)
85.

%0 Korhan Mavnacioglu, Kurumsal letisimde Sosyal Medya Y 6netimi, (Istanbul: Beta Yayinlar,
2015)27.



1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin en giiglii 6zelliklerinden birisi “sinrsiz iletigim”dir. Sinirsiz
iletisim mekana ve zamana bagimli olmadan, online ortamda etkilesimin ve
paylagimin gerceklestirilmesini saglar. Marshall Mcluhan’in diinyanin “kiiresel bir
koy” oldugu vurgusuyla yeni medya anlayiginin ileri teknoloji ile birlikte, toplumlar
arasindaki cogfrafi sinirlar ve smirlamalar olmaksizin, diinyanin her kosesinde
teknolojiyi kullanan herkesin istedigi kisilerle iletisime gegebilmesini ve

haberlesmesini amaglamaistir.

Toplumsal yasamin yeni dillerinden biri olan sosyal medya kavrami,
kiiresellesmenin altyapisin1 olusturmakta, siirsiz iletisim 6zelligiyle toplumlar
arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Bu simursiz iletisim “McLuhan’in
diinyanin kiiresel bir kdy oldugu betimlemesini degistirmekte, onun yerine tipki bir

evin odalar1 kadar diinyanin yakinlastigin1 gostermektedir.”>!

Giliniimiizde ise bu yakinlik sosyal medya ile bir evin odalar1 mesafesindedir.
Ornek iizerinden agiklamak gerekirse; Soma maden faciasindan sonra, iinlii pop
sarkicist Rihanna Twitter kapak resmine “Soma” yazarak bir madenci kaski
yerlestirmistir. Bir pop sarkicisinin yasadigi iilkeden ¢ok uzakta, bilmedigi bir bolgede
gerceklesen bu olayr giindemine alip paylasim yapmasi bir evin odalar1 benzetmesini

gecerli kilmaktadir.

Sosyal medya kavrammin bir diger ozelligi “serbestlik "tir. Kullanicilar
Oonemsedikleri ya da paylagmak istedikleri igerikleri; kendi sectikleri platformlarda,
kendi istedikleri kisilerle, kendi istedikleri zamanda paylasabilmektedirler.
“Teknolojik olanak” sosyal medyanin giinliik yasama kattig1, interaktif iletisimi ve
hizli yayilimi saglayan dijital bir zemindir. Bu dijital zemin sosyal medya
pazarlamasiin da temelini olusturmaktadir. Ayn1 anda milyonlarca kisiyle “bilgi,
gorsel, resim, video” gibi igerikler paylasilabilmesini saglayan sosyal medya
platformlari; bu igeriklerin arsivlenmesine ve  kolayca ulasilmasina olanak

saglamaktadir. “Hizli ve es zamanli” paylasim imkani sunan sosyal medyanin etkisi o

31 Kara, Ozgen, 57.



kadar giicliidiir ki; ortak amaglara hizmet eden gruplarin kolayca olusmasina ve etkili
iletisime gegmesine zemin hazirlayabilmektedir. Bu etki daha ¢ok kapali toplumlarda
ve siyasal hareketlerde kendini gostermektedir. Arap bahari olarak adlandirilan; ¢esitli
iilkelerde rejim degisikliklerine neden olan kitlesel olaylarin orgilitlenmesinde ve
kiiresel dlgege duyurulmasinda sosyal medya oldukca etkili olmustur. Ozellikle
fotograf ve video paylasimlarinin yapilmasi, gergegin etkisinin tim c¢iplakligr ile

gosterilmesini saglamistir.®?

Sosyal medya bir “sosyallesme” zemini, diger bir ifadeyle “dijital
sosyallesme”dir. Kullanicilar; yeni yerler kesfetmek, yeni arkadasliklar edinmek ya da
yeni bilgilere ulasmak istediklerinde sosyal medyadan faydalanmaktadirlar. Ornegin,
Facebook uygulamalarinda sohbet daveti ve olusturulan gruplar ile sosyallesme ortami

yaratilabilmektedir.>®

Sosyal medya; “dili, kurallari, ilkeleri, davranis kaliplar: ve ritiielleri olan bir
kiiltiire sahiptir.” Her bir sosyal agin kendine 6zgii kiiltiir ve davranis sablonlar
bulunmaktadir. “Face’te paylasalim”, “Twit at”, “Like bekliyorum”, “ReTweet” gibi
ifadeler giinliikk yasantimizin bir pargasi haline gelen, sosyal medya platformlarina

ozgii teknik ifadelerdir. 34

Sosyal medya, “mizah”tir. Sosyal medyada, giinliik yasamda karsilasilan
herhangi bir olay ya da durumla ilgili “video”, “mesaj” ya da “caps” uyarlamalariyla
mizah mesajlar1 paylasilmaktadir. “Caps” ifadesi “Capture” yani “yakalamak”
kelimesinden gelmektedir. Ekranda olan biteni resim veya video formatinda kayit i¢in
kullanilan bir terimdir. Sosyal medyada caps olarak kullanilan igeriklerde bir {inliiniin
yiiz ifadesi ya da bir davraniginin altina mizahi komik ciimleler yazilmakta ve bu

icerikler kullanicilar tarafindan hizli bir sekilde paylasilmaktadir.®®

32 Eraslan, Cakic1 Eser, 20.

3 Ayca Burgaz, Halkla iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi Ve Sosyal Medyada Pazarlama, Istanbul
Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2014, 41.
https://www.amazon.com/Social-Media-Management-Handbook-Everything/dp/0470651245,
15.02.2018

% Cengizhan Celik, Sosyal Medya Uzerinden Yayilan Viral Reklamlarda Mizah Tiirleri Ve Argo
Kullanim1, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2015, 45.
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Sosyal medya “kendi etik kodlarint ve hukukunu yaratmaktadir.” Gliniimiizde
bu konularla ilgili her gecen giin 6nemi artan bilimsel ¢alismalar yapilmakta ve sosyal
medyayla ilgili ¢esitli konu basliklar1 ele alinmaktadir. Sosyal medya “tekrarlanabilir”
Ozellige sahiptir. Paylasilan icerikler, kopyalanarak tekrardan kullanilabilmekte ve
depolanabilmektedir. Sosyal medya iizerinden “arastirma” yapilabilmektedir. Sosyal
medya aracilifiyla “veri toplamak ve dl¢ciimlemek” oldukg¢a kolaydir. Kisa zamanda
cok sayida kisiye ulasilmasini saglayan sosyal medya “pazar arastirmalarinda”,
“tiiketici davranislarinin belirlenmesinde” ve “akademik calismalarda” Onemli bir
veri toplama ortamudir. Ornegin, 2012 yilinda 61 milyon ABD’li kullaniciy1 kapsayan
“Sosyal Etki ve Politik Seferberlikte 61 Milyon Kisilik Deney” baglikli Facebook
arastirmasinda; 2010 ABD seg¢imlerinde oy verdigini Facebook butonu araciligiyla
duyuran kullanicilarin, arkadaslarinin oy verme kararlarini nasil etkiledigini

incelenmistir. °

Sosyal medya “kendi kahramanlarini ve fenomenlerini” yaratir. Serbest bir
rekabet ortami olan sosyal medyada markalar kadar; bu kahramanlarin yaptiklari,
izledikleri, se¢imleri ve yorumlar1 ¢ok sayida takipg¢i tarafindan izlenmektedir. Bu
fenomenler siradan, gilinliik yasamin iginden kisiler olabilecegi gibi sanat ve politik

yasamdan da ¢ikabilmektedir. 3’

Sosyal medya markalar i¢in bir “pazarlama platformudur.” Markalara dijital
bir pazarlama ortam1 saglayan sosyal medya, markalarin kendilerini tiiketicilerinin
goziinde dogru konumlandirabilmeleri agisindan da olduk¢a dnemlidir. Sosyal medya
kullanimu ile birlikte milyonlarca kullanici bir araya gelerek bir markanin {iriin ya da

hizmeti ile ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini paylasabilmektedir.®

Toplumun her diizeyinde kullanilmakta olan sosyal medya, bireyleri ortak
amaglar icin biraraya getirerek, “sanal ag toplumu’ olusturmaktadir. Sanal ag toplumu
yaratmak i¢in farkli yap1 ve amaglarla olusturulmus olan uygulamalar sosyal medya
platformlar1 olarak adlandirilmaktadir. Kullanicilar arasi bagi koruyaran, her yerde ve

her zaman iletisim kurulmasina olanak saglayaran sosyal medya platformlari, her

% Eraslan, Cakic1 Eser, 25.
37 http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/, 10.02.2018
3 Akca, 219.
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gecen giin kullanic1 gereksinimlerine gore yapica ve sayica gelisim gostermekte, ayni

zamanda sosyal medya kullanici sayisinin artmasini saglamaktadir. 3°

1.4. Sosyal Medya Platformlar:

Web 2.0 teknolojisi ile gergeklesen ve biraraya getirilen uygulamalarla sosyal
medyay1 olusturan sosyal medya platformlari, kisi ve topluluklar arasinda paylasim ve
etkilesim yaratan teknolojik yazilimlar olarak tamimlanabilir. Sosyal medya
platformlari, kullanicilarina sosyal bir ortam sunarak, kendilerini tanitma, farkl
kullanicilarla iletisim kurma, olusturduklar igerikleri paylasma, kisisel bilgilerini,
fotograf veya videolarin1 iceren bir profil olusturma, yeni arkadagliklar kesfetme
imkan1 veren dijital ortamlardir. Her gegen giin yeni 6zellikler de eklenerek sayilari
artan sosyal medya platformlari, Internet kullanicilari tarafindan etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Farkli teknolojik alt yapilara sahip sosyal medya platformlarinin

2 (13

“icerik iiretme”, “paylasim”, “diger kullanicilarla ve markalarla iletisim kurma” ve

“bilgilendirme” 6zelliklerinin disinda en 6nemli ortak noktalar1 “etkilesimdir”. °

Sosyal medya kullanim istatistiklerinde uzman olan We Are Social 2018 yili
verilerine gore, diinya niifusunun yiizde 42’si olusturan, 3.19 milyar aktif sosyal
medya kullanicist vardir. Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
arasinda Facebook, 2.1 milyar kullanici ile ilk sirada yer almaktadir. Facebook disinda
en ¢ok kullanilan ikinci platform Youtube, ti¢iinciisii ise Intagram’dir. Facebook’un
2017 yilina ait istatistikleri de incelendiginde 2 milyar kullanici ile lider konumda

oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de aktif sosyal medya kullanict sayis1t 51 milyon ile niifusun yiizde
65’ini olusturmaktadir. Tiirkiye’de en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
incelendiginde Youtube 33 milyon, Facebook 32 milyon ve Instgram 24 milyon aktif

kullanici sayis1 ile ilk {ic sirada yer almaktadir.*® 2017 istatistikleriyle

3 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, (istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2014)19.
40 Peter Fisk, Is Dehas1,Cev.Tugce Esener, (Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2009 )288.
41 https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018, 1.02.2018
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karsilagtirildiginda sosyal medya platformlarinin kullanimimin biiylik oranda artis

gdsterdigi sonucuna varilmaktadir.*?

ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

AT APP / VOIP

.. we
™| Hootsuite gre, |

Sekil 1.4: Sosyal Medya Platformlarinin Diinya Genelindeki Aktif Kullanic1 Sayilari

Sosyal medya platformlari sosyal ag siteleri, bloglar, mikro bloglar, wikiler ve
sozliikler, igerik paylasim siteleri, sosyal imleme siteleri ve veri kiiratorligii olarak

siniflandirilmaktadir.*®

1.4.1. Sosyal Ag Siteleri

Giinliimiizde sosyallesmenin en 6nemli araglarindan biri olan sosyal ag siteleri,
kullanicilarin kendilerine ait bir profil olusturarak, c¢evresiyle etkilesimine olanak
saglayan platformlardir. Ozellikle web alanindaki yeni nesil teknolojilerin
gelismesiyle; multimedya (fotograf, video, yazi, miizik) paylasimina izin verilmesi ve
kullanicilarin arkadaglariyla devamli iletisim halinde olmasi ile “sosyal aglar” en etkin
iletisim kurma araglarindan biri durumuna gelmistir. Bu platformlarin en 6nemli
Ozelliklerinden biri de giinliik hayattaki etkinliklerin biiyiik bir kisminin, sosyal aglar
tizerinden yonetilmesine olanak saglamasidir. Sosyal ag sitelerinin bir diger 6zelligi
markalarin, sanal ortamdaki hedef kitlesine ulasmak icin daha bireysel bir iletisim

kurmasina, iiriin ve hizmetlerinin tanitimina ortam hazirlamasidir.**

42 https://www.thesocialmediahat.com/active-users, 1.02.2018
43 Kahraman, 21.
4 Fisk, 293.
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Sosyal ag sitelerinin diger web uygulamalarindan farklar1 profil modiild,

yorum modiilii ve 6zel mesaj modiilii olarak siralanabilir: *°

-Profil Modiilii: Kullanicinin kendisiyle ilgili hobilerini, begendigi miizik
tiirlerini, arkadas listesini, ilgi alanlarini yansittig1 sayfalardir.

-Yorum Modiilii: Web 2.0’1in gelismesiyle kullanicilarin kendi diisiincelerini
sosyal aglar iizerinden paylasabildikleri sayfalardir.

-Ozel Mesaj Modiilii: Kullanicilarin, kendi arkadaslariyla dzel olarak iletisim

kurabildikleri sayfalardir.

Sosyal ag sitelerinin kullanici sayisi incelendiginde Facebook’un ilk sirada
oldugu goriilmektedir.*® Facebook disinda, MySpace, Linkedin ve Google+ sosyal ag
sitelerine 6rnek olarak gosterilse de; giinlimiizde markalar ve kullanicilar agisindan en

¢ok kullanilan “Facebook” ve “Linkedin” siteleridir.*’

Facebook: 2003 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
facemash.com adiyla kullanima agilmistir. Facemash, Harvard Universitesi
ogrencilerinin resimlerinin oylandig1 bir site olarak gelistirilmistir. Ilk ¢evrimici
oldugu anda 450 kisinin oturum agtigi ve 22.000 resimin eklendigi bu platform,
Onceleri Ogrenciler tarafindan “Facemash” olarak kullanilmig, kisa bir siire sonra
“thefacebook.com” olarak yayilmistir. 2005 yilinda “Facebook.com” isim hakki

alimmustir ve 25.000 iiniversite sisteme dahil olmustur. 48

Kullanicilara kisisel bilgilerini igceren profil olusturabilme, bir arkadas
listesine sahip olabilme, fotograf, metin gibi ¢esitli gonderiler yiikleyebilme, ilgi
alanlarma gore gruplara kaydolma ve begeni yapilabilme imkani sunan Facebook,
2005 yilinda tiim diinyanin kullanimina agilmistir. 2006 yilinda, 13 yasindan biiyiik ve
gecerli bir e-posta tiyeligine sahip tiim kullanicilar siteye giris yaparak; Facebook’a

katilmak isteyen arkadaslarin1 davet edebilme 6zelligiyle tanismislardir. 2007 yilinda

4 Akar, 125.

4 https://dijilopedi.com/2018-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, 02.02.2018

47 Lietsala, Sirkkunen 47.

4 Beril Durmus, Serra Yurtkoru, Yesim Ulusu, Biilent Kilig, Facebook’tayiz. Sosyal Paylasim
Aglarimin Bireylere Ve Isletmelere Yonelik Incelenmesi: Facebook Uzerine Bir Arastirma, (Istanbul:
Betaz Yayinlari, 2010) 53.
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50 milyon aktif kullaniciya ulasan Facebook’un % 1,6’lik hissesi; 240 milyon dolara
Microsoft tarafindan satin alinmistir. Facebook biinyesine is aglarin1 da ekleyerek

biiyiimeye devam etmistir.*°

2008 yilinda Dublin’de yonetim merkezini kuran Facebook, 2009 yilinda 150
milyondan fazla iiyeye ulasmis ve gercek isimle iiyelik ger¢eklestirme sartinda esnek
davranarak “Facebook kullanici adi” sistemini olusturmustur. 2010 yilina gelindiginde
400 milyondan fazla aktif kullaniciya sahip olan Facebook, 2018 yili itibariyle 2.1
milyar kullanictya ulagsmistir ve gliniimiizde diinya ¢apinda en fazla kullaniciya sahip
sosyal ag olma Ozelligini tasimaktadir. Facebook kullanicilariin %531 kadinlardan,
%47’si ise erkeklerden olusmaktadir. 300.000'den fazla kullanicinin ¢eviri yapmasina
yardimci olarak 101 dilde kullanilabilen Facebook, her gecen giin marka degerini daha
da yiikseltmektedir.>® Pazarlama ve finans alanlar1 arasindaki boslugu doldurmak igin
1996 yilinda kurulan marka danigsmanligi firmas1 Brand Finance’in 2018 yilinin en
degerli firmalarini agikladigi raporunda Facebook; 2017 yilina gore yiizde 45 oraninda

deger kazanmis ve 9. siradan 5. siraya yiikselmistir.!

Cok sayida kullaniciya sahip olan Facebook sadece bireysel kullanicilar i¢in
degil markalar icin de ilgi ¢ekici bir platformdur. Facebook’ta yer alan sayfa olusturma
Ozellikleri sayesinde markalar kendileri i¢in sayfa olusturabilmekte ve
yonetebilmektedir. Bu sayfalarda “begen™1 tiklayan kullanicilar, markanin “takipg¢isi”
olmaktadir. Markalar, sayfalarin1 begenen ve takip eden kullanicilar ile bu sayfalar
sayesinde gerg¢ek zamanli iletisim kurabilme, giincel igerikler olusturularak miisterileri
ile interaktif bir sanal ortam olusturma, anlik kampanyalar ve/veya oyunlar ile
takipcilerine tanitim yapma, anketler ve benzeri 6lgme yontemleri kullanilarak
takipgilerinin isteklerini anlama imkanlarina sahip olmaktadir. Hedef kitleyi olusturan
kullanicilar, markalarin sayfalarinda paylasmis olduklar1 igerikleri “begerek”, kendi
profillerinde yer almasini saglayan “paylas” 6zelligini kullanarak veya goriis ve

Onerilerini bildiren “yorum”larda bulunarak marka ile etkilesim gdstebilmektedirler.

49 Haydar Toker, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Facebook Kullanimi: Selguk
Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir inceleme, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek
Lisans Tezi, Konya, 2016, 20.

50 https://www.omnicoreagency.com/facebook-statistics/, 1.01.2018

51 https://webrazzi.com/2018/02/05/500-sirket-arasinda-one-cikan-dunyanin-en-degerli-10-
markasi/, 5.02.2018
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Facebook ayni zamanda canli yayin yapabilme imkani saglayan Facebook Live ile
markalara, istenilen amacla canli yaym yapabilme, pazarlama iletisimi faaliyetlerini

canli video igerikleri ile gerceklestirme firsatr sunmaktadir.

Facebook’da yer almak isteyen markalar, kendi yapilarina uygun baska
platformlardan da yararlanarak, sosyal medyay1 en verimli bigimde kullanmaya ve
hedef kitlelere ulasmaya calismaktadirlar.’? Bu baglamda Facebook’un markalara
sundugu bir diger imkan ise hedef kitleye uygun reklam secenegi saglamasidir.
Markalar, Facebook iizerinden kullanicilarin ilgi alanlari, kisisel bilgileri, begenileri
gibi tutum ve davraniglarini belirler 6zellikteki bilgileri kullanarak dogru hedef kitle
ile iletisim kurabilme imkanina sahiptirler. Diinya genelinde 60 milyondan fazla
isletme Facebook’u kullanmaktadir.>® Sosyal medya istatistiklerinde uzman olan
SocialBrands‘in 2018 verilerine gore; markalarin hedef kitlelerina ulasma
caligmalarinda aktif bir sekilde Facebook’u kullandiklar1 gériilmektedir. Bu markalar,
takip¢i sayilarina gore incelendiginde “Tiirk Hava Yollar1”, “Madame Coco”, “Filli
Boya”, “Tiirk Telekom™, “Zen Pirlanta” olarak siralanabilir.®

Linkedin: Linkedin, kullanicilarina profil olusturarak “6zge¢mislerini”, “is
deneyimlerini” ve “kariyer hedeflerini” paylasma imkani saglayan, 2003 yilinda
ABD’de Reid Hoffman tarafindan kurulan, kariyer ve is odakli sanal iletisim agidir.
Hoffman, aym1 zamanda Facebook ve Flickr gibi sosyal medya sirketlerinin de
yatirimeist konumundadir. Linkedin, profesyonel is firsatlarini, is anlasmalarini ve
yeni girisimleri kesfetmeye olanak saglar. Kullanicilart mesleki alanlarina ve ilgilerine
gore bir araya getiren bu platformun; kolay kullanilabilir ve {icretsiz olmas1 diger

sosyal ag siteleri gibi kullanici sayisinin hizlica artmasina sebep olmustur.>®

Is bulma, ¢alisan bulma, bayi bulma, sektdre dzgii haberlere ulasma, uzaktan
egitim gibi Ozelliklerinin yani sira potansiyel miisterilere ve yatirimcilara erisme
konusunda da kullaniciya olanaklar saglayan Linkedin, markalar agisindan da oldukca

onemlidir. Markalar, Linkedin’de kurum profili olusturarak, mevcut ¢alisanlariyla ve

52 Mavnacioglu, 59.

53 https://sproutsocial.com/insights/facebook-stats-for-marketers/

54 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2018/Nisan/Top100, 1.03.2018
55 Akar, 133.
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hedef kitleleriyle iletisim saglamaktadir. Markalarin sundugu kariyer firsatlari,
markanin {irtin ve hizmetleriyle ilgili tanmitimlar, gerceklestirilen etkinlik ve projeler
gibi bilgiler kurum profilinde paylasilmaktadir.®® 23 farkli dili mevcut olan Linkedin,
2018 yili istatistiklerine gére 500 milyondan fazla kullaniciya sahiptir ve kullanicilarin
yaklasik %57si erkeklerden, % 43’ii ise kadinlardan olugmaktadir. > ABD’nin koklii
is diinyas1 dergisi Fortune’un belirledigi en iyi 100 sirketin yiizde 90’indan fazlasi,

Linkedin’de sunulan kurumsal ¢oziimleri kullanmaktadir.>®

1.4.2. Bloglar

“Web” ve “Log” kelimelerinin birlesiminden olusan “blog”, “weblog”
kelimesinin kisaltilmig seklidir. 1997 yilinda Jorn Barger tarafindan icat edilen blog
kavrami, kullanimi basit bir web sayfasidir. Baslarda kullanicilarin istedikleri bilgileri,
ornegin favori kitaplarin1 ya da izledikleri filmleri paylastiklar1 bloglar, Internetin
yayginlagmasiyla gelisen teknolojiler sonucunda popiilerlik kazanmis, farkli amag ve
sektorlere gore diizenlenmistir. “Pyra Labs” ve “Userland”, blog hizmeti sunan ilk
firmalardir. 2003 yilinda Oxford sozliiglinde yer alan bloglar zamanla, markalarin
hedef Kkitleleriyle dogrudan iletisim kurmalarmi saglammstir.>® Farkli sektdr ve
amaglara hizmet eden bloglarin “etkilesim diizeyinin yiiksek olmas1”, “agizdan agiza
pazarlamanin 6nem kazanmas1” ve “markalarin bloglarin 6neminin farkina varmas1”
gibi Ozellikler her gegen giin sayilarinin artmasini saglamistir. Omnicore dijital
pazarlama ajansinin 2018 istatistiklerine gore; sirketlerin %71°1 diizenli blog
yonetmek ve hedef kitle etkilesimi olusturmak i¢in ekip olusturmustur ve aktif
kullanilan bloglarda her giin diizenli icerik olusturanlar, olusturmayanlara gore 5 kat
daha fazla trafik cekmektedir.®® Ornegin Tiirk Hava Yollar’nin kurumsal blog
sayfasinda potansiyel yolcularin ilgisini ¢ekme amagh gezi agirlikli yazilara yer
verilmektedir. Calisanlarinin kaleme aldiklar1 yazilar, sehirler, deneyimler ve faydali
bilgiler {izerinden yapilandirilmis blog, hedef kitlenin igerikler ile etkilenmesi

stratejisini tagimaktadir. Blog igerisinde olusturulan igerikler ayn1 zamanda THY’nin

% Pelin Sabanci, Sosyal Medyanin Marka Baglilig1 Yaratilmasindaki Rolii: Mavi Jeans Ornegi, Maltepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2016, 94.

57 https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/, 10.01.2018

58 http://fortune.com/2017/04/24/linkedin-users/ 12.01.2018

% Guy Kawasaki, Peg Fitzpatrick, Sosyal Medya Sanati, (istanbul: MediaCat Yaynlar1, 2015) 82.
Ohttps://www.omnicoreagency.com/digital-marketing-statistics-2018/#BloggingStatistics_2018,
15.02.2018
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sosyal medya hesaplarina yonlendirmeler yaparak, diger platformlarla da etkilesimi

saglamaktadir.®!

Bloglar, kullanicilarin popiilarite yaratmasi, yiiksek sayili takipei Kkitlesi
kazanmasi, ilgili oldugu konuda uzman olarak kabul gormesi agisindan etkili bir

iletisim kanalidir. Bloglar kendi igerisinde benzer dzelliklerde kategorilere ayrilir: ®2

-Kisisel Bloglar: Kullanicilarin giinliik yasamda karsilastiklar1 olaylari, duygu ve
diistincelerini giinliikk tarzinda aktardiklari; uzman olduklar1 bir alanda bilgi ve

deneyimlerini paylastiklar1 platformlardir.

-Temasal Bloglar: Bireysel konularin disinda; sanat, moda, yemek, spor gibi belirli
bir tema dogrultusunda icerik olusturulan ve benzer ilgi alanina sahip topluluklari bir

araya getiren platformlardir.

-Portfoy i¢in Olusturulan Bloglar:Kullanicilarin mesleklerine gore, yaptiklari

islerin portfoyiinii tutmalarina olanak saglayan platformlardir.

-Topluluk Bloglar:: Birden fazla yazarin benzer ya da gesitli konularda igerik

olusturduklari platformlardir.

-Kurumsal Bloglar: Markalarin, yeni iiriin ve hizmetlerini, projelerini, etkinliklerini,
haberlerini samimi bir dille hedef kitlesiyle paylagabilmesine zemin hazirlayan

platformlardir.

1.4.3. Mikro Bloglar

Mikroblog, “insanlarin kisa metin mesajlar1 araciligi ile tanidiklari, arkadaslar
ya da takipcileri ile baglantida kalmalarina imkan veren bir uygulamadir.”®®
Kullanicilarimin giinliik yasamlarinda karsilastiklar: durumlari ya da hissetiklerini belli

bir karakter sinir1 ile paylasmasina imkan veren mikro bloglar, en ¢ok kullanilan

81 http://blog.turkishairlines.com/tr, 10.01.2018
62 Kahraman, 30.
83 Akar, 59.
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uygulamalar arasinda yer almaktadir. Bilgisayar ya da cep telefonu araciligiyla kolay
kullanilabilen bu platformlar markalarin hedef kitleleriyle ¢ok yonlii bir iletisim
kurmasin1 saglamistir. Diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan mikro blog

uygulamasi “Twitter”dir.%*

Twitter: 2006 yilinda Jock Dorsey tarafindan ABD de kurulmustur. Jock
Dorsey’in Twitter macerasi, parkta yemek yerken, kus civiltilarinin da verdigi ilhamla
gruplara toplu olarak ulasmay:1 saglayacak bir SMS servisi olusturma fikri ile
baglamistir. Twitter, kullanicilarina tweet (civildama) adi verilen 280 karakterlik
metinlerle iletisim kurma imkani saglayan bir sosyal medya platformudur. 2007
yilinda “South by Southwest Interactive” adli konferansta tanitim1 yapilarak web sitesi
olarak kullanicilara agilan Twitter, 2008 yilindaki Amerika bagkanlik secimlerinde
oynadigi etkin rol ile popiilaritesini arttirmistir. Barack Obama, 150 bin kisi ile Twitter
{izerinden es zamanl1 haberlesmistir.®°

Uygulamanin mantig1 “what are you doing” (su anda ne yapiyorsun?) sorusuna
cevap verilmesidir. Kullanicilarinin sayisindaki artis ile birlikte, bireysel kullanimin
disinda, kurumsal ve kiiltiirel pek ¢cok paylasim igin iletisim ortami yaratan Twitter
yeni bir bilgi ag1 modeli yaratmistir. Buna bagli olarak uygulama, kisisel durum
giincellemeleri konseptinin yetersiz kalmasi nedeniyle 2009 yilindan itibaren
kullanicilarina "Ne yapiyorsunuz?" sorusu yerine "Neler oluyor?" sorusunu

yoneltmeye baslamistir.

Twitter’in bir 6zelligi de etiket (hashtag) olusturmaktir.”#” diyez ile belirtilen
ve etiket ad1 verilen bu isaret Twitter’da belirli bir konuyu belirlemek ve ayristrmak
i¢in kullanilmaktadir. Arastirma ya da arama konusunu bu yolla binlerce kisiye sorarak
bilgi alma olanagi saglanabilmektedir. Bu sekilde olusturulan basliklardan en ¢ok

bahsedilenler Twitter’in “Trending Topic”ini olusturmaktadir. %

84 Selcuk Bazarci, Dijital Cagda Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi Olarak Gergek Zamanli Pazarlama:
Tiirkiye’de Markalarin Sosyal Medya Paylagimlar1 Uzerine Bir Inceleme, Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2017, 32.

8 Aysegiil Baser, Sosyal Medya Kullanicilarinin Kisilik Ozellikleri, Kullanim ve Motivasyonlarinin
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Genel Tutumlari Uzerindeki Rolii: Facebook Uzerine Bir
Uygulama, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Istanbul, 2014, 19.

% https://blog.twitter.com/official/en_us/a/2009/whats-happening.html, 15.02.2018
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Twitter, giincel olaylar hakkinda bilgi edinebilmeyi ve anlik paylasima olanak
saglayan, aym1 diisiinceye sahip kullanicilarin  orgiitlenebildikleri  6nemli
platformlardan biridir. Bu 6zelligi sayesinde Twitter, toplumsal olaylardaki roliiyle de
one ¢ikmustir. Ornegin, 2011 yilinda “Arap Bahar1” siirecinde kullanicilar tarafindan
gonderilen ve anahtar kelimeler {izerinden filtrelenen yaklasik ii¢ milyondan fazla

tweet ile, halklar arasindaki fiziki sinirlar tiim etkisini kaybetmistir.

Twitter, dijital pazarlama alaninda sirketlerin ana etkilesim araglarindan biri
olarak, markalarin takipgileriyle interaktif iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir.
Markalar, Twitter hesaplar1 iizerinden “miisteri hizmetleri”, “kriz yonetimi”, “sosyal
medya takibi”, “promosyon ve kampanya gergeklestirme” pazarlama iletigsimi
faaliyetlerini yiiriitebilmektedir. Twitter uygulamasiyla anlik olarak takipgileriyle
etkilesime gegebilen markalar, takipgilerine yonelik  kampanya ve yarigma
diizenleyebilmektedir. Ayrica Twitter’in “Reetweet” 6zelligi ile kullanicilar marka
tarafindan paylasilan igerikler arasindan begendiklerini; kendi profillerinde, kendi
takipgileriyle paylasabilmektedir. Isletmelere; marka yaratma, marka giiclendirme,

tiriin ve hizmetler tizerine fikirleri toplama ve reklam yapma gibi faydalar saglayan

Twitter, itibar yonetim araci olarak da degerlendirilebilir. 57

SocialBrands‘in 2018 verilerine gore; 330 milyon aktif kullaniciya sahip
Twitter’t kullanan markalar takipg¢i sayilarina gore incelendiginde “Tiirk Hava
Yollarr”, “IETT”, “Madame Coco”, “Migros Tiirkiye”, “Akbank Sanat” olarak

siralanabilir.%®

1.4.4. Wikiler ve Sozliikler

Wikiler kullanicilara icerik ekleme ve diizenleme imkani saglayan, kolayca
erigilebilen, is birligine dayali yazilimlardir. Ansiklopedik bir yapiya sahip Wikiler
egitici ve Ogretici yoniliyle on plana ¢ikmaktadir. Wikiler, “Hawaii dilinde hizli
anlamina gelmekte olup, ilk 1995 yilinda WikiWikiWeb ismiyle Ward Cunningham
tarafindan olusturulmustur”. Diinyada en ¢ok bilinen ve yaygin olarak kullanilan wiki

ornegi Wikipedia’dir. Bir¢ok dilde yazilmis olan “Wikipedia” platformunda; yazilan

87 https://www.stuff.com.tr/twitter-markalara-b%C3%BCt%C3%BCn-trendleri-sunuyor/, 19.01.2018
88 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2018/Ocak/Twitter, 20.01.2018
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her dilin “igerigi ve kapsam1” o iilkenin kanunlar1 ve kurallarina gére hazirlanmakta

ve diizenlenmektedir.%®

Wiki’ler gilinlimiizde is alanlarinda da kullanilmaya baslanmistir. Google,
Motorola, SAP, Sun, Yahoo ve bircok marka, Wiki’leri kullanim kolaylig1 ve
sagladiklar1 fayda sebebiyle isletmelerinin 6nemli bir pargasi olarak kabul etmektedir.
PBWiki sirketi, Wiki’lerin kurumlara olan katkilar1 hakkinda genel olarak, insanlarin
bir grubun pargasi olmayi ve birseylere dahil olmay1 sevmesi nedeniyle, onlara ilgi
alanlar1 hakkinda bilgilerini ekleyebilecekleri alan sunarak katilimlarini saglamanin
miimkiin oldugunu belilrtmektedir. Bu durumun sirketler tarafindan istenilen hedef
Kitleye uygulanarak, ilgilenebilecekleri bir igerigi diizenlemelerine olanak saglayarak

kullanilabilecegini aktarmaktadir.”

Wiki uygulamasi, markalarin hem kendileri hakkinda detayli bilgi
olusturmasina hem de miisterileri ile yakindan bir iliski kurmasina olanak yaratmistir.
Bu sayede genis topluluklarin olusturdugu bilgi havuzu ile birlikte tiretimi miimkiin

kilan yenti bir iletisim uygulamasi olusturulmustur.

Sozliikler, baslik ve igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturuldugu interaktif
bir sosyal platformdur. Interaktif sézliik kavramiyla 1999 yilinda kurulan eksisozliik
ile tanisan kullanicilar; genis bir icerik yapisina sahip “uludag sozIlik” ve “itii s6zIik”
gibi uygulamalar araciligiyla giindemi giincel olarak takip edebilmektedir. Iceriklerin
tamaminin kullanicilar tarafindan gergeklestirildigi sozliikler, birgok geleneksel
medya arac1 ile “Internet iizerinden giindem yaratma” &zelligi ile yarisabilir
durumdadir. Markalar i¢in “giincel giindemi” canli olarak takip etmek onemli bir
Ozellik olsa da, yapilan yorumlarin olumsuz olmast marka imajlarim
zedeleyebilmektedir. Bu nedenle sozliikkler markalarin kendileri hakkinda yapilan
yorumlara ulagabildikleri, bu dogrultuda hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini

gdzlemleyebildikleri bir platform olmasi agisindan énemli bir rol tasimaktadur. ™

http://docplayer.biz.tr/7182554-Wiki-uygulamalarina-iletisimsel-yaklasim-ile-bir-model-onerisi-
offering-a-communicational-approach-model-to-wiki-applications.html , 12.01.2018

" David Meerman Scott, Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari, (Istanbul: MediaCat Yayinlari,
2009) 108.

1 Kahraman, 25.
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1.4.5. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilarma miizik, video, gorsel ve dokiimanlar
gibi multimedya igerikleri dijital ortamda olusturma ve paylagsma imkani sunan sosyal
medya platformlaridir. Internet teknolojilerinin gelismesi ve kullanimi kolay dijital
cihazlarin yayginlasmasi ile birlikte bu siteler, neredeyse her yastan her kesimin

oldukca yogun olarak kullandig: bir iletisim platformu haline gelmistir. 2

Bireysel kullanicilar kadar kurumlar da, iiriin ve hizmetlerini pazarlamak igin,
icerik paylasim sitelerini kullanabilmekte; bu siteler araciligiyla sifir maliyetle
milyonlarca tiiketiciye ulasabilmektedir. Bu siteler “dokiiman paylasimi1”, “fotograf
paylasimi” ve “video paylasimi” olarak siniflandirilabilir. Slideshare, Scribd gibi
cesitli dokiiman paylasim servisleri; kurumlarin yillik faaliyet raporu, basin biilteni ve
kurum dergisi gibi dokiimanlarini; kendilerine ait dokiiman sitelerinde paylasarak
hedef kitleyle paylasabilmektedir. Fotograf ve gorsellerin cevrimici ortamlarda
paylasilmasini saglayan Flickr ve mobil tabanli olmasina ragmen ayni islevi goren
Instagram gibi servisler, kurumlarin etkinlik fotograflarinin, yeni {iriin ve hizmetler ile
ilgili kampanya gorsellerinin kullanicilarina ulasmasini saglar. Youtube, Vimeo,
Dailymotion gibi video paylagim servisleri ise, kuruma ait bir “kanal” olusturarak;
reklam ve tanitim filmlerinin, basin toplantilarinin ya da sponsor olunan etkinliklerin

hedef kitleyle paylasiimasina ortam hazirlamaktadir.”

Agirlikli olarak gorsel medya araglarini iceren igerik gruplari diger sosyal
medya alanlan ile birlikte kullanilmakta ve bdylece etki alanlar1 genislemektedir.
Icerik paylasim sitelerinin kullanici sayisi incelendiginde video paylasim servisi
“Youtube” ve fotograf paylasim servisi “Instagram”™n ilk siralarda oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya kullanim istatistiklerinde uzman olan We Are Social
2018 yil1 verilerine gore, Diinyada ve Tiirkiye’de Facebook disinda en ¢ok kullanilan

sosyal medya platformlar: “Youtube” ve “Instagram”dir.’*

72 Simge Say, Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Gida Sektédriinde Facebook Ornegi,
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2015, 23.

8 Mavnacioglu, 40.

4 https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018, 11.02.2018
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Youtube: Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda
kurulan Youtube; hem kisilerin hem de markalarin olusturduklar1 videolar:
kullanicilarin kesfetmesine, izlemesine, paylasmasina ve yorum yapmasina imkan
sunan igerik paylagim sitesidir. “Broadcast Yourself”; “Kendini Yayinla” slogani ile
yola ¢ikan Youtube; 2006 yilinda Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin

almmistir.”

Geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanan videolart da kullanicilarin
paylagsma sina imkani tantyan Youtube’da her kullanici bir profile sahiptir. “Kanal”
adi1 da verilebilen bu profil ilizerinden videolari, diger kullanicilar baska sitelerde

3

yayinlayabilir ve buna “embedding” yani “ gdmmek” adi verilir. HTML kodunu
kopyalayip sitelerine yapistirilmasiyla gomme islemi gerceklestirilmis olur.
Kullanicilarin yasadiklar1 eglenceli, ilging ya da olaganiistii konularla ilgili her giin
milyonlarca video yiiklenen Youtube "Super Chat" adin1 verdigi canli yayin 6zelligi

sayesinde, yaymncilarin platform iizerinden para kazanmasini da saglamaktadir.”®

Videolarin izlenmesi i¢in kisisel bir profil olusturulmasini zorunlu tutmayan
Youtube, kullanicilarin en ¢ok vakit gecirdigi sosyal medya platformlarindan biridir.
Bu durumu firsata ¢eviren markalar bu platformu; “farkindalik”, “reklam”, “tanitim”
ve “dogrudan satis” amagclarina yonelik olarak kullanmaktadir. Hedef kitleye Youtube
izerinden minumum maliyetle ulagabilen markalar; sosyal medya stratejilerine ve
hedeflerine uygun olarak videolar iiretebilmekte ve bu videolar1 sosyal medya

platformlarinda paylasabilmektedir.”’

Diinyada en ¢ok kullanilan ikinci biiyiik sosyal medya platformu olan Youtube,
1.5 milyar kullaniciya sahiptir ve kullanicilarin yaklasik %38’si kadinlardan, % 62’si

5 Cihat I¢, Video Igerik Uretimi Saglayan Sosyal A Sitelerinde Video Uretimi: Youtube Tiirkiye'de
Video Uretimi Icerik Analizi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
Kocaeli, 2017, 53.

6 Begiim Mutlu, Sosyal Medya Pazarlamasinin Yeni Yiizleri Youtube Icerik Ureticileri Ve Kanal
Topluluklart: Youtuber - Marka isbirligi Videolar1 Uzerine Bir Arastirma, Ege Universitesi Yiiksek
Lisans Tezi, Izmir, 2017, 67.

" Fatih Ozutku, M.Miicahit Kiiciikyilmaz, Hakan Copur, Ibrahim Sigm, Kemal Ilter ve Yalgin Ar,
Sosyal

Medyanin ABC’si, (istanbul: Alfa Yayinlari, 2014) 145.
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ise erkeklerden olusmaktadir. 88 farkli dil segenegi sunan Youtube’da aylik izlenen

video sayisi 3.25 milyardir. "8

Instagram: Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan
Instagram, {icretsiz fotograf ya da video paylasma uygulamasidir. Instagram,
kullanicilarin ~ ¢esitli  dijital filtreler yardimiyla diizenledikleri fotograflarla,
yasamlarinda olan olaylar1 veya durumlar takipgileriyle  hizli bir sekilde
paylasabilecegi bir mecradir. Instagram kelime anlami olarak “Internet araciligiyla
fotograf paylasilmasi” anlamma gelen igerik paylasim sitesidir.’® Birinci yilinda
sadece fotograf paylasimina izin veren platforma daha sonra video paylagim 6zelligini
de eklenmistir. Kuruldugu ilk yillarda sadece 10S isletim sistemine sahip, “iPhone”,
“iPad” ve “iTouch” mobil cihazlarinda kullanilirken 2012 yilindan itibaren “Android”
isletim sistemine sahip telefonlarda da kullanilmaya baslanmistir. Instagram, 21 Nisan
2012 tarihinde Facebook tarafindan yaklasik 1 milyar dolar karsihiginda satin
alinmigtir. 2013 yilinda “etiketleme” 6zelligi getirilen Instagram’da, fotograf ile ilgili

etiketler (hashtag) konuldugu zaman etkilesimin arttig1 goriilmektedir.°

Farkl1 dil segenekleri ile kullanilabilen bir uygulama olan Instagram; Facebook
ve Twitter gibi sosyal medya platformlariyla entegre olabildiginden dolay1
kullanicilarina, bu aglar iizerinden de hizli bir sekilde fotograf paylasimi yapabilme
imkan1 saglamistir. Kullanici ad1 ve sifre ile Instagram hesabi olusturularak, paylasilan
fotograflar1 diger kullanicilar begenebilmekte ve yorum yapabilmektedirler.
Instagram’in  kullanicilar1 tarafindan en ¢ok tercih edilen o6zelliklerinden biri
“Hikayeler” (Instagram Stories) oOzelligidir. Kulanicilarin anlik paylasimlari,
“Hikayeler” aracilifiyla  takipgileri  tarafindan 24 saat boyunca
gorlintiilenebilmektedir. Paylagilan hikayelerin ka¢ kisi tarafindan goriintiilendigi
goriilebilmekte ve paylasilan hikayenin ayarlar1 degistirilerek herkes tarafindan
goriilmemesi saglanabilmektedir. Ayrica Instagram’in “Canli yayin” o6zelligi de
“Instagram Hikayelerinin” bir parcasi olarak kullanicilarin, takipgilerine “gergek

zamanli yayin” yapmasina imkan saglamaktadir. Sosyal medyanin en ¢ok kullanilan

78 https://fortunelords.com/youtube-statistics/, 2.01.2018
9 https://www.seslisozluk.net/instagram-nedir-ne-demek/, 2.01.2018
80 https://www.statista.com/study/21392/instagram-statista-dossier/, 3.02.2018
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popiiler uygulamalarindan birisi olan Instagram, giin gectik¢e kendini yenilemeye

devam etmektedir. 8!

Diinyada en ¢ok kullanilan {iglincii biiyilk sosyal medya platformu olan
Instagram, “We Are Social 2018 Diinya Instagram Istatistikleri” verilerine gore 800
milyon kullanictya sahiptir ve kullanicilarin yaklagik %50°si kadinlardan, % 50°si ise
erkeklerden olusmaktadir.%? Instagram kullanicilariin iigte biri 18-34 yas grubu

arasindadir. 8

Instagram’in her gecen giin aktif kullanici sayisinin artmasi ve sosyal medya
pazarlama uygulamalarinda gorsel kullaniminin 6nem kazanmasiyla birlikte markalar
da Instagram’a daha ¢ok ilgi gostermeye baslamustir. Instagram , gorsel giicii ve kolay
kullanilabilirligi sayesinde bireysel kullanicilar kadar, markalar tarafindan da tercih
edilmektedir. Instagram, markalarin {iriin ve hizmetlerini tanitmalarina zemin
hazirlamakla birlikte; biiyiikk veya kiiglik Olgekteki biitiin isletmelerin reklam
verebilmelerini saglamaktadir.?* Sosyal medya istatistiklerinde uzman olan
SocialBrands‘in 2018 verilerine gore Instagrami kullanan markalar, takipgi sayilarina
gore incelendiginde; “Tirk Hava Yollar1”, “Madame Coco”, “flormarturkiye”,

“BKM” ve “English Home” olarak siralanabilir. 8

1.4.6. Sosyal imleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri; “kullanicilarin favori sitelerini saklama, organize etme
ve paylasma hizmetini saglayan servislerdir.”®® Internet kullacilarinin begendikleri
Internet sitelerini ve Internet sayfalarini baska kullanicilarla paylagmasina olanak
saglayan bu siteler, en yeni sosyal yazilim teknolojilerinden biridir. Kullanicilar bu
siteler sayesinde; Internette yer alan milyonlarca icerik arasindan, ilgilerini

cekebilecek yazilara, videolara ve resimlere kolayca ulagabilmektedir. Sosyal imleme

81 Saliha Gokge Tekbiyik, Dijital Igerik Yonetiminde Gorsel Kullanimiin Marka Iletisimine Etkisi,
Istanbul Ticaret Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2017, 39.

82 https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018, 10.02.2018

8 https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/, 10.02.2018

8 http://sosyalmedya.co/gorsel-sosyal-ag-markalar/, 10.02.2018

8 https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2018/Subat/Instagram, 2.03.2018

8 Kahraman, 39.
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sitelerinin en 6nemli iki 6zelligi kullanicilara “zaman kazandirmas1” ve “etkin olarak

imledikleri sayfalar1 takip edebilmelerini saglamas1”dur.%’

Markalarin g¢evrimigi etkilerini 6l¢liimlemelerinde kolaylik saglayan sosyal
imleme siteleri, kurumlarin haberlerini, etkinliklerini, basin biiltenlerini hedef
kitleleriyle web siteleri ya da kurumsal bloglar {izerinden paylagilmasina olanak

saglamaktadir. Bu sitelerin en popiiler olanlar1 “Delicious” ve “StumbleUpon”dur.%®

1.4.7. Veri Kiiratorliigii

Veri Kiiratérliigii, kullanicilarin internet’te karsilaria ¢ikan igerikler arasinda
kaybolmamalar1 ve gereksiz zaman harcamamalar i¢in; secgkilerini yaratmalarina ya
da segimlerine giivendikleri kullanicilarin segkilerinin takip edilmesine izin veren

servislerdir. Bu servislerden karsimiza ilk ¢ikan Pinterest’tir.®°

Pinterest: Paul Sciarra ve Ben Silbermann tarafindan 2006 yilinda kurulan
Pinterest, kullanicilarin yeteneklerini kesfetmesine ve yaraticiligini gelistirmesine
imkan saglayan, gorsellerin depolandig1 bir pano olarak ifade edilmektedir. ”Pinterest”
ismin anlami; “ignelemek” anlamina gelen “pin” ve “ilgi alan1 olan” “interest”
sozciiklerinden olusmaktadir.®® Pinterest “ilgi alanlarimizi igneleyebileceginiz bir
panodur.” Pinterest ile kullanicilarin begendigi, daha sonra gérmek isteyebilecegi ya
da diger kullanicilarinda gormesini istedigi gorseller imlenebilmekte, yorum ya da
mesaj yazilabilmektedir. Pinterest kullanicilari, Facebook ve Twitter’da oldugu gibi
birbirini takip edebilmektedir. Markalarin da olduk¢a faydalandigi uygulamada iiriin
ve hizmetler e-katalog seklinde hedef kitleye tanitilabilmektedir. Kadimn kullanicilarin
daha cok ilgi duydugu bir uygulama olan Pinterest, 06zellikle kadinlara hitap eden
moda, yemek, aligveris ve giizellik gibi alanlarda daha fazla dikkat cekmektedir.%

Pinterest, diinya genelinde 175 milyon kullaniciya sahiptir ve kullanicilarin

yaklasik, % 81°i kadinlardan, %19’u ise erkeklerden olusmaktadir.®? Tiirkiye’de ise

87 http://www.sosyalmedyahaber.com/2014/09/sosyal-isaretleme-ve-etiketleme-nedir/, 11.02.2018
8 Akar, 91.

8 Kahraman, 47.

% Eraslan, Cakici Eser, 167.

%t Umit Sanlav, Sosyal Medya Savaslari, (Istanbul: Hayat Yayinlari, 2014) 83.

92 https://www.omnicoreagency.com/pinterest-statistics/, 11.02.2018
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Pinterest kullananlarin oran1t We Are Social 2018 verilerine gore %16 olarak karsimiza
cikmakta ve Tirkiye sosyal medya kullanim oranlarina gore diisiik oldugu

gozlemlenmektedir.

1.5. Sosyal Medya Platformu Olarak Facebook ve Uygulamalari

Facebook araciligiyla tiiketicilerin kendileriyle ilgili ne konustuklarini aracisiz
olarak goérme ve onlarla birebir iliski kurma sans1 bulan markalar, gelistirdikleri {iriin
ya da hizmetlerle ilgili ilk tepkileri Facebook aracilifiyla takip edebilir, kullanici

yorumlar1 dogrultusunda kendi iirlin ve hizmetlerini yeniden sekillendirebilmektedir.

Facebook’ta kendilerine ait kurumsal sayfalar olusturabilen markalar,
tiketicilerle dogrudan iletisime gegebilmekte; bu sayfalarda miisterileri ile “arkadas”
olarak onlarla daha kisisel iliskiler kurabilmektedir. Markalarm, kendi kurumsal
sayfalarinin altinda gelistirebildikleri uygulamalar ile tiiketicilere ve tiiketici profil
bilgilerine ulasilabilmekte, bu bilgilerden faydalanarak marka ile ilgili tanitim
faaliyetlerinin stratejisi belirlenebilmektedir. Buna bagl olarak Facebook, marka
kimliklerinin pekismesinde ve marka imajinin giiglendirilmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Sayfa profillerini gérme sayisina bagli olarak farkindalik yaratmay1 ve
topluluk olusturmay1 kolaylagtirmakta, ayrica referans kaynagi yaratarak giiveni
pekistirmektedir. Facebook’ta her arkadas bir diger arkadasinin referans kaynagi
olarak etkinlik gdstermektedir. Satin aldiklar iirlin ya da hizmetle ilgili goriislerini
arkadaglari ile paylasan tiiketiciler, diger bireylerin satin alma kararlarini biiyiik 6l¢tide

etkileyebilmektedirler. *3

Markalarin, tiiketicilerin dikkatini gekmek ve marka imajin1 giiclendirmek i¢in
Facebook iizerinden gerceklestirdikleri uygulamalar “sayfa uygulamalar”,
“bilgilendirici  uygulamalar”, “mdusteri iliskileri uygulamalar’”, “eglence
uygulamalar’”  ve  “agizdan  agiza  iletisim  uygulamalar” olarak
kategorilendirilebilmektedir. Bu uygulamalar, belirli bir ihtiyaca yonelik olarak
Facebook tarafindan  gelistirilebildigi  gibi, kullanicilar  tarafindan da

gelistirilebilmektedir. Facebook iizerinden yapilan paylasimlar ile kisa zamanda genis

9% Akar, 141.
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kitlelere ulasan uygulamalar sayesinde, markalar tiiketiciye verme istedigi mesaji

etkili bir sekilde aktarabilmektedir.%

1.5.1. Sayfa Uygulamalari

99 ¢

Facebook sayfa uygulamalar1 “sayfa tasarimlari” “takip¢i sayfa uygulamalar1”,

“fotograf ve video” gibi multimedya 6geleri barindiran uygulamalardir.

“Sayfa tasarimlari” uygulamalari daha ¢ok firma veya marka hakkinda
kullanicilara bilgi vermeyi ve formlar ile kullanicidan bilgi almay1 saglamaktadir.
Ayrica bu uygulamalar; kullanicilarin disaridan HTML kodlarinin eklemesine imkan

saglayarak, sayfanin tasariminin 6zellestirilmesine izin vermektedir.

“Hayran/Begen” sayfa uygulamalari ile giiniimiizde ¢ok 6nemli bir reklam
arglimani olan takip¢i sayisinin arttirilmasi hedeflenmektedir. Kulanicilarin sadece
sayfay1 begenerek bu tarz uygulamalar1 kullanabileceginden dolayi takip¢i sayisininin
artisinda ¢ok fazla etkisi olmaktadir. Takip¢i sayisinin artigina bagli olarak reklam
maliyetlerinin diismesi de uzun dénemde Hayran/Begen sayfa uygulamalarinin

finansal faydasini daha net olarak gostermektedir.

Giiniimtiizde rekabet ve rakiplerin ¢ogalmasi sonucu birgok iirlin veya hizmetin
birbirine benzedigi ya da birbirini taklit ettigi sOylenebilir. Bu nedenle markalarin
rakiplerinin Oniine gegebilmesi i¢in farkli ve dikkat ¢ekici olmasi, onlara bir gorsel
Ozellik kazandirmaktadir. Markalarin hedef kitlelerine ulasmalarinda bir ara¢ olarak
kullandiklar1 biitiin gorseller kurumsal goriiniim adi altinda ele alinmaktadir. Bu
kurumsal goriinlim adi altinda Facebook sayfa uygulamalar1 firmalarin kendi
markalar1 ile 1ilgili fotograf ve ya video sayfalar1 olusturmasina izin vermektedir.
Bunun yani sira, firmalarin bu uygulamalar iizerinden takipgilerine marka ile ilgili
fotograf veya video yiikleme imkani vermeleri; hatta yiiklenen gorsel dgeler ile
yarigmalar diizenlenmeleri marka ile ilgili “agizdan agza iletisimin” olugumuna katki

saglamaktadir. Kullanicilarin her zaman dikkatini daha fazla ¢ceken gorsel Ogeler,

% Niyazi Giimiis, Sosyal Medya Araci Olarak Facebook Uygulamalarinin Algilanan Marka Denkligi
Boyutlarna Etkisi: Gsm Sektoriinde Bir Arastirma, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi, Sakarya, 2013, 99.
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markalarin hedef kitlelerinin dikkatini ¢gekmek i¢in kullandiklart en 6nemli araglardan
biridir.

1.5.2. Eglence Uygulamalari

Markalarin  takipgilerini arttirmak ya da sayfalarinda tutmak igin
gergeklestirdikleri uygulama tiirlerinden biri de eglence uygulamalaridir. Giimiis’e
gore; “eglenceli icerikler; insanlar1 marka ile ilgili igerikleri tiiketmeye, olusturmaya,
katkida bulunmaya ve ya bu iceriklere yorum yapmaya yoneltmektedir. Eglenceli
reklamlar markanin; sasirtici, cool ve carpict olarak algilanmasina ve bu sayede
markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesine katkida bulunmaktadir.” Eglence
uygulamalarini “Oyun ve Yarisma” ve “Cekilis” olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
Firmalar oyun uygulamalar1 sayesinde daha fazla takipgi sayisi elde etmekte ve oyun
icerisindeki iletisim kanallar1 ile kullanicilarla daha etkin bilgi aligverisinde
bulunabilmektedir. Firmalar, oyun igerisinde kullanabilecekleri reklam panolar ile
markanin bilingaltinda yer edinmesine katki saglamaktadirlar. Oyun uygulamalari,
markalarin kimlik olusturmalarinda, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde,
tilketici sadakati olusturmada, markalara 6nemli avantajlar saglamaktadir. Fakat, oyun
uygulamalarinda asir1 reklamlara yer verilmesi de kullanici da olumsuz bir izlenim
birakacagindan reklam yogunluguna dikkat edilmesi gerekmektedir. Markalarin
ozellikle agizdan agza reklamlarda faydalanmak i¢in kullandigt en etkin
uygulamalardan biri yarisma veya ¢ekilis barindiran uygulamalaridir. Yarisma veya
cekilis uygulamalarinin hedefine ulagmasi i¢in marka imajina uygun, odiillendirme
veya hediye stratejisinin belirlenmesi onemlidir. Bunun yaninda kullanicilarin
arkadaglar ile bu hediyeleri veya ddiilleri paylagabilmesi takipg¢i sayisinin artmasina

yonelik fayda saglamaktadir. *°

1.5.3.Bilgilendirici Uygulamalar

Tiiketicilerin ilgilendikleri markalar hakkinda bilgi alma istekleri, ilgilendikleri

marka sayfasinin bilgilendirici uygulamalariyla miimkiin olabilmektedir. Bu

% Giimis, 108.
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dogrultuda da yapilan uygulamalar marka ile ilgili bilgilendirici reklamlarla,
kampanyalarla veya indirimler ile gergeklestirilebilmektedir. Marka ile ilgili bilgi
paylasimi, firmalarin kendi kurumsal yapilari, faaliyet alanlari, iletisim bilgilerini
yansitabilmektedir. Kampanya ve indirimler ile ilgili bilgi paylasimi ise markalarin

{iriin veya hizmetleri ile ilgili yapmis olduklar1 kampanyalardan olusmaktadir.%

1.5.4. Miisteri iliskileri Uygulamalar

Teknolojinin her gegen giin daha fazla gelismesi ile bireysellesmenin 6n plana
ciktigt bir diinyada farklt misteri yapisi isletmeleri yeniden yapilanmaya
zorlamaktadir. Bundan dolay1 miisterilere yonelik uygulanacak stratejilerden biri de
firmalarin miisteriyi isletmenin odak noktasina yerlestiren, miisteriye deger saglamay1

hedefleyen miisteri yaklagimi olmalidir.

Bu stratejiler ister ¢cevrimici ortam da olsun isterse ¢evrimdist ortamda olsun
her isletmenin mutlaka uygulamasi gereken bir yaklasimdir. Bu yaklagimlar daha
teknik anlamda CRM (Customer Relationship Managamen) Miisteri Iliskileri
Yonetimi olarak adlandirilmaktadir. CRM, “miisteri ile iliskide bulunan her alanda
miisteriyi daha iyi algilama ve onun beklentileri ¢ercevesinde firmanin kendisini daha
iyi yonlendirmesi siirecidir.” Isletmelerin elektronik ortamda uyguladiklart CRM

faaliyetleri “online CRM” ya da “e-CRM” olarak adlandirilabilmektedir.®’

Markalarin online platformlarda da tiiketicilerini takip etmesi, markaya ya da
isletmeye olan baghliklarin1 artirmaya yonelik faaliyetlerde bulunmasi 6nemlidir.
Markalari kurumsal web siteleri disinda, sosyal medya platformlarinda da kurumsal
sayfalar olusturmalari bu alanda da online miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarini
yerine getirmeleri ve sosyal medyayr etkin kullanmalar1 bir zorunluluk olarak

goriilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 iizerinden yapilan CRM uygulamalar1 “Sosyal
CRM” kavramini ortaya g¢ikarmaktadir. Bu baglamda Sosyal CRM; “miisteri ile

iletisim kurmak i¢in yalnizca alternatif bir yol olarak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin

% Bulut, 200.
%7 http://danismend.com/kategori/altkategori/crm-hakkinda/, 11.02.2018

30



sevdikleri, sevmedikleri, ihtiyag ve istekleri kisaca yasamlari hakkinda derin bir bakis
acisina sahip olmaya imkan veren bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal CRM,
online soru/cevap uygulamalari, destek uygulamalari gibi form uygulamalar ile

miisterilerden bilgi almay1 amaglamaktadir.®®

1.5.5. Ag1izdan Agza Iletisim Uygulamalari

Giliniimiizde iletisim mecralariin olusturdugu mesaj karmasasi, varolan
ihtiyaca karsilik veren ¢ok sayida iiriin veya hizmetin bulunmasi gibi faktorler

tiiketicileri satin alma siireclerinde bagimsiz bilgi kaynaklarina yéneltmektedir. %

Tiiketiciler satin alma siirecinden once etrafindaki diger tiiketicilerden iiriin
veya hizmet ile ilgili bilgi almakta ve agizdan agza iletisim yoluyla elde ettikleri bu
bilginin daha giivenilir olduguna inanmaktadir. Agizdan agza iletisim (Womm),
kavrami, “bir alic1 ile bu alicinin marka, {iriin ya da hizmetler ile ilgili diisiincelerini
ticari bir beklentiden yoksun olarak algiladig: bir diger kisi ile paylasmasi olarak
tanimlanmaktadir” Tiiketiciler arasinda gelisen bu etkilesim, satin alma karar

siireclerini etkilemektedir. %

Sosyal medya platformlari, agizdan agza pazarlama siire¢lerin i¢in son derece
onemli bir mecra olmaktadir. Facebook gibi sosyal medya platformlari, kullanicilarin
tiye olduklar1 sosyal topluluklar araciligiyla agizdan agza iletisim mesajlarini almaya
veya diger sosyal medya topluluklar: ile paylagsmaya olanak saglamaktadir. Sosyal
medya kullanicilarr, markalarin Facebook sayfalar1 ile yakindan ilgilenmekte ve
markaya yonelik paylasimlardan begendiklerini ya da paylagsmak istediklerini; kisa

zaman icerisinde smir gdzetmeksizin biitiin gruplarda yayabilmektedirler.t

Gruplar arasinda agizdan agza iletisimi gerceklesmesini saglayan, etkileyiciler

ve baglayicilar olmak iizere iki tiir iiye s6z konusudur. Etkileyiciler; farkli iiyelerin

% Kahraman, 124.

% Bulut, 201.

190 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Y&netimi, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2014)
28.

101 Duygu Kotan Tirkden, Dijital Platformda Sosyal Markalarin Ingas1: Markalarin Sosyal Medya
Kullanim1 Uzerine Bir Arastirma, Marmara Universitesi Doktora Tezi, Istanbul, 2013, 126.
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diisiincelerini sordugu ve ilgili marka veya firma hakkinda bilgilerine bagvurulan lider
konumundaki tyelerdir. Bu kullanicilarin, tyeler iizerinde ¢ok fazla etkisi
bulunmaktadir. Baglayicilar ise, topluluk {iyelerini daha fazla iletisim giicli kullanarak
birbirine baglayan ve agizdan agza iletisimin yayilmasini artiran kullanicilar olarak

tanimlanmaktadirlar.1?

1.6. Sosyal Medya Kullanic1 Ahskanhklar:

Sosyallesme temel olarak bir toplulugun pargasi olmak seklinde tanimlanirken
yakin bir zamana kadar kisilerin fiziksel anlamda birbirleriyle etkilesime ge¢mesi
olarak kabul edilmekteydi. Giinlimiizde teknolojinin de biiylik katkis1 sonucu
sosyallesme kavrami yeni bir boyut kazanmis ve sosyal medya ile sosyal ag
topluluklar1 arasindaki iletisimde aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Sosyal
medyanin gilinliik yasam igerisinde yer bulmasiyla birlikte ortaya ¢ikan sosyal aglar,
aktif sosyal yasam siirdiiren bireylerin hayatinin énemli bir pargasi haline gelmistir.
Bir bagka ifadeyle Internet’in sundugu olanaklarla birlikte sosyal baglantilar, gercek

yasamdan dijital platformlara tagmnmistir.1%3

1.6.1. Diinyada Sosyal Medya Kullanic1 Ahiskanhklar:

We Are Social ve Hootsuite'in birlikte hazirladigi kiiresel olgekte yapmis
olduklari “2018 Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri” arastirma sonuglara
gdre; yaklasik 7 milyar olan diinya niifusunun %53’{i yani 4.02 milyar kisi Internet
kullanmaktadir. Diinya niifusunun da %42 ’sini olusturan 3.19 milyar kisinin en az bir
sosyal medya platformuna tiyeligi bulunmaktadir. Diinya niifusunun %681 yani 5.13
milyar kisi mobil teknoloji kullanicisindan 2.95 milyar1 mobil sosyal medya

kullanicisidir.

102 Giimiis, 121.
103 Habibe Gozde Sahan, “Lokasyon Bazli Sosyal Aglar Araciligiyla Selektif Benlik Sunumu”
Istanbul Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013, 1.
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OR THE WORLD'S INTERNET, MOGILE. AND SOCIAL MEDIA USERS

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

20060

71.993 4L.021 196 5135 2.958

BILLION BILLION Bil B C BILLION

JREBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

! Hootsuite §"e

Sekil 1.1: 2018 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic: statistikleri'%*

2017 istatistikleriyle karsilastirildiginda; Diinyada internet kullanici sayisinin
3.81 milyardan, 4.02 milyar kisiye; sosyal medya kullanici sayisininda 3.02 milyardan
3.19 milyar kisiye ulastig1 goriilmektedir. 1%°

Ulke niifusu ile Internet kullanimi oranma bakildiginda, diinyada en cok
Internet kullanimimin Arabistan yarimadasinda gergeklestigi goriilmektedir. Katar ve
Birlesik Arap Emirlikleri, niifusa oranla %99°luk bir Internet kullanimina sahipken,
bu iki iilkeyi %98’lik oranla takip eden iilkelerin basinda Kuveyt ve Bahreyn
gelmektedir. Ayrica Bermuda, Izlanda, Norveg, Andorra ve Liiksemburg’un da
niifusunun %98’i Interneti kullanmaktadir. Diinyada giin icerisinde Interneti ortalama
9 saat 38 dakika ile en uzun siire kullanan {ilke “Thailand” olurken, Tiirkiye giinde 7
saat 9 dakikalik kullanim ile arastirmada tiim Avrupa kitasinin 6niinde, 14. sirada yer

almaktadir.

Diinyada 2017 yilina gore sosyal medya kullanimi %13 artarken, Suudi
Arabistan ve Hindistan’in, bu alanda ¢ok biiylik bir artis gosterdigi sonucu
cikmaktadir. Suudi Arabistan’da, sosyal medya kullanimi %32 oraninda artarken,

Hindistan’da ise bu oran %31 ’dir.

104 https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018, 10.02.2018
105 https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview, 10.02.2018
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“We Are Social 2018 Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1”
verilerine gore en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda Facebook, 2.1
milyar kullanici ile ilk sirada yer almaktadir. Facebook disinda en ¢ok kullanilan ikinci

platform Youtube, iigiinciisii ise Intagram’dir.

Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook ile ilgili

istatistikler asagidaki gibidir:1%®

Facebook’un kullanici sayisi, 2017 yilina gore %15 oraninda artis gostermistir.
Facebook kullanicilarinin %34’ 18-34 yas grubu arasindadir.

Facebook kullanicilarinin %95°1 bu platformu mobil araglar iizerinden kullanmaktadir.
Facebook kullanicilari ortalama 155 arkadasa sahiptir.

Facebook’da bir kullanicinin baglantili oldugu sayfa, grup ve etkinlik sayis1 ortalama
80’dir.

Giinliik aktif kullanicilarin %83’iinli Amerika ve Kanada disindaki kullanicilar
olusurmaktadir. Gegen y1l %75 olan bu oran, Facebook'un kullaniminin artmaya
devam ettigini gostermektedir.

Filipinliler giinde ortalama 3 saat 57 dakika Facebook’u kullanirken, Brezilya,
Endonezya, Tayland, Arjantin, Misir, Meksika, Nijerya ve Malezya’da Internet
kullanicilart giinde 3 saatten fazla Facebook’u kullanmaktadir. Tiirkiye’deki Internet

kullanicilar ise giinde ortalama 2 saat 48 dakika Facebook’u kullanmakta.

1.6.2. Tirkiye’de Sosyal Medya Kullanic1 Ahskanhklar:

We Are Social ve Hootsuite'in birlikte hazirladigr “Digital in 2018 in Western
Asia” ismiyle yayimlanan aragtirma sonuglarina gore yaklasik 81 milyon olan Tiirkiye
niifusunun %67’si yani 54.3 milyon kisi Internet kullanmaktadir. Niifusun %63 {inii
olusturan 51 milyon kisi ise aktif sosyal medya kullanicisidir. %7

2017 istatistikleriyle karsilastirildiginda; Tiirkiye’de Internet kullanic
sayisiin %13, yani 6 milyon kisi arttig1 goriilmektedir. Aktif sosyal medya kullanici

sayisinda da 3 milyonluk bir artis gerceklestigi sonucuna varilmistir.1%

106 https://www.omnicoreagency.com/facebook-statistics/, 11.02.2018
197 https://digitalreport.wearesocial.com/ 12.02.2018
108 https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview 12.02.2018
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Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari arasinda %57 ile
Youtube, %56 ile Facebook yer almaktadir. Instagram %45, Twitter ise %44 ile

siralamayi takip etmektedir. 1%

2018 yil1 Tiirkiye istatistiklerine gore:1°

-Yetiskin insanlarin %98’1 cep telefonu kullanirken, bunlarin %77’si akilli telefon
kullanmaktadir.

-Masaiistii bilgisayar veya laptop kullananlarin oran1 %48 iken, tablet kullananlarin
orani %25’tir.

-Kullanicilar Internet’te giinde ortalama 7 saat gecirmektedir. Bu siirenin ortalama 2
saat 48 dk’s1 sosyal medya kullanimina ayrilmaktadir.

-Internet kullanicilarinin %36's1 masaiistii veya diziistii bilgisayarlarindan, %62’si

mobil cihazlardan ve %3¢ii tabletlerinden Internet’e baglanmaktadir.

1.7. Sosyal Medya ve Marka Tliskisi

Web 2.0’1in etkisinde gelisen teknolojiyle birlikte, glinlimiiziin 6dnemli bir
parcasi haline gelen “sosyal medya” kavraminin ortaya ¢ikmasi ve her gegen giin
etkisinin artmasi; markalar i¢in yeni firsatlar dogurmaktadir. Mesajlarin1 tiiketicilere
iletmenin, onlardan geri bildirim almanin ve etkilesim kurmanin etkili bir aracit olan
sosyal medya; markalar i¢in bir gereklilik olmustur. Sosyal medyanin; hizli ve
karsilikli paylagimi miimkiin kilan, zaman-mekan sinirlamalarint ortadan kaldiran,
bilgiye hizli bir sekilde erisimi saglayan yapisi; esnekligi, 6l¢giilebilir olmasi ve genis
topluluklara diisiik maliyetle ulagilabilme avantaji saglamasi gibi 6zellikleriyle, yogun
rekabet ortaminda hedef kitlenin zihninde kalici olabilmek ve rakiplerinden

farklilasmak isteyen markalar i¢in Snem kazanmustir. !

Markalar, kendilerine uygun olan sosyal medya platformlari araciligiyla,

yiirtitiikleri 1iletisim stratejileri kapsaminda, iirlin ya da hizmetlerini hedef kitleye

109 http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-sosyal-medya-kullanim-istatistikleri/ 11.02.2018
110 https://www.destexdigital.com/blog/sosyal-medya-istatistikleri-demografik-bilgiler/, 11.02.2018
111 Ugur Bati, Stratejik Marka Yonetimi, (istanbul: Brandage, 2013) 149.
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tanitabilmekte; ayn1 zamanda hedef kitlenin iiriin veya hizmetle ilgili istek, soru,
sikayet, beklenti gibi goriislerine dogrudan cevap verebilmektedir. Mesajlarin etkili
bir sekilde hedef kitleye iletmek, tiiketicilerin marka hakkindaki geri bildirimini takip
etmek ve dl¢iimlenebilir verilere ulasmak isteyen markalar; sosyal medya platformlari

aracilifiyla ¢esitli reklam ve sponsorluklardan yararlanmaktadir.

Markalar i¢in zengin bir icerik olanagi saglayan sosyal medya platformlari,
hedef kitlenin aktif oldugu dijital bir alandir. Aaker’a gére bu dijital alan; markalar ve

marka gelistirme igin etkili bir giictiir:*'?

- Katihm saglar: Katilimc1 bir hedef kitle, dinlemeye, 6grenmeye, inanmaya
ve davranis degistirmeye, pasif bir sekilde reklamla karsilasan insanlara gore daha

yatkin olacaktir.

- Icerigin zengin ve derin olmasim saglar: Sosyal medya icerik acisindan

siirlayict degildir, cok miktarda bilgi igerebilir.

- Hedef gozetir: Dijital alanda, bireysel diizeyde hedefler bile

gozetilebilmektedir.

- Giiven verir: Satis hedefi daha az goriiniir oldugu i¢in, dijital alandaki

iletisim daha yiiksek diizeyde giliven verir.

Kullanicilarin  anlik  geribildirim alabilmelerine imkan saglayan, bilgi
aktarimindan, eglenceye kadar pek ¢ok isleve sahip olan, markalarin kimlik ya da imaj
olusturabildikleri bir iletisim ortami saglayan bu dijital alan, kalabalik kitlelere
ulasarak, bu kitleler tarafindan begenilen ve onaylanan kusursuz imajlarin yaratildig
mecralar olarak da kabul edilmektedir. Sosyal medyada kurulan iletisim sirasinda
marka, karsi tarafta yaratmayi istedigi algiyl, kullandigr iletisim stratejileri ile

yoneterek istedigi imaj1 yansitma imkanina sahip olmaktadir. 13

112 Dayid Aaker, Markalama, Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, (istanbul, MediaCat Yayinlari, 2015)
140.
113 https://www.wordstream.com/social-media-marketing, 11.03.2018
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Markalar i¢in en popiiler sosyal medya platformlar1 olan Facebook, Twitter ve
Instagram’da yer alan 26 binden fazla marka hesabini inceleyen SocialBrands,
markalarin sosyal medya performanlarini analiz ettigi 2018 Mart ay1 verilerine gore:
“Facebook’ta 10,677 sayfaya ait 480.688 ileti, Twitter’da 8.254 hesabin paylastig
723.941 Tweet, Instagram’da ise 6.929 hesabin paylastig1 163.329 ileti olmak {izere;
toplamda 25.860 farkli sosyal medya hesab1 tarafindan paylasilan 1 milyon 367 bin
958 igerik vardir.” Bu verilere gore, 26 bin marka tarafindan paylasilan bu iletilerin ay
boyunca aldigr “begeni, yorum, paylasim, Retweet” gibi etkilesimlerin toplam
sayisinin 775 milyondan fazla oldugu goriilmektedir. SocialBrands’in 2018 Mart ay1
verilerine gore sosyal medyay1 en etkin kullanan ilk bes marka sirastyla: “Tiirk Hava

Yollar1, Madame Coco, Filli Boya, Tiirk Telekom ve Zen Pirlanta”dir. 114

114 https://www.boomsocial.com/Social-Brands, 01.04.2018
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2.BOLUM: MARKA VE MARKA iIMAJI KAVRAMI

Bu boliimde, marka kavrami, markanin tarihsel gelisimi, markanin isletmeler
ve tiiketiciler agisindan 6nemi, marka konumlandirma, marka kimligi ve marka
kimligini olusturan “kisilik, kiiltiir, sembolizm, davranis, iletisim” unsurlari, marka
denkligi ve marka denkligini olusturan “farkindalik, algilanan kalite, tutum, sadakat,
deger” unsurlari, marka imajinin 6nemi, marka kimligi ile arasindaki iliski ve son

olarak kurumlar acisindan marka imajinin 6nemi detayl olarak incelenmistir.

2.1. Marka Kavram

Giintimiizde gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin etkisiyle pazarda yer alan
firmalarmm iriin ya da hizmetlerini farklilastirma zorunlulugu “marka” ve
“markalasma” kavramlarinin Onemini her gecen giin arttirmaktadir. Markalar,
firmalara gii¢ ve deger katan en 6nemli unsurdur. Firmalarin yogun rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri ve karlilik elde ederek gelismeleri igin; rakiplerinden

farklilagsmas1 gerekmektedir.

Marka konusunda 6ncii ¢alismalar yapmis David A. Aaker markay1 soyle
tanimlamaktadir: “Marka, {irtinleri ya da bir satici veya satici gruplarinin hizmetlerini,
tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran logo, tasarim, renk
gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir.”*'® Markalar, miisterilerin secimini ve

davranigini etkileyen, miisterinin zihninde rakiplerin sundugundan farkli olan mal

115 peter Dolye, Deger Temelli Pazarlama(Cev. Giilfidan Baris, Istanbul, MediaCat, 2003) 35.
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veya hizmetlerdir. Keller’e gore ise marka, iiriin ya da hizmeti tanimlamak ve

rakiplerine gore ayirt edilebilmesi igin kulanilan isim, sembol ya da tasarimdir.*®
Tiirk Patent Enstitiisii’ne goére marka su sekilde tanimlanmistir: “Bir tesebbiis

tarafindan sunulan mal ya da hizmetlerin diger tesebbiislerinkinden ayirt

edilebilmesini saglayan isaretlerdir.” 1!’

Bir iiriin ya da nesneyi benzerlerinden ayirmaya yarayan marka kavrami,
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore ise: “Bir saticinin tiriin veya hizmetini
diger saticilardan farkli olarak belirleyen veya tanimlayan, isim, ifade, tasarim, sembol

veya herhangi bir diger dzeliktir.”*8

Kotler’e gére marka; iiriin ya da hizmetin niteliklerini, tiiketiciye sundugu
faydalari, kimler tarafindan kullanildigini, benimsedigi degerlere dair ipuglarim
biinyesinde barindirir. Tiiketiciler, giivendikleri, inandiklar1 ve kimlikleriyle
Ozdeslesen markalar1 tercih etmektedirler. Kotler, tiiketicilerin algi, fikir ve
beklentileri oldugunu vurgulamaktadir.'!® Tiiketimin devami ve tiiketimin bir kiiltiir
olarak yayginlagmasi amaciyla kullanilan temel arag¢ olan reklamlar bireylerin yasam
tarzlarini tiikketim tizerine kurgulamalarimi saglamaktadir. Kitle iletisim araclar
tizerinden yaratilan tiiketim arzusu ile edinilen kimlikler {iriin ya da hizmetlerin
markalagmasina sebep olmus ve bu markalar giiniimiizde de bireye statii ve sosyal sinif

vaadi sunmaya devam etmektedir. 12

2.2. Markanin Kavramsal Gelisimi

Postmodernizm’in ortaya ¢ikmasiyla tiiketim, toplumun biitiin kesimlerinde
yayginlagsmis ekonomik olma niteliginden cok kiiltiirel boyutuyla 6n plana ¢ikmis ve
tiikketilen sadece nesneler degil, gosterge ve imajlar da olmustur. Kitlesel iiretim ile
birlikte kazanglarinda artig olan bireyler pek ¢ok {irlinii satin almaya baslamis ve

mevcut gelirleri ile yalnizca ihtiyaci olan seyleri degil, ayn1 zamanda marka iiriinlere

116 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, Building Managing and Measuring Brand
Equity, (New Jersey: Printice Hall, 2003)

117 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1?, (Istanbul, MediaCat,2004) 14.

118 Mary Jo Hatch, Marken Schultz, Marka Girisimi (Istanbul, Brandage,2011) 46.

119 Philip Kotler, Valdemar Pfoertsch, B2B Marka Y&netimi, Cev: Nezih Orhon, (Istanbul, Medicat,
2010) 11.

120 Asli Cayiroglu, Markalasma ve Reklam, (istanbul, Etap Yayinevi, 2010) 27.
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de yonelmislerdir. Onemli bir tiiketim arac1 olan marka, kelimelerden, sekillerden,
sayilardan ya da harflerden olusmaktadir. ilk kullamimlarina Cin porselenlerinde, Eski
Yunan ve Roma lambalarinda rastlanan, iirliniin kalitesini ve kaynagini belirten bir
isaretin damgalanmasiyla olusan marka, ortagagdan itibaren niifusun artmasi ve ayni
is kolunda birden fazla is yapan kisi veya igyerinin olugmasi ile daha sik kullanilmaya

baslanmigtir.1?!

Etimolojik olarak “marka sOzcligi”’; Fransizca “marque” (iiriin isareti),
Almanca “marc” (sinir,sinir ¢izgisi) ve eski Iskandinav dilinde ise “yanmak” anlamina
gelen ‘brandr’ sdzciiklerinden tiiretilmistir. Ciftliklerde hayvanlarin “yaki” yontemi ile
isaretlenmesi baglaminda marka kavraminin ilk kullanim amacinm, bir nesneyi

belirgin hale getirmek ve birbirlerinden ayirmak oldugu soylenebilir.'??

Uriin ve hizmetlerin gergek anlamda “markalasmas1”; Sanayi Devrimi’nden
sonra hiz kazanmstir. Uretimin “makinelesmesi” ve “otomatiklesmesi” ile degisen
ekonomik yapi; bircok yeniligi beraberinde getirmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte
niifusun artmas1 ve sehirlesmenin etkisiyle degisen pazar anlayisi, isletmelerin
cogalmasina neden olmustur. Pazardaki giiclerini arttirmak, rakiplerinden farklilagsmak
ve tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in isletmeler; yeni yeni gelisen reklamcilik ve

pazarlama faaliyetlerinden faydalanmaya calismislardir. 12

Rekabetin giin gectikce artmasi ve iletisim faaliyetlerinin hedef kitle iizerindeki
etkisinin farkina varilmasi markalarin gelismesine biiyiik katki saglamistir.Markalar
reklamlar araciligiyla genis kitlelere ulasmis ve triinlerin “iyi bir marka ismi” ile
pazara sunulmasi 6nem kazanmustir. Ureticiler, farklilasmak igin iiriinlerine isim
vermis, bu isimleri korumak i¢in de marka tescili almiglardir. Bu gelismeler
kapsaminda reklami kullanarak “toptanci” ve “perakendecilerin” tizerinden hedef kitle
ile dogrudan giiglii bir iletisim kurmuslardir. “Marka yaratmanin dogusu” olarak

degerlendirilebilecek bu siirecte giiniimiizde de varligini siirdiiren ABD kokenli ilk

121 1611 Karpat Aktuglu, Marka Y 6netimi: Giiglii ve Basarili Markalar igin Temel ilkeler, (Izmir,
[letisim Yayinlar1, 2017) 11.

122 Akat, Taskin, 4.

123 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus (Istanbul, Kapital Medya, 2003) 14.
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markalar “Levi's” (1873), “Maxwell House” (1873), “Coca Cola” (1886), “Campell's
Soup” (1893) ortaya ¢ikmigtir.12

[letisimin her zamankinden ¢ok daha énemli bir konuma geldigi giiniimiizde,
Internet kullaniminin artmasi ve sosyal medya kavraminin gelismesiyle birlikte hedef
kitlenin aktif oldugu dijital alan, markalar icin etkili bir gii¢ haline gelmistir. Zengin
bir icerik olanagi saglayan bu alan, sunulan iiriin ya da hizmeti gelistirerek ve
destekleyerek, giiven yaratmaktadir. Dijital platformlar araciligiyla isletmeler mevcut

marka imajlarini; miisteri etkilesimi ile daha da kuvvetlendirebilmektedir.1%

Marka kavrami Ozetle; 16. yiizyilda si8ir damgalamalariyla “tanimlama”, 18.
yiizyilda {riiniin kaynagini belirterek “farklilagtirma”, 19. vyiizyilda {riiniin
ozelliklerini ytliklenerek “fayda”, 20. ylizyilda “deger algis1” ve 21. ylizyilda “anlam-

fikir yaratma” evrelerinden olusmustur. 12°

2.3.Markanin Onemi

Giinlimiiz kosullarinda artan iirtin ve hizmet alternatifleri ile birlikte rekabet
markalasmay1 kaginilmaz hale getirmistir. Hem isletmelere hem de tiiketicilere
yonelik tehdit olusturan bu rekabet ortaminda siirdiirebilirlik icin “markalagsmak™
gerekmektedir.'?” Markalasma {iriine ve hizmete deger katmaktadir ve bu deger
markanin tiiketici tarafindan kullanimi ile elde ettigi deneyimden dogmaktadir.
Markalasmanin hem tiiketicilere, hem de isletmelere sagladigi farkli faydalar

bulunmaktadir.*?8

2.3.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Aligveris yapmanin var olmanin simgesi haline geldigi tiiketim ¢aginda, marka

satin almak kimlik sahibi olmanin bir araci olarak goriilmektedir. Buna bagli olarak

124 Sema Giimiis, Markalarin Ulusal Diizlemde Yaratilmasi, Korunmast Siireci Ve Ornek
Uygulamalar, Istanbul Kiiltiir Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2014, 9.

125 Aaker, Markalama, 144.

126 Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, (Bursa: Ekin Yayinlari, 2013) 3.

127 1611 Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davramslarinda Liiks Imgesi (Istanbul: Beta Yay. 2013)
128 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi, (Istanbul, Beta, 2014) 12.
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tiiketim ve tiiketim sembolleri giinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir. Onemli bir
tilketim araci olan marka, kullanicinin beklentilerine karsilik verebildigi ve giliven

olusturdugu siirece 6nem kazanmaktadir. *2°

Tiiketiciler, glivendikleri, inandiklar1 ve kimlikleriyle 6zdeslesen markalar
tercih etmektedirler. Buna gore, tiiketici deneyimleri ve buna bagl olarak
deneyimlerin yaratt1igi duygu ve diisiinceler, markayr olusturan bilesenlerdir.
Tiiketiciler, trtinler veya hizmetler ile ilgili karar verirken detayli arastirma yapmak
yerine, bir ipucu olarak markalar1 kullanmaktadirlar. Marka ayirt edilme zorlugu
yasanan uriinler ve hizmetler i¢in ayirt edici bir 6zelliktedir. Bu nedenle markalagsma
giiniimiiz kosullarinda tiim hizmetler ve iriinler ig¢in kagmilmaz niteliktedir.
Tiiketiciler, markalagma ile farkli iireticilerin {iriin ya da hizmetlerini ayirt edebilmekte
ve tercihlerini buna gore yapmaktadir. Markalagsmak ayni zamanda bir iirliniin kimlik
sahibi olmasidir ve bu kimlik bir deger yaratmaktadir. Tiiketicinin goziinde marka
kimligini 6n plana ¢ikan, rakiplerden duygusal olarak daha fazla anlam tasiyan ve
bireylerin sahip olmak icin daha fazla 6deme yapmayi gbéze aldigi markalar,

“markalasmis” olarak kabul edilebilir.3

Bir markanin kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri baglilig1 kisacas1 markaya
duyulan saygi o markanin degerini yaratmaktadir. Yalnizca tiiketicinin degil ¢alisan
ve hissedarlarin da markaya yonelik duygu ve diisiinceleri marka degeri
yaratilmasinda etkilidir. Buna gore; bir markanin sahip oldugu degerleri belirten bu

kavram, {iriiniin ve hizmetin, tiiketiciye sagladig faydadir.3

2.3.2. isletmeler Acisindan Markanim Onemi

Her marka bir {irlin ya da hizmet sunmaktadir. Bir {irliniin ya da hizmetin isme
sahip olmas1 onu marka haline getirmemektedir. Markalagsma ancak ve ancak, iiriin ya
da hizmete katilan duygu, hikaye, farklilik ve itibar ile yaratilabilmektedir. Ttiiketici,

markalasma ile farkli tireticilerin iiriinlerini ayirt edebilmekte ve tercihlerini buna gore

129 Sabri T. Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, (Istanbul, Beta, 2010) 7.
130 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2002) 20.
131 John A. Davis, Rekabetgi Basart Markalagmaya Nasil Deger Katar? (istanbul, Brandage, 2011) 47.
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yapmakta; {iriin ya da hizmetleri “markalasan” isletmeler de bunun olumlu sonuglarini

gdérmektedir. 132

Bir isletmenin farklilasma araci olan markalar, tliketicinin de karar verme
stirecinde biiyiik rol oynamaktadir. Giinliik hayat1 sekillendiren markalar, tiiketiciye
tercih ettikleri iiriin ya da hizmetlerin ayni1 kalitede olacagina dair garanti sunmaktadir.
Kurum imajina da katki da bulunan “markalasma” yeni pazarlara girisi
kolaylastirmaktadir. Markalasma, {iriin ya da hizmetin isim yapma, taninma veya

bilinirlik siirecidir. Markalasma pazarlama stratejisinin nihai amacidir.'%

Bir marka tiiketici tarafindan ne kadar benimsendiyse o oranda iyi bir marka
degerine sahiptir. Ote yandan marka degeri, isletmeye pazarlik yapabilme, yiiksek kar
elde etme gibi olanaklar sunarak; isletmenin pazardaki degerini arttirmaktadir.
Teknolojinin sagladigi imkanlarla daha 6nceden ulasamadiklari pazarlara kolayca
ulagsma imkan1 elde eden isletmeler igin; bu pazarlara girerken markanin “imaji”,
“konumlandirmas1”, “kisiligi”, “logosu” gibi kavramlar her gecen giin daha da 6n

plana ¢ikmaktadir. 34

2.4.Marka Konumlandirma

Konumlandirma, markalarin  tiiketicinin zihninde edindigi yer olarak
tanimlanabilir. Tiiketiciye yonelik uygulanan konumlamdirma, “rakiplerin yerini
analiz edip, markanin en uygun yere en uygun imajla yerlesmesidir.” Diger bir
ifadeyle, markanin pazardaki durumunun, rakiplerine gore hedef kitle i¢in degerli hale
getirilmesidir. Buna gore; iiriin ya da hizmetler zihinlerdeki goriinlimlerine gore
konumlandirilmaktadir. Basarili bir konumlandirma stratejisi markay: sundugu iiriin
ya da hizmette tek olmasini saglar. Konumlandirma ayirt edilmeyi kuvvetlendiren bir
unsurdur.!® Bir markanin imajmin tasarlanma faaliyeti olarak da tamimlanabilen

konumlandirma; “rakibe gore”, “iiriin ya da hizmetin simif ve 6zelligine gore”, “fiyat

ve kaliteye gore”, “hedef pazara gore” yapilmaktadir.

132 Erdil, Uzun, 6.
18 Uztug, 21.

134 Cakarer, 17.
135 Tosun, 42.
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Konumlandirma kavramu ilk kez 1972 yilinda, Jack Trout ve Al Ries tarafindan
olusturulan, “Advertising Age” isimli dergide yayinlanan “The Positioning Era” isimli
makale ile giindeme gelmistir. “Konumlandirma” (1981), “Yeni Konumlandirma”
(1996) ve “Yeniden Konumlandirma” (2009) adli kitaplart bulunan Trout marka
konumlandirmasini; “konumlandirma her zaman iiriine ya da hizmete yaptiginiz bir

sey degil, zihne yaptigmiz bir sey” olarak tanimlamaktadir.'%

Basaril1 bir konumlandirma 6rnegi olarak “VVolvo” 6rnek gosterilebilmektedir.
Uzun yillardir ayn1 konumlandirma ile hedef kitleye ulasan marka, gilivenli arag
sOylemi ile rakiplerinin bu 6zelligi kullanmasin1 engelleyerek tiiketicinin en hassas
beklentisine yonelmis ve boylece rakiplerinden ayrilmistir. Bu konumlandirma sadece
“giivenli ara¢” denildiginde akla Volvo’nun gelmesini saglamaktadir.'®’ Baska bir
konumlandirma 6rnegine bakildiginda; Coca Cola’nin mucidi Dr. Pemberton’un ortagi
ve ayn1 zamanda muhsebecisi Frank Robinson, iki C harfinin mitkemmel bir estetik
yaratacagini diislindii ve kendi el yazisiyla Coca Cola’nin bugiine kadar degismeden
gelen logosunu yaratmistir. Marka "Nefis ve Taze" anlamlarina denk gelmektedir.!®
Ulkemizde yerli bir marka olup, globallesmeyi hedeflemis ve admi tiim diinyaya
duyurmayr basarmis, giicli bir marka olan Tirk Hava Yollari’'nin marka
konumlandirmasina bakildiginda; “Diinya Daha Biiyiik, Kesfet” anlamina gelen
“Widen Your World” slogani ile ‘global’ iizerine konumlandirildigi goriilmektedir.

THY, kalitesi ve globalligi ile tiiketicilerin zihninde konumlanabilmis bir markadir.13°

Aaker’in marka konumlandirma ve bilesenlerini anlattigi Sekil-2.1°den de
anlasilacagl tizere marka konumlandirma saglam temelli bir analizi ve ¢ok yonlii
stratejik diislinceyi temel alan bir sistemdir. Ayrica pazarin yapisi, rakipler ve tiiketici
beklentilerindeki degisime gore siirekli gozden gegirilmesi gereken uygulamalar

:9 (13

kapsamaktadir. Buna bagli olarak bir marka konumu: “hedef tiiketici”, “avantaj

2 <6

yaratma”, “aktif iletisim” ve “kimlik ve deger ifadesi” bilesenlerinden olusmakta ve

“marka kimligi’nin de 6nemli bir parcasi olarak tanimlanabilmektedir.

136 Tiirkden, 81.

137 http://www.pazarlamasyon.com/reklam/concepting-kavramina-volvodan-yenilikci-bakis/,
20.02.2018

138 https://prezi.com/ircfc72xcdm7/coca-cola-logo-incelemesi/, 20.02.2018

139 http://markaokulu.bilgi.edu.tr/bir-markanin-basarisi-merve-beyazit/ 20.02.2018
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Sekil 2.1: Marka Konumlandirma 4°

2.5. Marka Kimligi ve Marka Kimligini Olusturan Unsurlar

Benzer ozelliklere sahip markalarin artig gosterdigi giiniimiizde, markalarin
farkedilirliginin artmasi igin iiriin ve hizmetlere kimlik kazandirilmaktadir. Kimlik
kavraminin temelini “biitiinliik”, “dayanmklilik” ve “gercekg¢ilik” olusturmaktadir.}4!
Teknolojik gelismelerin de etkisiyle; benzer iiriin ve hizmetlerin her gegen giin
artmasi, marka kimliginin ragbet gérmesine neden olmustur. “Marka kimligi” kavrami

ilk olarak “Kapferer” tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir. 142

Bir {irlin ya da hizmetin gorsel kimlik unsurlarinin disa vurumu olan marka
kimligi, ayn1 zamanda hedef kitlede ¢agristirdigt soyut degerler biitiiniiniin bir
yansimasidir. Marka kimligi; {irtin ya da bir hizmetin konumlandirilmasindan, marka
ad1, etiketi, logosu, mesaji ve sundugu deneyime kadar yonetilebilen unsurlarmin bir
araya getirildigi ve varligimin yillar boyu silirmesi hedeflenen 6zellikler toplamidir.
Bagka bir ifadeyle marka kimligi; hedef kitlenin markaya yonelik dikkatini ¢eken fikir,

cagrisim ve imajin yapilanmasidir.'4®

140 Karpat Aktuglu, 124.
11 Uztug, 43.
142 Tosun, 75.
13 Uztug, 43.
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Aaker, marka kimligini; bir marka i¢in strateji belirleyenlerin o markayi, ortaya
cikarmak ve siirdiirmek i¢in yarattiklart marka ¢agrisimlari olarak tanimlamakta ve
hedef kitle ile bu ¢agrisimlar araciligiyla iletisim kurulabilecegini vurgulamaktadir.
Aaker, “Marka Kimligi Planlama Modeli”nde, marka kimligini gelecege yonelik ve
stratejik bir arag¢ olarak tanimlamistir. Modelde marka kimligi kavrami doért boyutu

kapsamaktadir:*44

Uriin olarak marka
Kurum ya da orgiit olarak marka
Kisi olarak marka

Sembol olarak marka

Marka kimligini olusturan unsurlarinin kategorize edilmesi konusunda farkl
goriisler mevcut olup; caligmada Fransiz sosyologlar1 Lar¢on ve Reitter’in 6nerdigi ve
yaygin olarak kullanilan marka kimligi modeli ele alinmistir. Bu modele gore marka
kimligi unsurlar; “kisilik, kiiltiir, sembolizm, davranis, iletisim” yapilarindan

olusmaktadir.1*

2.5.1. Marka Sembolleri

Marka, tireticilerin ya da saticilarin mallarmin kimligini belirleyen, iiriin ya da
hizmeti tiiketiciye tanitmayr amaglayan bir semboldiir. Hedef kitlenin markay1
tanimasin1 ve kolay hatirlayabilmesini saglayan marka sembollerinin varligi; marka
gelisimi agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Marka ile miisteri arasinda iletisimi saglayan
semboller; iiriin ya da hizmeti tanitmak, bir mesaji iletmek amacin1 tagimaktadirlar.
Markalarin sembol kullanimlari, rakiplerinden farkli olmak ve dikkat cekmek disinda,

kimliklerini desteklemek yoniindedir.

Ornek olarak; THY ’ye ait ugaklarin iizerinde bulunan “Yaban Kaz1” sembolii,

hedef kitlenin aklina hemen Tiirk Hava Yollari’n1 getirmektedir. Bu da THY 'nin ne

144 Uztug, 126.
145 Tosun, 80.
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kadar giiclii bir gorsel kimlige sahip oldugunun kanitidir. Laura Ries’e gore “tiiketici
zihninde goriildiigi takdirde, akla ait oldugu markanin gelmesi o markanin giiclii bir

sembole sahip oldugunu gostermektedir.”24®

Aristo’nun “Algilar gozle baslar” sozii, gorsel 6gelerin insanlarin zihinlerine
en hizli olusan veriler oldugunu gostermektedir. Bu verilerin giiciinden faydalanmak
isteyen markalar; “marka ismi, logolar, slogan, renkler ve ambalaj” gibi marka

sembollerinden gorsel bir iletisim stratejisi olusturarak faydalanmaktadirlar.#’

isim: Markanin yaratim agamasinin en énemli adimi olan marka ismi, hem
bilinirlik hem de iletisim caligmalarinin temelidir. Marka ismi “markanin sundugu
vaadleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bigimi” olarak tanimlanmaktadir.Marka ismi
tiiketicinin alacag {iriin ya da hizmetin belirlenmesine yardim eden temel unsurdur.'*®
Bir marka isminin, akilda kalici olmasi, kolay telaffuz edilebilebilmesi ve giincelligini
kaybetmeyecek bir isim niteligi tasimasi gereckmektedir. Ayrica farkli dillerde
dilbilimsel olarak da sdylenilmesi kolay olmali, marka i¢in segilen isimlere dikkat
edilmelidir. Ornegin; “Arcelik ismindeki ‘¢’ harfi Fransizca disindaki dillerin
alfabesinde bulunmadig: icin, dis pazara yonelebilmek icin Ko¢ Holding tarafindan

‘Beko’ isminde yeni marka yaratilmigtir.” 14

Logo: Markanin kimligini yansitan en onemli sembollerden biri logodur.
Lindstrom, bir markanin isim ve logosu ile anlam sahibi oldugunu savunmaktadir.
Markanin “gorsel ifadesi” olan logo, hedef kitlenin zihninde etkileyici bir imaj
birakacak sekilde tasarlanmalidir.’®® Ornegin; Tiirk Hava Yollari, logo olarak kendi

isminin kisaltmas1 “THY’yi kullanmaktadir.

Slogan: Keller’a gore sloganlar; “markanin ayirt ve ikna edici bilgilerini ileten
kisa ibarelerdir.” Onemli bir marka sembolii olan sloganlarm en énemli dzelligi, hedef
kitlenin markanin anlamimi kavramasina yardimer olmasidir. Markalarin kendilerini

ifade ederken kullandiklar1 en 6nemli sembollerden biri olan sloganlar, “marka

146 T aura Ries, Gorsel Cekig, (Istanbul: Kapital Yaynlari, 2013) 107.

147 Tosun, 81.

148 Odabas1, Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 359.

149 Alycia Perry , David Wisnom, Markanin DNA's1, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2004) 49.
150 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, (istanbul: Optimist Yayinlar1, 2006) 53.
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sloganlar1” ve “reklam sloganlar1” olarak ikiye ayrilmaktadir.™®® Ornegin Tiirk Hava
Yollari’nin uzun zaman kullandigi “Sizin Diinyaniz” anlamina gelen “Globally yours”
slogani; tiiketiciye ‘Sizin diinyaniz” diye seslenirken, ulasamayacaklar1 bir noktanin

dahi kalmayacaginin mesajin1 vermek istemistir.

Ambalaj: Eski zamanlarda sadece iiriini korumak ve tasmmasini
kolaylastirmak igin kullanilan ambalaj, giinlimiizde hem rasyonel hem de duygusal
islevlere sahiptir. Ambalajin malzemesi, sekli, rengi ve iizerinde yer alan sembolii,
miisterilerde marka kimligiyle ilgili baz1 cagrisimlar olusturmaktadir. Tiketiciler bir
tiriini tercih ederken; fiyati1 ve kalitesi kadar, ambalajina da 6nem vermekte, hatta

ambalajim goriir gdrmez marka ile baglant1 kurmaktadir.>?

Kissmetrics’in arastirmalarina gore; “miisterilerin %80°1 yeni bir {irlin satin
alma kararinda ilk unsurun renkler oldugunu belirtmis ve ayni zamanda marka
renginin, bilinirligi %80 oraninda arttirdig1 tespit edilmistir.”*®® Ornegin enerji ve
heyecan rengi olarak degerlendirilen kirmizi renginin, Coca-Cola’nin kimligine
uygun olmasi; dogru secilen bir marka renginin, marka kisiligini yansittiginin
gostergesidir. Tiirk Hava Yollart markasina bakildiginda;THY, kurum rengi olarak
Tiirk Bayraginin renkleri olan “kirmizi ve beyazi” kullanmaktadir. Kurum isminin

yazilisinda da genellikle kirmizi beyazi kullanmaktadir, >4

2.5.2. Marka Kisiligi

Kisilik; “kisinin digerlerinden farkli olacak sekilde belli bir yapiya sahip ¢evresiyle
kurdugu tutarli bir iliski seklidir.”*® Marka kisiligi kavrami; insani zelliklerin
markalara atfedilmesi olarak tanimlanmaktadir.Insanlar gibi markalarin da belli
duygular1 vardir. Yas, toplumsal ve ekonomik siif, cinsiyet gibi 6zelliklere sahip
olabilen marka ayni zamanda; sicak, duyarl, ilgili gibi ozellikleri de iginde

barindirmaktadir. Ornegin; sekersiz iki {iriin olan Coca-Cola Light ambalaj, isim ve

151 Sijkriye Esmer, Marka Iletisim Stratejileri A¢isindan Sosyal Medyanin Pazarlama letisim Araci
Olarak Kullanilmas1 Ve Bir Uygulama, Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2013, 45.
152 Tosun, 92.

153 https://www.kissmetrics.com/customers/ , 20.03.2018

154 https://pazarlamaturkiye.com/makale/marka-ve-renkler/ , 20.03.2018

155 Odabasi, Bars, 189.
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reklamlar ile kadinsi, Coca-Cola Zero ise daha erkeksi bir kisilik yapisina sahiptir.
Demografik ozellikleri de igeren marka kisiligi kavramini tiiketici algisina gore
degerlendirildiginde “Marlboro erkeksi, Arcelik yash, Apple genc Kkitleyi

hatirlatmaktadir.”1°6

Birbiriyle karistirilabilen iki kavram olan marka kisiligi ve marka imajinin en
temel Ozelliklerine deg§inecek olursak; marka kisiligi “marka iletisim kanallari
kullanilarak olusturulan iletisim ¢abalarinin sonucudur. Marka imaji ise; “bu kisiligin
tiiketici zihninde olusan algilama bi¢imidir.”*®" Keller’e gére markalasma siirecinde,

marka imaj1 ve marka kisiliginin nemi biiyiiktiir.!*®

Bir markanin rakiplerinden farklilasmasinda Onemli bir etken olan marka
kisiligi kavrami, “bir marka ile cagrisimlandirilmis insani &zellikler” olarak
tiiketicilerin tercihlerine yon vermektedir. insanlar gibi fiziksel ve duygusal 6zelliklere
sahip marka ile tiiketici arasinda olusan bag, dogru pazarlama stratejileri ile,
tiikketiciler tizerinde baglilik yaratabilmektedir. Marka kisiligi olusturmanin ilk agamas1
analizdir. Markanin pazardaki mevcut durumu, zayif ve gii¢lii yonleri kadar imaj1 da

analiz edilmeli, sonraki asamada ise bu analiz rakipler i¢in de yapilmalidir.?>®

Aaker’e gore marka kisiligi kavrami, “marka ve tiiketici arasinda baglanti
kurmaya yarayan ve fonksiyonel, bireysel ve duygusal fayda saglayan degerlerin
biitlintidiir.” Marka kisiligi kavrami; “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?”
sorusunun cevabini ifade etmektedir. Aaker marka kisiliginin “bes boyutu” oldugunu

ifade etmektedir;

1%6 Uztug, 41.

157 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi I.1.B.F.Dergisi, XXII (2007):
232.

1%8 Kevin Lane Keller, Building, Measuring, and Managing Brand Equity. (New Jersey: Pearson
Education International,2003, 15.

159 Aktuglu, 30.
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Sekil 2.2: Aaker’ in Marka Kisiligini Olusturan Unsurlarin Catisi®

Aaker’in bes biiyiik boyutlu marka kisiligi skalasina gore, giiclii markalarin
kisilikleriyle ilgili 6rnekler incelendiginde; Siitas’in cok samimi, Porsche’nin heyecan
verici, Bosch’un uzman, Mercedes’in sofistike ve Jagler’in sert bir kisilige sahip

oldugu goriilmektedir.

King’e gore marka kisiligi; “degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir
tutumudur.”Marka kisiliginin olusmasinda, marka ile yaganmis deneyimler kadar ,
markalar1 giiglii kilan “reklam”dir. Markalar reklamlar araciligiyla marka kisiligi
gelistirebilmektedir. Reklamlarda markanin kisiligini  yansitacak unsurlarin
kullanimina dikkat edilmesi gerekmektedir ¢iinkii secilen miizik, oyuncu ve genel

atmosfer kadar hersey bu kisiligin olusmasini etkilemektedir.1®!

2.5.3. Marka Kiiltiaru

Kiiltiir, bir toplumun kimligini olusturan; onu diger toplumlardan farklilastiran
maddi ve manevi ozelliklerin tiimiidiir. Toplumlar gibi markalarin da amaglari,
degerleri, ilkeleri, yani kendilerine 6zgii nitelikleri bulunmaktadir. 1980°li yillarda
kurumlar i¢inde insan faktdriiniin dneminin anlagilmasiyla birlikte kiiltiir kavrami

markalarla bagdastirllmistir ve marka kiiltiirii kavrami ortaya c¢ikmistir. Deal ve

160 Tolga Dursun, “Marka Kisiligi Yaratma Siireci ve Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma”,
Marmara lletisim Dergisi, 14 (2009): 86.
181 Erdil, Uzun, 82.
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Kennedy“nin “Corporate Culture” (1982) ile Peters ve Waterman“in “In Search of
Excellence” (1982) adli kitaplarindaki ¢aligmalar; kavramin yayginlagmasinda temel
olusturmustur. Sirketin yonetilme bi¢ciminden, personele karsi tutulan tavir ve kiyafet

kurallarina kadar birgok konu, marka kiiltiiriinii ilgilendirmektedir. 162

Marka kiiltiirli; “bir kurulusun yoneticisi ve calisantyla, kurulusun kendi
icindeki degerleri markanin dis degerleriyle dengeleme siirecindeki tiim davraniglarin

»163  Hofstede, bir marka kiiltiiriiniin; deger, norm, sembol gibi 6gelerle

sentezidir.
yansitildigini ve i¢cinde bulundugu tilkenin kiiltiirtinden etkilendigini ifade etmistir. Bu
yolu izleyen kiiresel markalar da kendi iilkelerinin kiiltiirlerini yansitmaktadir.
Ornegin; Mercedes, “Alman kiiltiiriiniin, organize olmus, verimli ve yiiksek kalite gibi
ozelliklerini tasimaktadir. Tiirk Hava Yollari, temelinin nereye dayandigini1 ve hangi

tilkeye ait oldugunu anlatan (Tiirkiye) bir marka ismi kullanmistir.”

Markay1 rakiplerinden farklilastiran unsurlardan biri olan marka kiiltiirii; artan
rekabet kosullar1 ve teknolojinin gelismesinin etkisiyle birlikte, markalarin kendilerini
stirekli gelistirmesi ve ¢evrelerini 1y1 gozlemlemeleri gerekliligini ortaya koymustur.
Markalarin, hedef kitlelerine kendilerini tanitabilmesi ve etkileyebilmesi temelinde
yurittiikleri tiim iletisim faaliyetlerinin sonucu imaja etki etmektedir. Hedef kitle
tarafindan benimsenen gii¢lii bir marka kiiltiirii, gii¢lii bir marka imajinin olusmasina
zemin hazirlar. Marka kiiltiirii olusmamis bir kurumun, kullanicilarina yonelik olumlu

bir imaj yaratmas1 miimkiin olamaz.'%4

2.5.4. Marka Davramsi

Marka kimliginin unsurlarindan biri olan “marka davranis1”, markanin hedef
kitleye yonelik davranislarinindan olugmaktadir. Birkigt ve Stadler’e gore; “bir
markanin sorumlu bulundugu farkli alanlardaki davranis tarzi, o markanin kimligi ile

ilgili 6nemli ipuglar1 vermektedir.” Bir markanin sorumlu oldugu davranis tarzlari;

162 Goksel Ataman Unutkan, Isletmelerin Yonetimi ve Orgiit Kiiltiirii, (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi,
1995) 36.

163 Hamish Pringle, William Gordon, Marka Kiiltiirii, Cev. Nese Olcaytu (fstanbul: Scala Yaymcilik,
2001) 31.

164 Giilgin Sisli, Seving Kose, Kurum Kiiltiirii ve Kurumsal imaj iliskisi: Devlet Ve Vakif Universiteleri
Uzerinde Bir Uygulama, Erciyes Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 41 (2013)
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ekonomik, toplumsal, siyasi, bilgilendirme ve kitle davranisi olarak degerlendirilebilir.
165

Marka davranisi, markanin kullanicilarina nasil ulastigi ve kullanicilarin
markalara nasil geri doniis sagladiklariyla ilgilidir. Marka davranisinin iki amaci
vardir. Birincisi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak; ikincisi ise, marka

ile ayn1 ¢izgide uyumlu bir calisma alan1 yaratmaktir.16®

2.5.5. Marka Iletisimi

Artan rekabet kosullar giiniimiizde, markalarin ¢oklugu ve her gecen giin
birbirine benzeyen “yeni” {irlinlerin pazara sunulmasi; marka kimliginin yapitasi olan
“marka iletisimi” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Marka iletisimi, planlanan marka
stratejilerinin reklam, halkla iliskiler ve sponsorluk gibi iletisim faaliyetleriyle hedef
kitleye iletilmesidir. Bu stratejiler olusturulurken herseye tiiketicinin goziinden
bakmak gerekir. Clinkii amag, tiikketiciye dogru iletisim kanaliyla ulasmak ve arzu

edilen marka imajin1 yakalayabilmektir.

Marka iletisimi, marka farkindalig1 olusturmanin en 6nemli kanalidir ve bu
farkindaligi olusturmak igin isletmeler interaktif platformlara yonelmektedir.
Teknolojinin her gecgen giin gelismesiyle birlikte hedef kitlenin aktif oldugu interaktif
paltformlar araciligiyla; tiiketicilerin kullanicist olduklart markalarin sundugu iiriin ya
da hizmetleri hakkinda bilgi edinmesi kolaylagmistir. Sosyal medyanin paltformlarinin
ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte kulanicilar istedikleri iiriin ya da hizmete kolay
ve hizl bir sekilde ulasma firsat1 yakalamislardir. Buna bagli olarak markalar iletigim
stratejilerinde bazi degisiklikler yapmis; tliketici odakli reklam calismalarina
yonelerek daha az biitgeyle daha cok tiiketiciye ulasmay1 hedeflemislerdir.*®” Sosyal
medyanin avantajlarindan faydalanmak ve miisterilere ulagsmak i¢in, sosyal medya
platforlarinda aktif olmaya ¢alisan markalar; halkla iliskiler, sponsorluk, reklam ve
dogrudan pazarlama gibi iletisim faaliyetlerini de bu platformlar {izerinden

gergeklestirmeye baslamistir. 168

185 Tosun, 114.

166 https://www.emotivebrand.com/brand-behavior/ , 20.03.2018
167 Zeybek, 169

188 Can, 42.
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Reklam: Markanin degerini arttiran reklam, tiiketicilerin bir markay1 diger
markalardan ayirt etmesini, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasini, tutum
ve davraniglarinda olumlu degisimler yasamasini ve eyleme ge¢mesini saglayan
iletisim faaliyetidir. Gliniimiize kadar radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel
medya araglari {izerinden yapilan reklam faaliyetleri, bugiin Internet’in gelismesiyle
birlikte sosyal medya platformlar1 basta olmak tizere dijital mecralarda aktif olarak
artan bir diizlemde devam etmektedir. Popiiler imaj yaratmada ve bu imaj1 korumada
Oonemli araclardan biri olarak kabul edilen ‘reklam’ tiiketicilerin gereksinimlerini
tatmin etmek tizere pazara sunulmus binlerce iiriin ve hizmet i¢inden, kendilerine en

uygun olani tercih etmesine yardimei olacak bir rehber gorevi gérmektedir.

Halkla iliskiler: Edward Bernays’in “Crystallizing Public Opinion” kitabinda
halkla iligkiler “kamu ile organizasyon arasinda uyum ve anlayis saglama” olarak
tanimlanmistir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin isletmelere fayda saglamasinin zorunlu
oldugunu diisiinen Wilcox ise halkla iligkilerin; “Orgiitsel amaglara yardim eden, 6rgiit
felsefesini tanimlayan ve orgiit degisimini kolaylastiran yonetim fonksiyonu™ olarak
nitelendirmektedir.'®® Internet’in gelismesi ve sosyal medyanin toplum hayatinda
onemli bir yer edinmesi sonucunda isletmelerin halkla iliskiler stratejileri de degismis
dolayisiyla bu degisiklik marka iletisimine de yansimistir. Halkla iligkilerin en 6nemli
iki fonksiyonu olan “tanitma” ve “tanima” fonksiyonlari, iki yonlii iletisime 1zin veren
sosyal medya platformlar1 araciligiyla hem miisteriler, hem de markalar i¢in biiytlik
firsatlar sunmaktadir. Kurumlar, markalarinin ve {iriin ya da hizmetlerinin; “imajini
gelistirmek”, “itibarini gliclendirmek”, “kurumsal kimliklerini desteklemek”, “sosyal
sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerini duyurmak”, “projelerini tanitmak” ve “kriz
donemlerinde mesajlarini yaymak™ i¢in dijital alanda halkla iligkiler uygulamalarmin

kullanimini her gecen giin arttirmaktadir. 17

169 Nafiseh Zafarmand, Halkla Iliskiler Alaninda Yeni Mecra Ve Uygulamalarin Yeri Ve Onemi: Sosyal
Medya ve PR 2.0, Gazi Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2010, 44.

170 Gykii Ezgi Yildiz, Etkilesimli (interaktif) Reklanmin Tiiketicinin Marka Kisilik Algis1 Uzerindeki
Rolii ve Bir Uygulama Ornegi: “12 Dev Adam — Riiya” Reklami, Visualist 2012 no.2, (2012), 441.

53



Sponsorluk: Marka iletisimi ¢alismalar1 kapsaminda marka imajini etkileyen
bir diger iletisim faaliyeti de sponsorluktur. Sponsorluk; “belirli bir etkinlige finansal
destek saglayarak, bu katki sayesinde kamuoyunda taninmiglik saglanmasina yonelik
faaliyetler” olarak tamimlanabilir. Markalar hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin;
toplumun 6nem verdigi egitim, cevre, saglik, spor ve kiiltiir-sanat alanlarinda
sponsorluk faaliyetleri gergeklestirmektedir. Basarili bir sponsorluk c¢alismast diger
iletisim faaliyetleriyle de desteklendiginde; sponsorluk markay goriiniir kilar, itibarini

artttirir ve en 6nemlisi kurumsal kimligini destekler.!’*

Marka kimliginin bes ana yapisi incelendiginde; marka sembolii, kisiligi,
kiiltiirli, davranis1 ve iletisimi kavramlarinin; tiiketiciye yarar sagladig: siirece marka
imaj1 olusturma amacini gerceklestirmis oldugu goriilmektedir. Keller’e gore bir
markanin kimligi ne kadar ¢ok goriilerek, duyularak ya da diistiniilerek pekistirilir ise,

tiiketici tarafindan hatirlanma olasilig1 o kadar yiiksektir. 172

2.6. Marka Denkligi ve Marka Denkligini Olusturan Unsurlar

Teknolojide yasanan hizli gelismeler, gittikce artan rekabet ortami ve
kiiresellesmenin de etkisiyle giinlimiizde igletmelerin en degerli varliklarindan biri
marka denkligi kavramidir. 1980’lerden beri marka yOnetiminin en Onemli
konularindan biri olan marka denkligi kavrami, ayni zamanda en ¢ok tartisilan

kavramlardan da biridir. 172

Aaker marka denkligini “bir {iriin veya hizmet araciligi ile bir kuruma ve o
kurumun miisterilerine, sunulan degeri artiran veya azaltan, bir markanin adina ve
sembollerine bagli olarak gelisen bir kavram” olarak ifade etmistir.1”* Keller ise marka
denkligine tiiketiciler agisinda algisal bir bakis acisiyla yaklasmis ve marka denkligini;
“marka bilgisinin miisterinin bir markanin  pazarlanmasma  yonelik  tepkisi

tizerindeki farklilagtirma etkisi” olarak aciklamistir. Kotler’e gore de marka denkligi,

11 Alper Ozer, Markaya Yonelik Tutumun Sponsorluk Sonrasi Marka Imaji Ve Satin Alma Egilimi
Uzerindeki Etkisi (H.U. iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 29, Say1 2, 2011, s. 145-174)
172 perry , Wisnom, 13.

173 Tosun, 199.

174 David A. Aakerson, Managing Brand Equity: Capitalizing on Vaule of A Brand Name, ( New York,
The Free Maxwell Macmillan International,1991), 34.
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isletmelere psikojik ve finansal deger saglamaktadir. Yoo ve Donthu ise marka
denkligini, “ayn1 pazarlama teknigi ve iiriin algis1 benzer olan markal lirlinle markasiz

{iriin arasindaki farkin miisteri zihninde yapmus oldugu etki olarak” tanimlamistir.}”

Franzen marka denkligini; zihinsel, davranigsal ve finansal olarak ii¢ 6geden
olusmakta ve ozelliklerine gore; tiiketici denkligi ve finansal marka denkligi olarak
ikiye ayirmaktadir. Franzen’e gore zihinsel ve davranissal marka denkliginden tiiketici
denkligi; “zihinsel ve davranigsal marka denkliginden olugmaktadir. Tiiketicilerin
markaya iliskin inanglari, diisiinceleri ve yiikledikleri 6zelliklerin yansi sira markanin
satin alinma seklidir.” Ekonomik performansi etkileyen finansal marka denkligi ise;
“tliketici denkliginin, markanin pazardaki dagitim, satis, pazar payi, fiyat artis1 ve kar

diizeyi olarak ifade edilmesidir.”1"®

Marka denkligi kavraminin tiiketici algisini oldugu kadar finansal destegi de
barindirmasi gerektigini savunan Moran, bu kavramin hem tiiketiciler agisindan hem
de isletmeler ac¢isindan ¢ok dnemli oldugunu savunmustur. Denkligi gii¢clii olan marka,
algilanan kalitesi ve olumlu ¢agrisimlar1 sonucunda tiiketicilere gliven vermektedir.
Isletmeler agisindan ele alindiginda; finansal agidan destek saglayan denkligi giiclii
markalar; isletmelerin biiylimesine, kar saglamasina, mevcut hedef kitlesinin marka

bagliliginin artmasina ve hedef kitleyi genisletmeye imkan saglamaktadir.*”’

175 Server Giiler, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algisimin Ve fletisim Araglarimin Marka Denkligi
Uzerindeki Etkileri: Havayolu Sirketleri Uzerine Bir Calisma, Dogus Universitesi Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2015, 12.

16 Giep Franzen, Reklamm Marka denkligine Etkisi, Cev: Fevzi Yalim, (istanbul: Mediacat
Kitaplar1,2002)

17 Tosun, 121.
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Sekil 2.3: Keller Marka Bilgisi Modeli 1"

Marka denkligini olusturan unsurlari igeren bir¢ok calisma yapilmistir. Keller
tarafindan gelistirilen model iki 6ge icermetedir. Hedef kitlenin markanin farkinda
olmasi gerekliligin ilk kosul oldugunu belirten Keller, markanin hedef kitle tarafindan

olumlu bir imaja sahip olmasi gerektigini ifade etmistir.

Aaker’a gore marka denkligini olusturan unsurlar; marka bilinirligi, algilanan
kalite, marka ¢cagrisimlari, marka sadakati ve diger marka varliklaridir. Elliott ve Percy
ise Aaker’in belirttigi unsurlarin disinda tutumun ve finansal degerinde ele alinmasi
gerektigi savunmus, diger marka varliklari olarak adlandirilan; tescilli marka varliklar
kavramini ¢ikarmistir. Calismada Elliott ve Percy’nin “marka denkligi sentez modeli”

ele alinarak; Aaker’in “algilanan kalite” kavrami da dahil edilecektir.!"

178 Keller, Building Customer-Based Brand Equity, 15.
179 Tosun, 200.
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Sekil 2.4 : Aaker Marka Denkligi Modeli 8

“Marka Denkligi Sentez Modeli”ne gore marka denkliginin unsurlari;
farkindalik, ¢agrisim, finansal deger, sadakat ve tutum olarak ifade edilmektedir.
Elliott ve Percy’nin “finansal deger” olarak inceledikleri kavram, farkli ¢caligmalarda
“marka degeri olarak” incelenmektedir.'®! Aslinda bu iki kavram igin de ifade edilmek
istenen “markanin finansal getirisidir.” Tosun’un caligmalarindan da faydalanarak

marka denkligi unsurlar1 olarak “farkindalik, ¢agrisimlar, algilanan kalite, tutum,

sadakat ve marka degeri” incelenecektir.'82

180 Agker, Marka Degeri Yonetimi, 2.

181 Larry Percy, Richard Rosenbaum Elliott, Strategic Advertisesment Management (UK:Oxford

University Press,2012) 22.
182 Tosun, 203
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2.6.1. Marka Farkindahgi

Aaker’a gore marka farkindaligi; “Potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir
tirtin ya da hizmet kategorisinin iiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir.” Marka
farkindaligi, markanin hedef kitle tarafindan bilinir olmasi; “tanima ve hatirlama”
kapsaminda degerlendirilmesidir. Markayla iletisimin en temel adimi markay1
tanimak, oOzelliklerini hatirlamaktir. 8 Marka iletisimi alanlarinda farkindalik
yaratmak Onemlidir. Dogru bir stratejiyle yiiriitiilen sponsorluk, halkla iligkiler ve

reklam gibi iletisim faaliyetleri markaya taninirlik ve hatirlanirlik saglamaktadir.

Tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir etken olan marka farkindaligi,
Keller’e gore tiiketici karar siirecinde bazi avantajlar saglamaktadir. Bunlar; “bilme,
diisiinme ve segme” avantajlaridir. Hedef kitlenin zihninde markaya ait ¢agrisimlar
olusuyorsa, markanin sundugu iirlin ya da hizmete yonelik bir ihtiyacini1 karsilamak
istediginde markay1 diislinliyorsa, bu cagrisimlar giliclenerek satin alma karar
stirecinde etkili olabiliyorsa ve zihnindeki imgeler markayla iliskilendirilebiliyorsa bu

avantajladan bahsedilebilmektedir. 18

Ak]a ilk gelen marka
olma

Méfr__kayl hatirlama

l\rIEII’kélyl tanima

.y

Markadan habersizlik

A\

Sekil 2.5 : Marka Farkindalik Piramidi 8°

183 Ppelin Fatma Tuna, Marka Degeri ile Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Arasindaki Iliski:
Istanbul’daki Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Arastirma, Diizce Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisi Yiiksek Lisans Tezi, Diizce, 2012, 17.

184 Ozlem Altundz, Otel Isletmelerinde Miisteri Odakli Marka Denkliginin Miisteri Sadakatine
Etkisi:Miisteri Memnuniyeti ve Giivenin Arac1 Rolii, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi, Ankara, 2013, 39.

185 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 82.
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Aaker’in marka farkindalik piramidi incelendiginde en allta markanin
varliginda haberdar olmamak yer almaktadir. Tiiketiciler pazarda belirli bir iiriin
kategorisinde marka adinin farkinda olmadiklarindan marka denkliginin varligindan
sO0z edilemez. Bir iist piramit yer alan “marka tanima” farkindaliginin en disiik
seviyesi olarak kabul edilmektedir. Markayr hatirlama ise, iiriin ya da hizmetin
“yardimsiz hatirlama” ile bir iirlin ya da hizmet kategorisindeki iiriinii ya da hizmeti
sOylemesini istemeye dayanmaktadir. Yardimsiz hatirlama Aaker’a gore, “tanimadan
cok daha zor bir istir ve daha giiclii bir marka konumu ile ilgilidir. Yardimsiz
hatirlamada birinci adlandirilan marka 6zel bir konuma, farkindalikta ilk akla gelen

konumuna sahiptir. Gergek anlamda, kiginin zihninde diger markanin 6niindedir.”

Marka kimligini belirleyen, iirlin ya da hizmeti tiiketiciye tanitmay1 amaglayan
isim, slogan, logo, ambalaj gibi semboller ne kadar giiglityse; marka tiiketicilerin
zihninde de farkindalik yaratmada o kadar giiglii olur. Ciinkii tiiketiciler i¢in gorsel

ogeler sdzel 6gelere gore daha cabuk hatirlanmaktadir. 18

2.6.2. Marka Cagrisimlar:

Aaker’a gore marka ¢agrisimlari, “hafizada marka ile baglantili herhangi bir
seydir.” Keller’e gore ise marka cagrisimi; “hafizada markayla iliskilendirilen ve

tiiketiciler agisindan markayla ilgili bir anlam ifade eden diger bilgilerdir.”8’

Hedef Kitleye ulasmak ve rakiplerden farklilasmak icin gii¢lii bir
konumlandirmaya ve imaja sahip olmak kadar, ¢agrisimlara da sahip olmak marka
acisindan oldukca Onemlidir. Marka hakkinda hafizalarda olusan hersey olarak
tanimlanabilen marka cagrisimlari, algilari temsil etmektedir. Dolayisiyla insanlarin
markay1 nasil algiladigini gosteren “marka konumu” giiclii ¢agrisimlar sonucunda

olusmaktadir.

Aaker’a gore marka ¢agrisimlarimin islevleri bese ayrilmaktadir: 88

1.Marka iletisimin saglanmasi ve marka ile ilgili kurumsal hafizanin olusturulmasi.

186 Cakarer, 20.
187 Tosun, 207.
188 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 132
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2.Markanin diger rakiplerinden farkli olmasini saglamak.

3.Marka ile ilgili zihinde olumlu izlenimler birakmak.

4.Satin alma kararina yonelik, liriin veya hizmetlerin 6zellikleri hakkinda tiiketiciyi
ikna etmek.

5. Marka i¢in yeni pazar ortaminin olusturulmasi.

Tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerin kullanimlarindan elde ettikleri faydalar
cagrisimlar i¢in 6nemli bir kriterdir. Bunun yaninda isim, logo ve slogan da belirleyici
bir faktordiir. Cagrisimla ilgili tim kriterler “iriin nitelikleri, tilke/cografi alan,
rakipler, liriin grubu, yasam bi¢imi, Unlii kisi, kullanici/miisteri, kullanim/uygulama,
goreceli fiyat, miisteri faydalari, soyut unsurlar” olarak siralanmaktadir. Aaker’e gore
bu kriterlerin her biri farkli boyutlarda marka ¢agrisimi igin tiikketicinin zihninde etki

olusturmaktadir.'8°

2.6.3. Algilanan Kalite

ISO standartlarina gore kalitenin tanimi, “acikca belirtilen veya belirtilmeyen
gereksinimleri karsilayabilecek, niteliklere sahip olan {riin veya hizmetlerin
ozelliklerinin goriilebilir ayirici niteliklerinin birlesimidir.”*%® Aaker’e gére algilanan
kalite kavrami “gesitli sebeplerden bir marka aktifinin statiisiinii yiikselten bir marka

cagrisimidir,”%

Algilanan kalite, hizmet veya lriinlerin rakiplerine gore istiin tarafi olarak
tanimlanabilir. Tiiketicinin algist olan kalite, tatminden farklidir ve tiiketiciye gore
degisebilir. Tiiketicinin beklentisi diisiik ise almis oldugu tatmin seviyesi yliksek
olabilir fakat bu algilanan kalitenin yiiksek oldugu anlamina gelmemektedir.

Dolayisiyla ihtiyag ve kalite arasinda dogrudan bir iliski yoktur.

Algilanan kalitenin faydalar su sekilde agiklanabilir:1%2

189 Uztug, 31.

190 Tosun, 228.

191 Erdil, Uzun, 231.

192 Aaker, Marka Degeri Y onetimi, 90.
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-Alg1 kalitesi yiliksek olan iiriin veya hizmetlerin daha yiiksek bir pazar payi
olusabilmektedir.

-Alg1 kalitesi yiiksek olan iiriin veya hizmetlerin daha yiiksek fiyatlarla satisi
gergeklestirilebilir.

-Algi kalitesi yiiksek olan iiriin veya hizmetlerin reklam ve pazarlama maliyetleri daha
diisiik olabilmektedir. Bu da karlilig1 arttiran bir unsur olarak belirtilebilir.

-Algilanan kalitenin etkisiyle yatirimin geri doniisii dogrudan iliskilidir.

Satm Alma Nedeni

Farklilasma/Konum

ALGILANAN
KALITE

Fivat Ustiinliigii

Kanal Uyesi Tlgisi

Marka Genisletmeleri

Sekil 2.6: Algilanan Kalite 1%

Aaker’a gore, algilanan kalitey1 etkileyen faktorler; “satin alma nedeni,
farklilasma, fiyat {Ustinligii, kanal {ye ilgisi, marka genisletmeleri” olarak

siralanmaktadir. 1%

Tiiketiciler cogu zaman, hangi {riiniin ya da hizmetin daha kaliteli olup
olmadigina dair fikir sahibi olamayabilirler. Bu durumda algi kalitesi 6n plana
cikmaktadir. Algilanan kalitenin etkisi tliketicilerin satin almalarina yonelik olarak
karar verme siirecini etkilemektedir. Rakip markalardan farklilagmak; algida kalicilig1
saglamak ve kaliteyi arttirmak i¢in 6nemli bir diger unsurdur. Algilanan kalitenin artis

fiyat agisindan esneklik, pazar agisindan da yeni firsatlar olusturabilmektedir. Kanal

19 Tuna, 21.
194 Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 109.
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tiye etkisiyle var olan iriin veya hizmetin algi kalitesi paydaglarin imajlarini

etkilemektedir.1%°

2.6.4. Marka Tutumu

Tutum kavrami, “nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerin bir bigimde ifadesidir.”**® Markaya yonelik tutum, genel
anlamda hafizada tutulan markanin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya
yonelik bu tutumlar tiiktecinin markaya karsti olan davranisinin  temelini
olusturmaktadir. Markaya karsi olusmus olan olumlu tutum satinalma davraniginda

markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir.

Elliott ve Percy’e gore; markanin talep edilebilmesinin bilingaltindaki
unsurlara yonelik etkilerin, analiz edilerek miisterilere iletilmesi sonucunda, olumlu
ya da olumsuz bir marka tutumu olusmaktadir. Bu etkiler bilingaltin1 “agiklama
yapmayan duygusal bellek” ve “agiklama yapan biligsel bellek” olarak ikiye
ayirmaktadir.Kisilerin deneyimleri, sosyal g¢evreleri, duygulart agiklama yapmayan
duygusal bellekte toplanir. Bunun sonucu olarak tiiketici bir markaya baglanabilir,
tercihini o yone kullanabilmektedir. Fakat bunun nedenini farkinda degildir. A¢iklama
yapan bilissel bellekte ise daha ¢cok gergege dayali bilgiler toplanmis; bu bilgiler daha

islevsel ve somuttur. Kisi 6grenek bu bilgileri hafizasinda olusturmustur.%®

Tiiketicinin markayla ilgili inan¢ ve tutumlar1 marka tercihinde satin alma
kararini etkileyen bir unsurdur. Uriin veya hizmetlerin fayda ve ihtiyaglar1 kapsaminda
olusturulan stratejiler; reklam, sponsorluk, halkla iligkiler gibi iletisim faaliyetleri
araciligiyla tiiketiciler ilizerinden belirli bir etki yaratarak tutumun ortaya ¢ikmasina
sebep olmaktadir. Keller’e gore tutumun olugmasinda en O6nemli iletisim faaliyeti
hakla iliskiler ve agizdan agza iletisimdir. Ciinkii bu iki iletisim faaliyeti digerlerine

oranla daha dogal bir yolla gerceklestirildigi i¢in, tiikketicinin marka tutumunda daha

195 Ceyda Denegli, Ulke imajimin Tiiketici Uriin Kalite Algis1 Uzerindeki Rolii, Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Istanbul, 2012, 52.

196 http://notoku.com/tutum-ve-tutum-kavrami/ , 20.03.2018

197 Tosun, 238.

198 Can, 64.

199 Tosun, 241.
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etkili oldugu goriilmektedir. Basarili bir marka tutumu stratejisi i¢in; hedef kitlenin iyi
analiz edilmesi, istek ve ihtiyaglar1 karsilama konusunda rakiplerinden farklilagmasi

gerekmektedir.2%°

2.6.5. Marka Sadakati

Aaker’a gore marka sadakati, “miisterilerin markaya olan baghligi ve
miisterilerin sadece i¢ginde bulunulan zamanda degil, gelecek zamanda da belirli bir
markay1 satin almasi1” olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati, miisterinin belirli bir

{iriin ya da hizmeti satin alma niyetidir.?"

Marka sadakati, belirli bir tiriin veya hizmetten memnun kalan tiiketicilerin
aynt Uriin veya hizmeti satin alma isteklerinin karsiligi olarak tanimlanabilir.
Tiiketicilerin bir markanin belirli 6zelliklerininden etkilenmesi, o markayla ilgili
sadakatin artisin1  saglamaktadir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler, hedef
kitlelerinin markalarina olan sadakatini arttirmak icin ¢esitli stratejiler uygulamak
zorundadirlar. Ciinkii marka sadakati artttkca marka satislar1 da artmaktadir. Marka
sadakati, isletmeler i¢in biiyiik bir gii¢ olusturmakla birlikte, tiikketici algisin1 olumlu
yonde etkilemektedir. Aldig1 iiriin veya hizmetten belirli bir doyum elde etmek isteyen
tiiketici, ucuz olan bir markay1 degil, sadik oldugu markay1 satin alabilmektedir. Yani
sadakatin boyutu arttik¢a marka i¢in 6denecek miktar ¢ok 6nemli degildir. Aaker’e
gore, marka sadakatinin temel Ozelligi “miisterinin bir markaya, benzer faydalari

saglayan diger marka ile kiyaslandiginda 6demeye géniillii olacag tutardir.”?%2

Markanin, miisteriler agisindan bir tiir garanti belgesi 6zelligine sahip olmasi
tilketicinin sadakatini artirmaktadir. Tiketiciler, gilivendikleri, inandiklar1 ve
kimlikleriyle 6zdeslesen markalari tercih etmektedirler. Marka sadakati, marka imaj1

ve algilanan kalite ile dogru orantilidir.?%®

20 Uztug, 32.

201 Mustafa Ozdemir, Iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka Sadakatinin Olusumu Ve Bir Model
Onerisi, Doktora Tezi, Ankara, 2011, 22.

22 Hiiseyin Ayvaz, Marka Sadakatinde Belirleyici Olan Faktorlerin incelenmesi, Omer Halisdemir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Nigde, 2017, 23.

203 Cakarer, 27.
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Aaker, marka sadakatinin olusmasi i¢in bes Olgiitiin olmasi gerektigini

savunmustur.2%*

En alt seviyede yer alanlar: Bu tiiketici profili markanin sundugu fiyat tekliflerine
kars1 en fazla duyarli olanidir. Daha cazip fiyat teklifleri karsisinda baska markalara

kolaylikla yonelebilirler. Sadakat oran1 oldukca azdir.

ikinci diizeyde yer alanlar: Bu profilde, marka sadakati aliskanliga dayalidir.
Markadan vazge¢cme egilimleri ¢ok yiiksek degildir. Degisime kars1 direnclidirler.
Ancak farkli markalardan 6nemli bir yarar saglayacaklarini hissettikleri takdirde farkli

markalara gecis yapabilirler.

Uciincii diizeyde yer alanlar: Bu profil, kullanicisi olduklari markadan memnun
olmakla beraber, farkli bir markaya gecis yapmalarinin kendilerine art1 bir maliyet

yaratacagini diisiiniirler.

Dordiincii diizeyde yer alanlar: Bu profil, marka ile duygusal bir bag kurmaktadir.

Kurulan bu duygusal bagdan dolay1 diger markalara geg¢isleri kolay degildir.

Besinci diizeyde yer alanlar: En yiiksek marka sadakatine sahip kullanic1 profilidir.

Marka ile tiiketici arasinda ¢ok yiiksek bir duygusal bag vardir.

2.6.6. Marka Degeri

Markanin finansal kazanci olan marka degeri, “marka sahibinin bir markanin
kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki biitiin finansal girdilerin bugiinkii degeri”
seklinde ifade edilmektedir. Marka degerinin etkisi ile firmalarin finans ihtiyaglarini

karsilayabilmeleri, kredi alim giiciiniin arttirrmi gibi avantajlar saglamaktadir.?%

204 Tosun, 252

205 Bulut Diilek, Tiiketici Temelli Marka Degeri Algilamalarimin Gsm Operatdrleri Bazinda Analizi:
Van Yiiziincii Y1l Universitesi Ornegi, Indnii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Tezi, Malatya, 2014, 39.
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Marka degerinin boyutlar1 “pazar degeri” ve “menkul kiymetler degeri” olarak

ikiye ayrilarak incelenebilir. Pazar degeri; markanin logosu, sembolii, ismi gibi kimlik

unsurlarina bigilen finansal deger olarak tanimlanabilir. Menkul kiymet degeri ise;

markanin hisse senedi degerinin finansal karsiligidir.Marka degeri ne kadar biitiik ise

hisse senetlerinin deger kazanc1 o kadar artmaktadir.2%

e (LISD b

160

80

amazon

[

— Google

SANMSUNG

Sekil 2.7: Zaman iginde Marka Degerleri 27

Biiyiik reklam ajanslar1 ve danigmanlik firmalarinin yapmis olduklari analizler

sonucunda markalarin finansal degeri ile ilgili baz1 sonuglara ulasilmaktadir. Bu

alanda faaliyet gosteren bliylik danigmanlik firmlarindan biri olan Brand Finance’a

gore 2018 yilinda en degerli firmalarin teknoloji firmalar1 oldugu tespiti goze

carpmaktadir. Brand Finance bu analizi yaparken firmalarin pazarlama maliyetlerini,

hisse yatirimlarin1 ve is siireglerini baz aldigini belirtmektedir. Bu analize gore

Amazon ilk sirada; Facebook, Apple, Google ise ardindan siralamada yer bulmustur.

206 Tosun, 257.
27http://brandfinance.com/images/upload/bf_global2018_500_website_locked_final_spread_0304201

8.pdf, 20.04.2018
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2.7. Marka Imaji

Imaj kavrami 6zellikle son yillarda popiiler olan bir kavram olmakla birlikte
hem markalar hem de kurumlar i¢in oldukca énemlidir. Oziinde, herhangi bir kurum,
obje bir kisiye yonelik duygu, diisiince ve davranislari etkileyip yonlendirme giiciiniin
yer aldig1 imaj kavrami en basit anlamiyla kisa ve uzun vadede bu 6gelerin oldugu tiim

ozellikleri ile ilgili sembollerinin kisilerce algilanisidir. 2%

Imajin ortaya ¢ikisi insanlarin bilgi edinmesi ile baslayan bir siirecin sonunda
meydana gelmistir. Bilgi edinme, objektif ya da siibjektif yargilardan
olusabilmektedir. iImaj kavrami bireylerin davranislarma etki eden bir olgudur. Bu
baglamda markalarin politikalarinin  olusturulmasinda, pazarlama ve halkla
iligkilerden tanitima kadar bir¢ok konuda yapilmasi gereken planlamalarda kendisine

yer bulmaktadir. 2%°

Gilinlimiiz rekabet ortaminda markalarin ayakta kalabilmeleri ve rakiplerinden
farklilasabilmeleri icin, hedef kitlelerinin goéziinde iyi1 bir imaja sahip olmalar
gerekmektedir. Marka imaji tiiketicinin zihninde, o marka hakkinda deneyimlerin
etkisiyle marka bilinirligi, markaya kars1 tutum ve markanin kalitesi ile ilgili olusan
algidir. Bu imaj, ¢agrisimlarin etkisiyle ortaya ¢ikan tiiketici algisi ile yaratilir.
Peltekoglu’na gore; imaj, bir kisi kurum ya da nesne hakkinda insan zihninde olusan
diisiincelerden olusmustur. Imajin olusumunda ise amaglanan sey aslinda bir konu ya
da durum hakkinda olumlu goriis sahibi sayisini arttirmak, bu konu ya da durum
hakkinda bilgi sahibi olan insan sayisini arttirmak ve yine bu konu ya da goriis

hakkinda etrafina olumlu bilgi yayan kanaat énderlerinin sayisin1 arttirmaktir.?1

Keller, imajin olusumunda etkili olan unsurlar su sekilde ifade etmistir:?**
- Kullanicr Profili: Kullanicilarin, yas, cinsiyet, gelir durumu gibi somut 6zellikleri
ile 1inanglari, degerleri ve kisilikleri gibi soyut Ozelliklerinin marka ile

iliskilendirilmesi.

208 Giiltekin, Bilgehan (2005). Tiirkiye’nin Uluslararasi Imajinda Yiikselen Degerler ve Egilimler.

Selcuk Universitesi Iletisim Dergisi, 4, (1),126

209 Tolungiic, Ahmet (1992). Tanitim ve imaj. Anatolia Turizm Cevre ve Kiiltiir Dergisi, 3(2), 11-19.
210 peltekoglu, 565.

211 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, 63.
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- Kullanim Durumu: Markanin kullanim nedenlerinin marka ile iliskilendirilmesi.
- Kisilik ve Degerler: Markaya yiklenen kisilik kavraminin marka ile
iligkilendirilmesi.

- Gec¢mis ve Deneyimler: Marka tarihinin marka ile iliskilendirilmesi.

Keller’e gore marka imaji, tiiketicinin hafizasinda diizenlenen marka
cagrisimlart tarafindan yansitilan markanin algilanmasi olarak tanimlanmaktadir.
Aaker, marka imajin1 anlamh sekilde organize olmus cagrisimlar toplulugu seklinde
ifade etmistir. Kotler ise marka imajini, 6zel bir marka hakkinda sahip olunan

inaniglarin olusumu olarak tanimlamaktadir.

Kotler’e gore, giiglii bir marka imajinin ii¢ islevi bulunmaktadir:?*2
1. Marka vaadini ve {iriin ya da hizmet karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi
2. Bu mesajin iletilmesinde rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasinin 6nlenmesi
3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar duygularina da hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasi

Doyle, marka imajin1 “iyi bir Uriin, ayirt edici kimlik ve sunulan ek degerler”

olarak ifade etmektedir: “Marka imaji = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Deger”?!3

Marka, herhangi bir iirlinli tanimlayan, o iiriinle ilgili miisterilerin zihnindeki
algilamalar, diisiinceler ve o {iriin ya da hizmete kars1 hissedilenler olarak ele alinabilir.
Miisterilerin markayla ilgili diislinceleri o markanin imajina gore sekillenmektedir.
Marka imaji, Uriin veya hizmetin kullanicilar1 arasinda tutunmasimi ve
konumlanmasini dogrudan etkileyen dnemli faktorlerden birisidir. Giiglii bir marka
imayj1, bir iirlin veya hizmetin birgok a¢idan kalite, fiyat, fayda vb. agilardan benzerlik

gosteren diger markalardan farklilasmasini ve dikkat gekmesini saglamaktadir.?*

212 Ali Caglar Cakmak (2004). Firmalarin Pazara A¢ilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras. 82.

213 Doyle Peter, (2003), Deger Temelli Pazarlama, (¢ev: BaniG, G.) Kapital Medya Hizmetleri A.g.
Istanbul 408

214 Odabas1, Oyman, 369.
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Markalar, kendileri ile ilgili olarak hedef kitlelerine iletecekleri mesaj ve
algilar1 yonetebilmektedirler. Kendilerini tiiketicilerin goziinde yaratmak istedikleri
imaj dogrultusunda rakiplerinden farkli, giiclii bir marka olarak konumlandirabilirler.
Ancak bu stratejilerin sonucunda yaratilan algi, dogru eylemlerle desteklenmezse,
marka bagartya ulagamaz. Tiim bu nedenlerden dolay1 marka imaji1 igletmeler i¢in ayr1
bir dneme sahiptir. Marka imaji ile hedef kitlede duygusal ve estetik agidan bir izlenim
olusmaktadir. Bununla beraber marka imaji olusturabilmek i¢in daha onceden
markanin hedef kitle goziinde neleri ¢agristirdigi, neleri hatirlattigi ve markaya olan
satin alma davraniglarindaki  tutumlar1  gibi  konularin  degerlendirilmesi

unutulmamalidir.?®®

2.7.1. Marka Imaji ve Marka Kimligi liskisi

Giliniimiizde markalarin mevcut imajini korumak veya yeni bir imaj olusturmak
icin markanin kimligini olusturan unsurlara 6nem vermesi gerektigi bilinen bir
gercektir. Markalarin sahip oldugu kisilik, kiiltiir, davranig, sembol ve iletisim
bi¢imleri markalarin hedef Kkitlelerine yonelik olarak olusturulan imajin temel
unsurunu olusturmaktadir. Markalarin hedef kitlelerine ulagsmalarinda bir arag¢ olarak
kullandiklar1 biitiin bu 6geler marka kimligi adi altinda ele alinmaktadir. Bu dgeler
markalarin imajlarinin bir bakima disa vurumudur. Markalar bu 6geleri ne kadar hedef
kitlelerine ulastirabilir, hedef kitleleri de ne kadar bu kimlik unsurlarina asina olursa

marka imaj1 o kadar giiglii olur. 21°

Aaker’a gore marka imajim olusturmada etkili olan faktorler sunlardir:?*’
- Markanin kullanicilari
- Markanin iilke mensei
- Markanin kimligi
- Marka miisteri iliskileri

- Insanlar1 duygusal olarak etkileyen faydali isleri

215 M. Nejat Oziipek, Kurum Imaj1 ve Sosyal Sorumluluk, (Konya: 2005, Tablet Kitapevi) 112.
216 Akat, Taskin, 16.
217 Aaker, Building Strong Brands, 73.
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Aaker marka kimligini; “marka stratejistleri tarafindan yaratilmak ve
stirdliriilmek istenen marka ¢agrisimlar1” olarak tanimlamaktadir. “Sekil 2.8’de marka
kimligi ile marka imaj1 arasindaki iligki incelendiginde, hedef kitlenin markay1 nasil
algiladiklarin1 agiklayan marka imajina karsilik; marka kimligi firmalarin markay1
nasil tanimladiklarini ifade etmektedir. Burada imaja “alicilar” tarafinda, kimlige ise

“gonderen” tarafindan yer verilerek; “kimligin imaj olusumuna katkis1”

vurgulanmaktadir.
Gonderen Aha
Marka
kimligi Kodlama
& " Mesaj Kodu Marka
= cozme imaiji
Diger Medya .
sinyaller !
i — E
: A E
] 1
' Giiriiltii :
- e
' \7 '
- Geribildirim Tepki e
Ll Becccmccccccccccccccccnna=

Sekil 2.8 : Marka Kimligi ve Marka Imaj: iliskisi 2*8

Toplum igerisindeki rol ve statiiler gibi markanin sahip oldugu kimlik
ozellikleri de iirlin veya hizmete imaj kazandirmakta ve tiiketicilerin, marka
tercihlerini etkilemektedir. Marka kimligi, marka imajin1 sekillendiren bir dgedir.
Markalar basarili bir marka imaj1 olusturmak istiyorlarsa oncelikle giiclii bir kurumsal
kimlik olusturmalar1 gerekir. Kurumsal kimlige sahip olmayan markalar i¢in gii¢lii bir

kurumsal bir imaj olusturma ¢abasi diisiiniilememektedir.

218 Eda Y1lmaz, Marka Imaji, (Istanbul: 2011, Tiirkmen Yayinlarr) 17.
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Sekil 2.9: Kurumsal Imaj ve itibar Yonetim Modeli 21°

Gray ve Blamer marka imaji ve iliskili oldugu diger kavramlarla ilgili olarak
bir kurumsal imaj ve itibar yonetim modeli ortaya koymustur ve kurumun ismi, logosu,
kurum binalariin i¢ ve dis tasarimi, reklam, halkla iliskiler, etkili iletisim g¢abalari,
kurumun s6hreti, medyada bu kurum hakkinda ¢ikan haberler, bu kurum calisanlarinin
kilik kiyafeti, konusmasi ve davranislari, kurumun yaptigi resmi agiklamalar, etkili bir

kimlik ve sloganlar gibi degiskenlerin rol oynadigini ifade etmislerdir.

2.7.2. Marka imajimin Kurumlar A¢isindan Onemi

Imaj kelimesi daha dnce de belirtildigi gibi bir yansimay: ifade etmektedir.
Kurumlar i¢in de imaj, hedef kitlelerinin goziindeki yansima olarak agiklanabilir.
Kurumun miisterilerinin, tedarikg¢ilerinin, yatirimeilarinin ve toplumun izlenimini
ifade eden marka imaj1, bir kurumun algilanan goriintiisii veya izlenimi olarak da

tanimlanabilmektedir. 2%

Kiiresellesmeyle birlikte gelisen teknolojiler, diinyanin her tarafina kolayca
ulagmig bu da bir {iriin ya da hizmetin kolay bir bigimde taklit edilebilmesine olanak
saglamistir. Uriin veya hizmette birbirini taklit eden kurumlarin igerisinde 6ne ge¢gmek

isteyen kurumlar ise bunu marka imaji ile saglamaya calismiglardir.

219 Gray, Edmund R. and Blamer, John M.T. (1998). Managing Corporate Image and Corporate
Reputation. Long Range Planning, 31(5), 696.

220 Niliifer Candz, Hizmet Sektdriinde Kurumsal Imaj Algisi: Tiirk Hava Yollart Ornegi, Selguk
Universitesi Doktora Tezi, Konya, 2015, 14.
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Kurumlarin amaglarina ulagmalari igin 6zellikle hedef kitleleri ile planli ve
programlt bir iletisim kurmalar1 gerekmektedir. Planli ve programli bir iletisimle
hazirlanan stratejiler, markalarin hedef kitlelerinin istek ve goriisleri de alinarak
hazirlanmalidir. Bu nedenle kurumlarin oncelikle hedef kitlelerini analiz etmeleri
gerekmektedir. Kurumlar yapacaklari bu analizlerle hedef kitle tarafindan alglanan

marka imajlarini da saptayabilmektedir.

Tiiketicilerin kuruma yonelik olarak zihinlerinde olusturduklari imajlarin satin
alma karar siireglerini etkiledigi kabul edilen bir gergektir. imajim olusturulmasinda ise
bir¢ok faktoriin oldugu ve bu faktorlerin de dolayl olarak tiiketici davranislarini
etkiledigi bilinmektedir. Kurumlarin rakiplerine karsi avantaj elde edebilmeleri igin
oncelikle hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir marka imajina sahip olmalar

gerekmektedir. 2%

Olumlu bir marka imaj1 igin ise kurumlarin marka iletisimi ve sosyal medya
stratejilerine; halkla iliskiler, sponsorluk ve reklam gibi iletisim faaliyetlerine 6nem

vermeleri gerekmektedir.

Reklamlar sadece iiriin veya hizmetleri satmak amaciyla degil, ayn1 zamanda
marka imaji olusturmaya destek saglamak amaciyla da yapilmaktadir. Bunun altinda
yatan temel diisilince ise, giinlimiiz tiiketicilerinin {iretilen iirlin ya da sunulan hizmetten
¢ok, kurumun kendisi ile ilgileniyor olmasi ve gii¢lii bir imaja sahip bir kurumun tiriin
veya hizmetlerinin de iyi olacagi diisiincesidir. Kurumlarin medyada ¢ikan biitiin
haberleri hedef kitlelerinin zihinlerinde olumlu ya da olumsuz bir imaj birakmaktadir.
Burada medyanin rolii olusturulan ya da degistirilmek istenen marka imajin1 hedef
kitlelere ulastirmasidir. Sponsorluk kavrami da; gorsel kimligin taninmasim
saglamasi, defalarca tekrarlanan logo, kurumun renkleri, kurumsal kimligin taninmasi

bakimimdan marka imaji olusturmada 6nemli bir yere sahiptir.???

Glinlimiizde marka imajinin olusturulmas1 ve ydnetilmesi konusunda etkili
olan bir iletisim kanali da sosyal medyadir. Markalarin sosyal medya stratejileri

kapsaminda, ¢ift yonlii iletisimin 6nem kazanmasi, kurumsal imajin da degerini

221 Erdogan Kog, Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri, (Ankara: Segkin Yayncilik, 2016) 471.
222 peltekoglu, 581.

71



arttirmaktadir. Sosyal medya, tiiketicilerin anlik geribildirim alabilmelerine imkan
veren, bilgi aktarimindan, eglenceye kadar pek ¢ok isleve sahip olan; markalarin ise
kimlik ya da imaj olusturabildikleri sanal bir iletisim ortamidir. Bu agidan bakildiginda
sosyal medya, kalabalik kitlelere ulasarak, bu kitleler tarafindan begenilen markalarin
ve marka imajlarmin yaratildigi mecralar olarak da kabul edilmektedir. Sosyal
medyada kurulan iletisim sirasinda kurum, karsi tarafta yaratmay: istedigi algiyi,
kullandigi iletisim taktikleri ile yoneterek istedigi marka imajin1 yansitma imkanina
sahip olmaktadir. Ancak iyi bir imaj tesadiifen olusmamaktadir. imaj olusturmak iyi
yonetilmesi gereken bilingli bir yonetim siirecini gerektirir. Bunun igin 6zellikle
olumlu bir imaj olusturmak isteyen kurumlarin imaj insa etme biling ve kararliligina

sahip olmas1 gerekmektedir.??

22 Biger,67.
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3.BOLUM: SOSYAL MEDYA KULLANIMININ MARKA IMAJINA ETKIiSi-
UYGULAMA ORNEGI

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalar i¢in sosyal medya platformlarinda yer almak, tiiketicilerle dogrudan
iletisime gecebilmek, tiiketici kazanimi1 ve imajint dogru yonlendirmek; varliklarin

stirdlirebilmek ve rekabet iistiinliigii yaratmak acisindan olduk¢a 6nemlidir.

Bu ¢alismanin temel amaci, giiniimiizde giderek 6nem kazanan sosyal medya

kullaniminin marka imaj1 ile arasindaki iliskiyi incelemektir.

3.2 Arastirmanin Yontemi ve Kapsam

Arastirma ic¢in gerekli olan birincil veriler, anket ydntemi uygulanarak
toplanmistir. Hazirlanan anketler uygulama agsamasina ge¢gmeden Once On teste tabi
tutulmus, 50 kisilik bir grup lizerinde denenerek soru ve ifadelerin anlagilabilirligine
dair pilot uygulama yapilmistir. On testin ardindan sunulan 6neriler dikkate aliarak

anket formu tekrar diizenlenmistir.

Acik kaynak anket uygulamalarindan biri olan LimeSurvey alt yapisiyla
¢evrimigi anket formu olusturulmustur. Arastirma anketi Facebook tlizerinden 1 - 31
Mart 2018 tarihleri arasinda; THY Facebook sayfasini begenenlerden olusan 450

kullanictya uygulanmistir.
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3.3. Arastirmanin Varsaymm ve Sinirhliklar

Arastirma, Tirkiye’nin global markalarindan biri olan “Tiirk Hava Yollar1”
markasinin Facebook begenenleri diger bir ifadeyle Facebook takipgileri tizerinden

yapilmustir.

THY nin segilme sebebi; sosyal medya istatistiklerinde uzman olan
SocialBrands‘in 2017 ve 2018 verilerine gore sosyal medyay1 ve Facebook’u en iyi
kullanan markalar arasinda olmasidir. 5 kez “Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi” ve
7 kez “Giiney Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi” segilen Tiirk Hava Yollari; Brand
Finance’in “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 2016 listesinde ilk sirada, 2017

listesinde ise 1.92 milyar dolar marka degeri ile iigiincii sirada yer almigtir.?2*

Facebook’un segilme sebebi ise sosyal medya kullanim istatistiklerinde uzman
olan We Are Social’a gore giliniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu

olmasidir.

Istatistiklere gdre 2017 yilinda 2 milyar kullanici ile birinci sirada yer alan
Facebook, 2018 Ocak ay istatistiklerine gore birinciligini 2.1 milyar kullanict ile

korumaya devam etmektedir.?2®

Arastirmanin evrenini, Tiirk Hava Yollar1 Facebook sayfasini begenen tiim
kullanicilar, bagka bir ifadeyle; 10.665.577 Tiirk Hava Yollar1 Facebook begeneni
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagsma zorlugu, zaman ve maliyet gibi kisitlar

dikkate alinarak calismada kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir.

Aragtirmanin 6rneklemini ise Tiirk Hava Yollar1 Facebook sayfasin1 begenen

450 kullanici olusturmaktadir.

224 http://www.boomsocial.com/Social-Brands/2018/Ocak/Top100, 11.03.2018
225 https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018, 11.03.2018
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3.4. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada Facebook uygulamalari 6l¢geginde yer alan sayfa uygulamalari,
eglence uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar, miisteri iligkileri uygulamalar1 ve
agizdan agiza iletisim alt boyutlariyla; marka imaj1 dlgeginde yer alan tek alt boyut
marka imaj1 arasindaki iligki ortaya ¢ikarilmistir. Bunun yani sira her bir alt boyutun,
anket formunun birinci boliimiinde yer alan cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
durumu demografik 6zellikleriyle birlikte sosyal medya platformlarinda gegirilen
ortalama siire, Facebook sayfasinda gecirilen ortalama siire ve sosyal medya
platformlarda paylasilanlarin bakis agisinda degisime sebep olma durumu degiskenleri
bakimindan anlamlhi bir farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Arastirma
modelinde belirtilmeyen ancak yine anket formunun birinci béliimiinde yer alan sosyal
medya platformlarinin kullanma nedenlerinin, sosyal medya platformda belli bir
markay1 takip etme nedenlerinin ve kullanilan sosyal medya platformlarin
katilimcilarin  demografik 6zellikleri bakimindan anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigi de aragtirilmistir.
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Sekil 3.1 Arastirma Modeli

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada test edilecek alternatif hipotezler asagida maddeler halinde

listelenmistir.

THY Facebook Uygulamalar1 6lgeginin tiim alt boyutlar1 (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri iliskileri Uygulamalari,
Agizdan Agiza Iletisim) katilimcilarin cinsiyetleri bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Marka Imaji  katilmcilarin cinsiyetleri bakimimdan anlamli  bir farklilhk

gostermektedir.
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THY Facebook Uygulamalar1 6lgeginin tiim alt boyutlar1 (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri iliskileri Uygulamalari,
Agizdan Agiza lletisim) katilmcilarin yaslart bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Marka Imaj1 katilimcilarin yaslar1 bakimindan anlamli bir farklilik gdstermektedir.
THY Facebook Uygulamalar1 6l¢eginin tiim alt boyutlar1 (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri iliskileri Uygulamalari,
Agizdan Agiza lletisim) katilmeilar egitim durumlart bakimmdan anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Marka Imaji katilimcilarin egitim durumlari bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

THY Facebook Uygulamalari 6lgeginin tiim alt boyutlart (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri iliskileri Uygulamalari,
Agizdan Agiza lletisim) katilimcilarin gelir durumlari bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Marka Imaji katilimcilarm gelir durumlari bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

THY Facebook Uygulamalar1 6lgeginin tiim alt boyutlar1 (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri liskileri Uygulamalari,
Agizdan Agiza lletisim) katilimcilarin sosyal medya platformlarinda gegirdikleri
ortalama stire bakimindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Marka Imaji katilimeilarin sosyal medya platformlarinda gegirdikleri ortalama siire
bakimindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

THY Facebook Uygulamalari 6lgeginin tiim alt boyutlar1 (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri Iliskileri Uygulamalari,
Agizdan Agiza Iletisim) sosyal medya paylasimlarimin katilimcilarin bakis agisini
degistirme durumu bakimindan anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Marka Imaji sosyal medya paylasimlarinin katilimeilarin bakis acisii degistirme
durumu bakimindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

THY Facebook Uygulamalar1 6l¢eginin tiim alt boyutlar1 (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri iliskileri Uygulamalari,
Ag1zdan Agiza iletisim) katilimcilarin Facebook sayfasinda gegirdikleri ortalama siire

bakimindan anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Marka imaj1 katilimeilarin Facebook sayfasinda gegirdikleri ortalama siire bakimimdan
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin  sosyal medya platformlarini kullanma nedenleriyle demografik
ozellikleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Katilimcilarin sosyal medyada belli bir markay: takip etme nedenleriyle demografik
ozellikleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Katilimeilarin  kullandiklart farkli sosyal medya platform tiirleriyle demografik
ozellikleri arasinda anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

THY Facebook Uygulamalar1 dlgeginin tiim alt boyutlariyla (Sayfa Uygulamalari,
Eglence Uygulamalari, Bilgilendirici Uygulamalar, Miisteri iliskileri Uygulamalari,

Agizdan Agiza Iletisim)marka imaji arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadr.

3.6. Veri Toplama Araclari ve Degiskenleri

Bu arastirmada Giimiis (2013) tarafindan gelistirilen “Facebook Olgegi” ve
Sonmezoglu (2015) tarafindan gelistirilen “Marka Imaji Olgegi” kullanilmistir. Olgme
araglarinin kullanimu ile ilgili Giimiis ve Sonmezoglu ile iletisime gegilerek gerekli

izinler alinmastir.

Ankette sosyal medya kullaniminin marka imajima etkisi ile ilgili sorularda 5’li

likert 6lcegi kullanilmis ve katilimeilarin;

1: Kesinlikle katilmiyorum
2: Katilmiyorum

3: Kararsizim

4: Katiliyorum

5: Kesinlikle katiliyorum

ifadelerinden birini tercih ederek 1 ile 5 aras1 bir degerlendirme yapmalari istenilmistir.

Anket formunda yer alan sorularin tamamina EK-1"de yer verilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu tii¢ boliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk boliimiinde ankete katilanlarin demografik 6zelliklerini ve sosyal medya
platformlarini kullanma aligkanliklarini belirlemek i¢in olusturulmus 10 adet soru

bulunmaktadir. 10 adet sorudan ilk dort soru katilimeilarin demografik 6zelliklerini
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belirlemek iizere sorulmustur. Bunlar cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumunu ortaya

koyan sorulardir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, katilimcilarin THY 'nin Facebook sayfa
uygulamalar1 hakkinda goriislerini 6lgmek i¢in Satko ve Brake (2009) ile Kim ve
Ko’nun (2010, 2011) calismalar1 kapsaminda; Glimiis (2013) tarafindan gelistirilmis,
31 maddeden olusan ve 5°1i likert dlgek tipinde hazirlanmis olan “Facebook Olcegi”
kullanilmistir. Anket formunun bu bdliimiinde yer alan; sayfa uygulamalari, eglence
uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar, misteri iligkileri uygulamalar1 ve agizdan

ag1za iletisim uygulamalar1 olmak iizere bes boyut altinda ifade edilmektedir. 2%°

Anket formunun son béliimiinde ise katilimcilarin THY nin marka imaji
hakkinda goriislerinin 6l¢iimii i¢in Lassar v.d. (1995), Aaker (1996a), Motemeni ve
Shahrokni (1998), Berry (2000), Low ve Lamb (2000), Keller (2003) ve Yiice’nin
(2010)  calismalar1 kapsaminda; Sonmezoglu (2015) tarafindan gelistirilmis 8
maddeden olusan 5°1i likert dlgek tipinde hazirlanmis olan “Marka Imaji Olgegi”

kullanilmistir.?%’

3.7. Veri Analiz Teknikleri

Elde edilen verilerin analizi i¢cin SPSS Statistics 20 programi ve MPlus

kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu bir 6nceki alt baslikta bahsedildigi gibi ti¢
boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde ankete katilanlarin
demografik ozelliklerini ve sosyal medya platformlarim1 kullanma aliskanliklarini
belirlemek i¢in olusturulmus 10 adet soru bulunmaktadir. Bu 10 adet soru ile elde
edilen veriler icin frekans dagilimlari tablolar halinde bir sonraki alt baglikta

verilmistir.

226 Giimiis, 146.
227 UYgur Sénmezoglu, Spor Kuliiplerinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Kullip ve Marka
imajina Etkisi, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Bolu, 2015, 81.
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Anket formunun ikinci boliimiinde katilimcilarin THY nin Facebook sayfa
uygulamalar1 hakkinda goriislerini 6lgmek icin 31 sorudan olusan likert tipi dlgek
kullanilmistir. Bu Olgekten elde edilen verilerin analizine gegmeden 6nce ilk olarak
Olcegin giivenirlik ve gecerlik analizleri yapilmistir. Giivenilir ve gecgerli oldugu
belirtilen 6lgek icin betimleyici istatistikler hesaplanmis ve bdylece ankete katilanlarin
goriigleri hakkinda mevcut durum ortaya cikartilmistir. Daha sonra aragtirmanin
hipotezlerini test etmede kullanilacak analizlerin belirlenmesi i¢in dlgek verilerinin
normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla normal dagilim testi
uygulanmistir. Olgek verilerinin her bir alt boyut icin de normal dagilim gésterdigi
anlasildigindan hipotezlerin testinde parametrik testlerden Bagimsiz Orneklemler T

testleri ile Tek Yonli ANOVA testleri uygulanmistir.

Anket formunun son boliimiinde ise katilimcilarin THY nin marka imaji
hakkinda goriislerinin 6l¢iimii i¢in 8 sorudan olusan likert tipi 6lgek kullanilmistir.
lgili dlgek icin de sirasiyla gecerlik ve giivenirlik analizleri uygulanmus, elde edilen
tek bir boyut i¢cin betimleyici istatistikler hesaplanmis ve normal dagilim testi
uygulanmustir. Ilgili dlgegin normal dagilm gosterdigi goriildiigiinden hipotezlerin
testinde parametrik testlerden Bagimsiz Orneklemler T testleri ile Tek Yonlii ANOVA

testleri uygulanmistir.

Arastirmanin hipotezleri alt basliginda belirtildigi gibi katilimcilarin sosyal
medya platformlarini kullanma nedenleri, sosyal medyada belli bir markay1 takip etme
nedenleri ve kullandiklar1 sosyal medya platform tiirleriyle demografik 6zellikleri
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigimi test etmek amaciyla Ki-Kare Bagimsizlik

Testleri uygulanmaistir.

Veri analizinde en son asama olarak THY Facebook uygulamalar1 6l¢eginin
tiim alt boyutlariyla marka imaj1 6l¢egi arasindaki anlamli iligkiyi tespit etmek tlizere
Pearson Korelaston Katsayilar1 hesaplanmstir.

3.8. Istatistiksel Analizler ve Bulgular

Arastirmaya ait analiz ve sonuglar alt bagliklar halinde asagida sunulmustur.
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3.8.1 Frekans Dagilimlar:

Bu alt baslikta anket formunun birinci boliimiinde yer alan sorulara verilen

cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar tablolar halinde verilmistir.
3.8.1.1. Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilimlari
Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine ait veriler frekans tablolariyla

asagida belirtilmigtir.

Tablo 3.1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Frekans

Dagilimlan
DEMOGRAFIK OZELLIKLER N | %
Cinsiyet
Kadin 233 (51,8
Erkek 217 | 48,2
Toplam 450 | 100
Yas
18-25 254 | 56,4
25-32 116 | 25,8
32-39 36 | 8,0
39-46 19 | 4,2
46 ve usti 25 | 5,6
Toplam 450 | 100
Egitim Durumu
[kogretim ve Lise 43 | 9,6
On Lisans 165 | 36,7
Lisans 183 | 40,7
Lisansiistii 59 | 13,1
Toplam 450 | 100
Gelir Durumu

2000 TL ve alt1 198 | 44,0
2000-4000 TL 128 | 28,4
4000-6000 TL 54 12,0
6000-8000 TL 20 | 44
8000-10000 TL 24 | 5,3
10000 TL ve {isti 26 | 5,8
Toplam 450 | 100

Arastirmaya katilanlardan 233 (%51,8) kisi kadin, 217 (%48,2) kisi ise
erkektir.
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Tablo 3.1°de goriildiigii iizere katilimcilarin 254’1 (% 56,4) 18 ile 25 yaslart
arasinda, 116’s1 (% 25,8) 25 ile 32 yaslar1 arasinda, 36’s1 (% 8,0) 32 ile 39 yaslar
arasinda, 19°u (% 4.,2) 39 ile 46 yaslan arasinda ve 25’1 (% 5,6) ise 46 ve {isti
yaslarindadir.

Anketin formunun birinci béliimiinde yer alan egitim durumu sorusu bes siktan
olusmaktadir. Ancak veriler toplandiktan sonra ilkogretim mezunu sadece dort kisi
oldugu goriilmiis ve ilgili sorunun siklar1 bakimindan homojenlik saglamak amaciyla
ilk iki sik birlestirilmistir. Buna gére; katilimcilardan 43 (% 9,6) kisi Ilkogretim veya
Lise, 165 (% 36,7) kisi Onlisans, 183 (% 40,7) kisi Lisans ve 59 (% 13,1) kisi

Lisanstistli mezuniyet derecesine sahiptir.

Gelir diizeyi agisindan ele alindiginda katilimcilardan 198 (% 44.,0) kisi 2000
TL ve alt1, 128 (% 28,4) kisi 2000 ve 4000 TL arasinda, 54 (% 12,0) kisi 4000 ve 6000
TL arasinda, 20 (% 4,4) kisi 6000 ve 8000 TL arasinda, 24 (% 5,3) kisi 8000 ve 10000
TL arasinda ve 26 (% 5,6) kisi ise 10000 TL ve tistii aylik gelire sahiptir.

3.8.1.2. Sosyal Medya Kullanim Ozelliklerinin Frekans Dagilimlari
Anket formunun birinci bolimiinde yer alan katilimcilarin sosyal medya
kullanimlarina ait bazi 6zelliklerini 6lgmeye yonelik sorulan sorularin frekans ve

yiizde dagilimlar1 agagida tablolar halinde belirtilmistir.

Tablo 3.2: Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Platformlarinda

Gecirdikleri Ortalama Siirenin Frekans Dagilimlar:

Sosyal medya platformlarinda gecirdiginiz N %
giinliik ortalama siire ne kadardir?
1 saatten az 61 13,6
1-3 saat 199 442
3-5 saat 123 27,3
5-7 saat 41 9,1
7 saat ve lizeri 26 5,8
Toplam 450 100
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Aragtirmaya katilanlardan 61 (% 13,6) kisi sosyal medya platformlarinda
giinliik ortalama 1 saatten az, 199 (% 44,2) kisi 1-3 saat arasinda, 123 (% 27,3) kisi 3-
5 saat, 41 (% 9,1) kisi 5-7 saat ve 26 (% 5,8) kisi 7 saat ve iizeri vakit gecirmektedir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Platformlarim Kullanma

Nedenlerinin Frekans Dagilimlar:

Sosyal Medya Platformlarim Kullanma EVET HAYIR
Nedenleri N % | N | %
Arkadaglarimla iletisim kurmak amaciyla 338 | 751 | 112 | 24.9
kullanirim
Aligveris yapmak amaciyla kullanirim 150 | 33,3 | 300 | 66,7
Icerik paylasimi amaciyla kullanirim 193 | 42,9 | 257 | 57,1
Begendigim ve tiiketicisi oldugum markalari 212 | 471|238/ 52,9

takip etmek amaciyla kullanirim

Arastirmaya katilanlardan % 75,1°1 sosyal medya platformlarini kullanma
nedeni olarak “arkadaslarimla iletisim kurmak amaciyla kullanirim™ diye belirtmistir.
Katilimeilarin % 47,1°1 ise begendikleri ve tiiketicisi olduklar1 markalar: takip etmek

amaciyla sosyal medya platformlarini1 kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.4 Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medyada Bir Markay1 Takip Etme

Nedenlerinin Frekans Dagilimlar:

Sosyal Medyada Bir Markay1 Takip Etme EVET HAYIR
Nedenleri N % N %

Markanin sundugu firsatlardan yaralanmak i¢in | 269 | 59,8 | 181 | 40,2
Markayla ilgili arkadaslarima 6neride bulunmak 39 8,7 411 91,3
i¢in

Markaya karg1 sempati duydugum igin 143 | 31,8 | 307 | 68,2
Markanin miisterisi oldugum i¢in 182 | 40,4 | 268 | 59,6
Sayfa tizerinde eglenceli uygulamalar oldugu 53 11,8 397 88,2
i¢cin

Markanin yeni {iriin ve hizmetleri hakkinda 247 54,9 203 45,1
bilgi sahibi olmak i¢in

Markanin miisterisi olmay1 planladigim igin 82 18,2 | 368 | 818

Arastirmaya katilanlardan % 59.8’1 sosyal medyada bir markay1 takip etme
nedeni olarak “markanin sundugu firsatlardan yaralanmak i¢in” diye belirtmistir.
Katilimeilarin % 54,9’u ise markanin yeni {irlin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi

olmak i¢in sosyal medyada bir markay1 takip ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.5 Sosyal Medyada Paylasilanlarin Arastirmaya Katilanlarin Bakis

Agisini Degistirme Durumunun Frekans Dagilimlar

Sosyal medya platformlarinda yer alan,
markalarla ilgili icerikler, yorumlar ya da
. N %
paylasimlar o markaya bakisimizda bir
degisiklige sebep oluyor mu?

Evet 216 48,0
Hayir 32 7,1
Bazen 202 449
Toplam 450 100

Arastirmaya katilanlardan 216 (% 48) kisi sosyal medya platformlarinda yer
alan, markalarla ilgili iceriklerin, yorumlarin ya da paylasimlarin o markaya bakis
acisint degistirdigini, (% 44,9) 202 kisi bakis agisinin bazen degistigini, (% 7,1) 32

kisi ise bakis agisin1 degistirmedigini belirtmistir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilanlarin Kullandiklari Sosyal Medya

Platformlarina Gore Frekans Dagilimlar

Facebook disinda sosyal medya EVET HAYIR
platformlarindan hangilerini
kullaniyorsunuz? N % N %
Twitter 222 | 49,3 228 50,7
Instagram 408 | 90,7 42 9,3
Pinterest 79 | 17,6 371 82,4
Linkedin 102 | 22,7 348 77,3
Youtube 322 | 716 128 28,4
Swarm 113 | 251 337 74,9
Snapchat 147 | 32,7 303 67,3
Hicbiri 8 1,8 442 98,2

Arastirmaya katilanlardan % 90,7°si sosyal medyada platformlarindan
Facebook disinda en ¢ok “Instagram™ kullandigini belirtmistir. Katilimcilarin %

71,6’s1 ise Facebook disinda en ¢ok “Youtube” kullandigin1 belirtmislerdir.
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Tablo 3.7: Arastirmaya Katilanlarin Facebook Sayfasinda Gegirdikleri

Ortalama Siirenin Frekans Dagilimlar:

Facebook sayfasinda gecirdiginiz giinliik
.. N %
ortalama siire ne kadardir?
1 saatten az 347 77,1
1-3 saat 65 14,4
3-5 saat 24 5,3
5 saat ve uUzeri 14 3,1
Toplam 450 100

Arastirmaya katilanlarin Facebook sayfasinda gecirdikleri giinliik ortalama
stireyi belirlemek i¢in sorulan soru anket formunda 5 siktan olusmaktadir. Ancak elde
edilen veriler incelendiginde giinliik ortalama 7 saat ve {izeri vakit geciren sadece 3
kisi oldugu goriilmiis ve bu nedenle 4. ve 5. siklar birlestirilmistir. Buna gore;
Arastirmaya katilanlardan 347 (% 77,1) kisi Facebook sayfasinda giinliik ortalama 1
saatten az, 65 (% 14,4) kisi 1-3 saat arasinda, 24 (% 5,3) kisi 3-5 saat ve 14 (% 3,1)

kisi 5 saat ve lizeri vakit gecirmektedir.

3.8.2 Gegerlik Analizleri

Facebook Uygulamalar1 6l¢egiyle ilgili literatiir incelendiginde 6lgegin bes alt
boyuttan olustugu goriilmektedir. Arastirmada kullanilan Marka Imaji dlgegiyle ilgili
literatiir incelendiginde ise ilgili dlgegin tek bir alt boyuttan olustugu goriilmektedir.
Literatiirde bahsedilen boyutlarin aragtirmada kullanilan 6rneklem tarafindan da
gecerli olup olmadigini test etmek amaciyla MPlus Istatistik programiyla dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayic1 faktdr analizinde Facebook Uygulamalar
dlgegi icin bes boyutlu, Marka Imaji dlgegi icin ise tek boyutlu 6l¢iim modelleri test
edilmistir. Her bir boyut i¢in ilk sirada kullanilan soru maddesi referans madde olarak
belirlenmistir. Olgiim modellerinde her bir soru maddesi tek bir boyutla iliskili olacak
sekilde simirlandirilmis ve tim Olglim hatalarinin birbirleriyle iligkili olmadigi
varsayllmistir. Facebook Uygulamalar1 6lgeginin bes alt boyutunun da ilgili literatiir

dogrultusunda birbirleriyle iliskilenmesine izin verilmistir.

Daha oOnceki alt bagliklarda belirtildigi gibi Olgekler 450 katilimciya
uygulanmustir. Olgeklerde yer alan tiim sorular katilimeilar tarafindan yanitlanmustir.

Dogrulayici faktor analizine baslamadan 6nce; her bir katilimci i¢in kaldirag degerleri
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hesaplanarak verinin tek degiskenli ve ¢ok degiskenli u¢ degerler igerip igermedigine
bakilmigtir. Hesaplanan kaldira¢ degerlerinden hi¢ biri drneklem ic¢in hesaplanan
ortalama kaldira¢ degerinin bes katindan daha biiyiik olmadigindan verilerde herhangi
bir u¢ degere rastlanmamistir. Verinin normal dagilim gosterip gostermedigini
incelemek icin basiklik ve carpiklik degerleri hesaplanmistir. Standart ¢arpiklik 1.17
ve standart basiklik 1.32 (ps > 0.05) olarak bulunmustur. Ayni sekilde basiklik ve
carpiklik 6l¢iileri kullanilarak incelenen ¢oklu normal dagilim testi sonucunda anlamli

bir farklilik bulunamamistir 2 = 8.35,p = .38..

Boylece, 6rneklem varyans-kovaryans matrisini girdi olarak ve maksimum
olabilirlik fonksiyonunu tahminleyici olarak kullanarak sozii edilen 6lgiim modeli
dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulmustur. Kullanilan 6l¢iim modelinin, verilerden
elde edilen 6rneklem varyans-kovaryans matrsine uyumunu ortaya koymak kullanilan
uyum 1yiligi indeksleri Standartlagtirillmis Hata Kareler Ortalamasi Kare Kokii
(Standardized Root Mean Square - SRMR), Yaklasim Hatasinin Ortalama Karekoki
(Root Mean Square Error of Approximation - RMSEA) ve onun %90 giiven araligi
(%90 CI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index - CFI) ve Turcker-
Lewis Yakin Uyum Indeksi (Tucker-Lewis Index Close Fit - TLI) ’dir. Hu ve
Bentler’in 1999 yilindaki yaymlarinda bahsedildigi gibi RMSEA (< .06, 90% CI <
.06), SRMR (< .08), CFI (= .95), ve TLI (= .95) degerleri kabul edilebilir model
uyumunu gosteren degerlerdir. Birden fazla uyum 1yiligi indeksi kullanilma nedeni her

birinin model uyumu hakkinda farkli bilgiler sunmasidir.

Kullanilan her bir uyum 1iyiligi indeksi verilerin dl¢iilmek istenilen modele
uygugunu gostermektedir x% =13.23,p = .83,SRMR = .019,RMSEA =
0.00 (90% CI = 0.00 — 0.018),TLI = 1.007,CFI = 1.00. Standartlastirilmis hata
degerleri ve modifikasyon indeksleri incelendiginde dogrulayici faktdr analizi
sonucunda uyumsuzluga isaret olabilecek bir alana rastlanmamuistir (6rnegin en yliksek
modifikasyon indeksi=3.49). Dogrulayici faktor sonucu elde edilen tiim faktor yiikleri,
hata degerleri ve boyutlar arasi iligki katsayilart EK-2’ de verilmistir. Sonug olarak

kullanilan Slgekler yapisal olarak gegerli bulunmustur.
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3.8.3 Giivenilirlik Analizleri

Gegerlik Analizleri sonucunda bes alt boyutu Olgtiigli goriilen Facebook
Uygulamalar1 Olgeginin tiim alt boyutlarinin ve yine gecerlik analizi sonucu tek bir
boyutu dlctiigii belirtilen Marka Imaji 6lgeginin giivenirliklerini test etmek amaciyla

Cronbach Alpha katsayilart hesaplanmistir ve sonuclar agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.8: Facebook Uygulamalari Olgegi ile Marka Imaji Olceginin

Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

BOYUTLAR Cronbach's Alpha ~ "adde
Sayisi
Sayfa Uygulamalari ,956 6
Eglence Uygulamalari ,937 5
Bilgilendirici Uygulamalar ,954 5
Miisteri iliskileri Uygulamalar1 ,965 9
Agizdan Agiza lletisim 943 5
Uygulamalari
Marka imaj1 ,940 8

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,6 — 0,7 aras1 kabul edilebilir, 0,7 — 0,8 aras1
kullanilabilir, 0,8 — 0,9 arast iyi ve 0,9’dan bilyiik ise miikemmel olarak
adlandiriimaktadir.??® Buna gére Facebook uygulamalari 6lgeginin tiim alt boyutlari

ve marka imaj1 6l¢egi i¢in sorulan sorulara verilen cevaplar giivenilir bulunmustur.
3.8.4 Betimleyici Istatistikler
Gegerligi ve glivenirligi test edilmis Facebook uygulamalari ve marka imajt

6l¢eklerinin tiim alt boyutlar i¢in hesaplanan betimleyici istatistikler asagidaki tabloda

verilmistir.

228 Gliem, Joseph A., Gliem, Rosemary R., “Calculating, Interpreting, and Reporting Cronbach’s
Alpha Reliability Coefficient for Likert-Type Scales” Midwest Research to Practice Conference in
Adult, Continuing, and Community Education, 2003
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Tablo 3.9: Facebook Uygulamalar1 Olgeginin Tiim Alt Boyutlar: I¢cin
Betimleyici Istatistikler

N Ortalama Standart Sapma
Sayfa Uygulamalari 450 3,38 1,12
Eglence Uygulamalari 450 2,95 1,07
Bilgilendirici Uygulamalar 450 3,37 1,15
Miisteri Iliskileri Uygulamalari 450 3,15 1,08
Agizdan Agiza lletisim 450 2.99 114

Uygulamalari

Yukaridaki tablo incelendiginde ankete katilan tiim kullanicilarin Facebook
uygulamalari 6l¢eginde yer alan tiim sorulara eksiksiz yanit verdigi goriilmektedir.
Betimleyici istatistiklerden merkezi egilim olgiilerinden aritmetik ortalama ve
degiskenlik Olciilerinden standart sapma secilmis ve tiim alt boyutlar igin
hesaplanmistir. Hesaplanan ortalamalara bakildiginda tiim alt boyutlar igin
ortalamalarin yaklasik olarak 3 civarinda oldugu goriilmektedir. Facebook
uygulamalar1 06l¢eginde 3 rakaminin karsilign “Kararsizzim” ifadesine denk
gelmektedir. Buna gore ankete katilanlarin tiim alt boyutlar1 6lgen sorulara verdikleri
ortalama cevap “kararsizzm”dir. Tiim alt boyutlar i¢in hesaplanan standart saplamalara
baktigimizda ise tiim alt boyutlar1 6l¢en sorulara verilen cevaplarin benzer degiskenlik

gosterdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 3.10 Marka imaji Olcegi Icin Betimleyici Istatistikler

N Ortalama Standart Sapma
Marka 1maj1 450 421 ,78

Marka Imaj1 6lgeginde yer alan tek boyut i¢in hesaplanan aritmetik ortalama
ve standart sapmaya gore, ankete katilanlarin ilgili boyutu 6l¢en sorulara ortalama
“Katiltyorum” cevabini verdikleri ve degiskenligin Facebook uygulamari 6lgeginin

tiim alt boyutlarina kiyasla daha az oldugu goriilmektedir.
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3.8.5 Hipotezlerin Testi

Aragtirmanin Hipotezleri alt basliginda ifade edilen hipotezlerin testinde
kullanilacak testleri belirlemeden once, Facebook uygulamalar1 6l¢eginin tiim alt
boyutlart ve marka imaji 6l¢eginin alt boyutu i¢in Kolmogorov Smirnov testi ile tiim

alt boyutlara verilen cevaplarin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmistir.

Tablo 3.11: Facebook Uygulamalar:1 Ol¢egi ve Marka imaji Olcegi Icin Normal

Dagilim Testi Sonuclar:

Bilgilendiric  Miisteri Agizdan Marka

Sayfa Eglence : Hiskileri Agiza Imaji
Degerler Uygulamala Uygulamala ? fletisim
Uygulamala Uygulamala
r1 r1 " o Uygulamala
I1
p 0.062 0.058 0.078 0.068 0.072 0.083

Yukaridaki tabloda verilen degerler incelendiginde her iki Olgek icin de tiim alt
boyutlarin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir (p > 0,05). Buna gore her iki
Olcegin tiim alt boyutlarinin katilimcilarin demografik 6zellikleri bakimindan anlamhi
bir farklilik gosterip gostermediklerine dair ortaya atilan tlim hipotezlerin testi igin
demografik degiskenlerin sik sayilarma gore parametrik testlerden Bagimsiz Iki

Orneklem T Testi ile Tek Yonlii ANOVA testi kullanilmistir.
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Tablo 3.12: Katihmeilarin Facebook Uygulamalari ve Marka Imaji Hakkinda
Gériisleri Ile Cinsiyetleri Arasindaki Anlamh Farklihgin incelenmesi i¢in
Gercgeklestirilen T Testi Sonuclari

_ Std.
Alt Boyutlar  Gruplar N x ss Hata t p

Kadin 233 344 1,03 0,07
Erkek 217 3,32 1,20 0,08 1,154 0,249

Sayfa

Uygulamalar1 Toplam 450

Eglence Kadin 233 2,98 1,01 0,07

Uygulamalan Erkek 217 2,92 1,14 0,08 0,594 0,553
Toplam 450

Bilgilendirici Kadin 233 343 1,09 0,07

Uygulamalar Erkek 217 3,30 1,22 0,08 1,205 0,229
Toplam 450

Miisteri Kadin 233 3,19 1,01 0,07

Miskileri Erkek 217 3,10 1,16 0,08 0,877 0,381

Uygulamalar1 ~ Toplam 450

Agizdan Kadin 233 3,03 1,07 0,07

Agiza lletisim  Erkek 217 2,94 1,22 0,08 0,890 0,374
Uygulamalart  Toplam 450
Kadin 233 4,17 0,81 0,05
Marka Imaji Erkek 217 4,26 0,75 0,05
Toplam 450

1336 0182

Katilimcilarin Facebook uygulamalar1 ve marka imaj1 hakkinda goriislerini
Olcen sorulara verdikleri yanitlarin cinsiyetleri bakimindan anlamli bir farkhilik
gdsterip gdstermedigini test etmek amaciyla gergeklestirilen Bagimsiz iki Orneklem t
testi sonucuna gore tiim alt boyutlar i¢in anlaml bir farklilik bulunmamistir (p >
0,05). Buna gore ¢alisanlarin cinsiyeti THY 'nin Facebook uygulamalar1 ve marka

imaj1 hakkindaki goriiglerinde etkili degildir.
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Tablo 3.13 Katihmeilarin Facebook Uygulamalari ve Marka Imaji Hakkinda
Goriisleri Tle Yaslar1 Arasindaki Anlamh Farkhligin incelenmesi I¢in

Gerceklestirilen ANOVA Testi Sonuclan

Alt Boyutlar Gruplar N X SS p
18-25 254 3,38 1,18
25-32 116 3,37 1,06
Sayfa 32-39 36 3,48 1,00 0.966
Uygulamalart  39-46 19 3,25 0,89 '
46 ve Usti 25 3,43 1,13
Toplam 450 3,38 1,12
18-25 254 2,95 1,11
25-32 116 2,93 1,05
Eglence 32-39 36 2,95 0,96 0.949
Uygulamalar1 39-46 19 2,88 1,02 '
46 ve sti 25 3,12 1,04
Toplam 450 2,95 1,07
18-25 254 3,34 1,20
25-32 116 3,37 1,11
Bilgilendirici  32-39 36 341 0,99 0.932
Uygulamalar  39-46 19 3,57 1,16 ’
46 ve usti 25 3,45 1,16
Toplam 450 3,37 1,15
18-25 254 3,16 1,15
Miisteri 25-32 116 3,11 1,02
Tliskileri 32-39 36 305 0,84 0,888
Uygulamalar: 39-46 19 3,33 1,02 ’
46 ve Usti 25 3,22 1,07
Toplam 450 3,15 1,08
18-25 254 3,00 1,19
Agidan 25-32 116 2,97 1,09
Agiza 32-39 36 2,95 0,95 0.968
Iletisim 39-46 19 2,86 1,27 ’
Uygulamalar1 46 ve iistii 25 3,09 1,14
Toplam 450 2,99 1,14
18-25 254 4,19 0,82
25-32 116 4,32 0,69
C 32-39 36 4,22 0,77
Marka Imaj1 39-46 19 413 0.72 0,372
46 ve tsti 25 4,01 0,91
Toplam 450 4721 0,78

Katilimcilarin Facebook uygulamalar1 ve marka imaj1 hakkinda goriislerini
6l¢en sorulara verdikleri yanitlarin yaslari bakimindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla gerceklestirilen tek yonliit ANOVA testi sonucuna

gore tiim alt boyutlar i¢in anlamli bir farklilik bulunmamistir (p > 0,05). Buna gore

91



katilimcilarin yaslari THY nin Facebook uygulamalari ve marka imaji hakkindaki

goriislerinde etkili degildir.

Tablo 3.14 Katihmcilarin Facebook Uygulamalari ve Marka imaji Hakkinda

Gériisleri Ile Egitim Durumlar1 Arasindaki Anlamh Farklihgin incelenmesi I¢in

Gergeklestirilen ANOVA Testi Sonuc¢lari

Alt Boyutlar Gruplar N X ss p
[Ikogretim ve 43 3,00 1,35
Lise

Sayfa Onlisans 165 3,49 1,13 0.005

Uygulamalar1 Lisans 183 3,28 1,11 ’
Lisanststu 59 3,69 0,78
Toplam 450 3,38 1,12
Hkégretim ve 43 2,79 1,27
Lise

Eglence Onlisans 165 3,04 1,11 0212

Uygulamalar1 Lisans 183 2,87 1,02 ’
Lisanststu 59 3,11 0,96
Toplam 450 2,95 1,07
Hkégretim ve 43 3,06 1,36
Lise

Bilgilendirici  Onlisans 165 3,51 1,18 0.004

Uygulamalar Lisans 183 3,22 1,13 '
Lisansiistii 59 3,68 0,84
Toplam 450 3,37 1,15
[Ikdgretim ve 43 3,04 1,40

Miisteri Iflse.

fliskileri O_nhsans 165 3,24 1,09 0,289

Uyeulamalar: L!sans 183 3,05 1,05
Lisansiistii 59 3,28 0,88
Toplam 450 3,15 1,08
[kogretim ve 43 2,84 1,38

Agidan Lise

Agiza Onlisans 165 3,08 1,17 0.457

Iletigim Lisans 183 2,92 1,08 ’

Uygulamalar1 Lisansiistii 59 3,06 1,06
Toplam 450 2,99 1,14
Ilké’)gretim ve 43 4,32 0,82
Lise

L Onlisans 165 4,24 0,85

Marka Imajt ) joans 183 415 o077 0430
Lisansiistii 59 4,29 0,62
Toplam 450 4,21 0,78
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Katilimeilarin Facebook uygulamalari ve marka imaji hakkinda goriislerini
Ol¢en sorulara verdikleri yanitlarin egitim durumlar1 bakimindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla gerceklestirilen tek yonlii ANOVA testi
sonucuna gore sayfa uygulamalar1 ve bilgilendirici uygulamalar alt boyutlar
haricindeki diger alt boyutlar i¢cin anlamli bir farklilik bulunmamistir (p > 0,05).
Katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik bulunan Facebook
uygulamalar1 Olgeginin sayfa uygulamalar1 ve bilgilendirici uygulamalar alt
boyutlarinda farkliliga neden olan egitim durumu sikkinin tespiti amaciyla yapilan

Tukey post-hoc testi sonuglari asagida verilmistir.

Tablo 3.15: Egitim Durumu Farklihgmin Tespiti I¢cin Yapilan Tukey Post-Hoc

Testi Sonuclari

Gruplar ort. p
Alt Boyutlar Gruplar Farki
Il!cogretlm ve Onlisans -0,49 0,05
Lise
Lisans -0,27 0,47
Lisansiisti -0.69 0,01
Onlisans [k gretim ve 0,49 0,05
Lise
Lisans 0,21 0,28
Sayfa Lisansiisti -0,20 0,62
Uygulamalar1  Lisans ko gretim ve 0,27 0,47
Lise
Onlisans -0,21 0,28
Lisansiisti -0,42 0,06
Lisansiisti Hkégretim ve 0.69 0,01
Lise
Onlisans 0,20 0,62
Lisans 0,42 0,06
Ilkogretlm ve Onlisans -0,45 0,10
Lise
Lisans -0,15 0,85
Lisanstisti -0.62 0,03
Onlisans Ilkégretim ve 0,45 0,10
Bilgilendirici Lise
Uygulamalar Lisans 0,30 0,08
Lisansiisti -0,17 0,74
Lisans Ilkégretim ve 0,15 0,85
Lise
Onlisans -0,30 0,08
Lisansustii -0.47 0,03
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Lisansiistii [kogretim ve 0.62 0,03

Lise
Onlisans 0,17 0,74
Lisans 0.47 0,03

Facebook uygulamalar1 oOlgeginin sayfa uygulamalari ve bilgilendirici
uygulamalar alt boyutlarinin katilimcilarin egitim durumlar1 bakimindan anlaml bir
farklilik gostermesi sonucu bu farkliligin, egitim durumu siklarmin hangisinden
kaynaklandigin1 tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testi sonucunda sayfa
uygulamalar1 alt boyutu i¢in farkliligin ilkdgretim ve lise mezunu katilimcilarla
lisansiistli mezunu katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore, lisansiistii
mezunu katilimcilar sayfa uygulamalari alt boyutunu 6l¢en sorulara ilkdgretim ve lise
mezunu katilimecilarina gore daha olumlu cevaplar vermislerdir. Bilgilendirici
uygulamalar alt boyutu icin de ortaya ¢ikan anlamli farkliligin lisansiistii mezunu
katilimcilardan kaynaklandigi goriilmektedir. Lisansilisti mezunu katilimeilar,
bilgilendirici uygulamalar alt boyutunu 6l¢en sorulara ilkogretim ve lise mezunu

katilimcilar ve lisans mezunu katilimcilara gore daha olumlu cevaplar vermisglerdir.

Tablo 3.16: Katihmeilarin Facebook Uygulamalari ve Marka Imaji Hakkinda
Gériisleri Ile Gelir Durumlar1 Arasindaki Anlamh Farkhihgin incelenmesi i¢cin

Gergeklestirilen ANOVA Testi Sonuclar

Alt Boyutlar Gruplar N X SS p
2000 TL ve 198 3,35 1,18
alt1

2000-4000 TL 128 3,27 1,16
4000-6000 TL 54 3,73 0,94

Sayfa 6000-8000 TL 20 3,32 0,88 0.173
Uygulamalar1  8000-10000 24 3,58 1,23 ’

TL

10000 TL ve 26 3,36 0,70

ustu

Toplam 450 3,38 1,12

2000 TL ve 198 2,90 1,11

altt

2000-4000 TL 128 2,90 1,11
4000-6000 TL 54 3,23 1,08

%‘;’/lgell;l;emalarl 6000-8000 TL 20 268 050 0,245
8000-10000 24 318 1,22
TL
10000 TL ve 26 3,04 0,65
usti
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Toplam 450 2,95 1,07

2000 TL ve 198 3,31 1,21

alt1

2000-4000 TL 128 3,25 1,18

4000-6000 TL 54 3,77 0,97
Bilgilendirici  6000-8000 TL 20 3,28 0,85 0.083
Uygulamalar  8000-10000 24 3,62 1,26 ’

TL

10000 TL ve 26 3,44 0,87

usti

Toplam 450 3,37 1,15

2000 TL ve 198 3,12 1,15

alt1

2000-4000 TL 128 3,08 1,11
Miisteri 4000-6000 TL 54 3,45 0,97
iliskileri 6000-8000 TL 20 2,92 0,61 0.159

8000-10000 24 3,45 1,19 :
Uygulamalari TL

10000 TL ve 26 3,02 0,74

usti

Toplam 450 3,15 1,08

2000 TL ve 198 2,93 1,15

alt1

2000-4000 TL 128 2,95 1,20
Agidan 4000-6000 TL 54 3,21 1,14
Aglza 6000-8000 TL 20 2,76 0,82 0216
Iletisim 8000-10000 24 3,42 1,19 ’
Uygulamalarnt TL

10000 TL ve 26 2,90 0,86

st

Toplam 450 2,99 1,14

2000 TL ve 198 4,21 0,81

alt1

2000-4000 TL 128 4,23 0,80

4000-6000 TL 54 4,20 0,74

L, 6000-8000 TL 20 4,01 0,84

Markalmajt g0 10000 24 435 o067 8%

TL

10000 TL ve 26 4,24 0,65

usti

Toplam 450 421 0,78

Katilimcilarin Facebook uygulamalar1 ve marka imaji1 hakkinda goriislerini
Olcen sorulara verdikleri yanitlarin gelir durumlar1 bakimindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla gerceklestirilen tek yonlii ANOVA testi

sonucuna gore tiim alt boyutlar i¢in anlamli bir farklilik bulunmamstir (p > 0,05).
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Buna gore katilimeilarin gelir durumlart THY 'nin Facebook uygulamalart ve marka

imaj1 hakkindaki goriislerinde etkili degildir.

Tablo 3.17 Katihmcilarin Facebook Uygulamalari ve Marka imaji Hakkinda
Goriisleri Tle Sosyal Medya Platformlarinda Gecirdikleri Ortalama Siire
Arasindaki Anlamh Farklihgin Incelenmesi I¢in Gergeklestirilen ANOVA Testi

Sonuclari

Alt Boyutlar Gruplar N X SS p

1 saatten az 61 3,30 1,09

1-3 saat 199 3,32 1,13
Sayfa 3-5 saat 123 3,42 1,07 0.327
Uygulamalar1 5-7 saat 41 3,71 1,13 ’

7 saat ve Ustl 26 3,37 1,28

Toplam 450 3,38 1,12

1 saatten az 61 2,83 1,13

1-3 saat 199 2,89 1,04
Eglence 3-5 saat 123 3,00 0,99 0.163
Uygulamalar1 5-7 saat 41 3,32 1,19 ’

7 saat ve Usti 26 2,93 1,33

Toplam 450 2,95 1,07

1 saatten az 61 3,30 1,15

1-3 saat 199 3,28 1,16
Bilgilendirici  3-5 saat 123 3,42 1,10 0158
Uygulamalar  5-7 saat 41 3,77 1,14 '

7 saat ve Ustl 26 3,38 1,37

Toplam 450 3,37 1,15

1 saatten az 61 3,12 1,06
Miisteri 1-3 saat 199 3,06 1,06
fliskileri 3-5 saat 123 3,19 1,07 0,217
Uygulamalar1 5-7 saal e al 3,50 1,09

7 saat ve Ustl 26 3,13 1,34

Toplam 450 3,15 1,08

1 saatten az 61 2,95 1,14
Agidan 1-3 saat 199 2,92 1,10
Agiza 3-5 saat 123 3,04 1,13 0.262
Iletigim 5-7 saat 41 3,33 1,20 '
Uygulamalar1 7 saat ve {istii 26 2,82 1,34

Toplam 450 2,99 1,14

1 saatten az 61 4,18 0,84

1-3 saat 199 4,19 0,76

C 3-5 saat 123 4,23 0,78

Marka Imajt - 5 7 ooy 41 425 069 098

7 saat ve Ustl 26 4,32 0,96

Toplam 450 4,21 0,78
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Katilimcilarin Facebook uygulamalari ve marka imaji1 hakkinda goriislerini
Olgen sorulara verdikleri yanitlarin sosyal medya platformlarinda gilinlik ortalama
gecirdikleri siire bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla gercgeklestirilen tek yonliit ANOVA testi sonucuna gore tiim alt boyutlar i¢in
anlamli bir farklilik bulunmamistir (p > 0,05). Buna gore katilimcilarin sosyal medya
platformlarinda giinliik ortalama gecirdikleri stire, THY nin Facebook uygulamalari

ve marka imaj1 hakkindaki gortislerinde etkili degildir.

Tablo 3.18: Katihmeilarin Facebook Uygulamalari ve Marka Imaji Hakkinda
Goriisleri Ile Sosyal Medyada Paylasilanlarin Gériislerini Degistirme Durumu

Arasindaki Anlamh Farklhiligin Incelenmesi icin Gerceklestirilen ANOVA Testi

Sonuclari
Alt Boyutlar Gruplar N X SS p
Evet 216 3,34 1,20
Sayfa Hay1r 32 3,27 1,12 0.541
Uygulamalar1 Bazen 202 3,44 1,02 '
Toplam 450 3,38 1,12
Evet 216 2,98 1,16
Eglence Hayir 32 2,84 1,03 0.759
Uygulamalar1 Bazen 202 2,94 0,99 !
Toplam 450 2,95 1,07
Evet 216 3,30 1,21
Bilgilendirici Hayir 32 3,27 1,21 0.316
Uygulamalar Bazen 202 3,46 1,08 ’
Toplam 450 3,37 1,15
A
Lo ayir ’ ,
gﬁggg&alan Bazen 202 324 103 0278
Toplam 450 3,15 1,08
Agidan Evet 216 2,94 1,20
Agiza Hayir 32 3,02 1,18 0671
Iletisim Bazen 202 3,04 1,07 ’
Uygulamalart Toplam 450 2,99 1,14
Evet 216 420 085
., Hayir 32 4,34 0,69
Marka Imaji — go7en 202 421 o072 00633
Toplam 450 421 0,78

Katilimcilarin Facebook uygulamalar1 ve marka imaji1 hakkinda goriislerini
Olgen sorulara verdikleri yanitlarin sosyal medya platformlarinda paylasilanlarin

onlarin bakis agisini degistirme durumlart bakimindan anlamli bir farklilik gdsterip
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gostermedigini test etmek amaciyla gerceklestirilen tek yonliit ANOVA testi sonucuna
gore tiim alt boyutlar i¢in anlamli bir farklilik bulunmamaistir (p > 0,05). Buna gore
sosyal medya platformlarinda paylasilanlarin katilimcilarin goriislerini degistirme
durumu, THY nin Facebook uygulamalar1 ve marka imaj1 hakkindaki goriislerinde

etkili degildir.

Tablo 3.19 Katihmeilarin Facebook Uygulamalar1 ve Marka Imaji Hakkinda
Goriisleri ile Facebook Sayfasinda Gecirdikleri Ortalama Siire Arasindaki

Anlamh Farklhihigin Incelenmesi Icin Gergeklestirilen ANOVA Testi Sonuglar:

Alt Boyutlar Gruplar N x SS p

1 saatten az 347 3,33 1,09

1-3 saat 65 3,47 1,17
Sayfa 3-5 saat 24 3,46 1,38 0.058
Uygulamalar1 5-7 saat 11 412 0,76 !

7 saat ve Ustu 3 450 0,87

Toplam 450 3,38 1,12

1 saatten az 347 2,91 1,04

1-3 saat 65 2,91 1,05
Eglence 3-5 saat 24 3,28 1,43 0037
Uygulamalar1 5-7 saat 11 3,73 0,91 '

7 saat ve Usti 3 3,73 2,19

Toplam 450 2,95 1,07

1 saatten az 347 3,33 1,13

1-3 saat 65 3,35 1,14
Bilgilendirici  3-5 saat 24 3,53 1,47 0078
Uygulamalar  5-7 saat 11 4,22 0,72 ’

7 saat ve Ustl 3 4,20 1,39

Toplam 450 3,37 1,15

1 saatten az 347 3,11 1,05
Miisteri 1-3 saat 65 3,11 1,17
fliskileri 3-5 saat 24 3,36 1,36 0,075
Uyeulamalarr 5-7 saat 11 3,90 0,53

7 saat ve Usti 3 4,00 1,73

Toplam 450 3,15 1,08

1 saatten az 347 2,93 1,08
Agidan 1-3 saat 65 2,99 1,29
Agiza 3-5 saat 24 3,27 1,42 0.037
Iletisim 5-7 saat 11 3,77 0,82 '
Uygulamalar1 7 saat ve {istii 3 4,06 1,64

Toplam 450 2,99 1,14

1 saatten az 347 4,18 0,80

1-3 saat 65 4,28 0,70
Marka Imaji ~ 3-5 saat 24 4,39 0,83 0,232

5-7 saat 11 4,32 0,69

7 saat ve Ustu 3 5,00 0,00
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Toplam 450 421 0,78

Katilimcilarin Facebook uygulamalari ve marka imaji1 hakkinda goriislerini
Olcen sorulara verdikleri yanitlarin Facebook sayfasinda giinliik ortalama gegirdikleri
siire bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
gerceklestirilen tek yonlii ANOVA testi sonucuna gore eglence uygulamalar1 ve
agizdan agiza iletisim uygulamalar1 alt boyutlar1 haricindeki diger alt boyutlar i¢in
anlaml bir farklilik bulunmamistir (p > 0,05). Katilimcilarin Facebook sayfasinda
glinliik ortalama gegirdikleri siirelere gore anlamli bir farklilik bulunan Facebook
uygulamalari 6l¢eginin eglence uygulamalar1 ve agizdan agiza iletisim uygulamalari
alt boyutlarinda farkliliga neden olan sikkin tespiti amaciyla yapilan Tukey post-hoc

testi sonuglart asagida verilmistir.

Tablo 3.20 Facebook Sayfasinda Gegirilen Siire Farkhihiginin Tespiti i¢cin
Yapilan Tukey Post-Hoc Testi Sonuclar

Gruplar Ort. p
Alt Boyutlar Gruplar Farki

1 saatten az 1-3 saat 0,00 1,00
3-5 saat -0,37 0,48
5-7 saat -0,82 0,09
7 saat ve Ustl -0,82 0,67
1-3 saat 1 saatten az 0,00 1,00
3-5 saat -0,36 0,61
5-7 saat -0,82 0,13
7 saat ve Ustl -0,82 0,69
3-5 saat 1 saatten az 0,37 0,48
Eglence 1-3 saat 0,36 0,61
Uygulamalari 5-7 saat -0,45 0,77
7 saat ve st -0,46 0,96
5-7 saat 1 saatten az 0,82 0,09
1-3 saat 0,82 0,13
3-5 saat 0,45 0,77
7 saat ve st -0,01 1,00
7 saat ve Ustl 1 saatten az 0,82 0,67
1-3 saat 0,82 0,69
3-5 saat 0,46 0,96
5-7 saat 0,01 1,00
. 1 saatten az 1-3 saat -0,06 0,99
Afizdan 3-5 saat 034 062
Agiza 5-7 saat 084 011
gen@llm | 7 saat ve {istii 112 043
ygwiamaiari 1-3 saat 1 saatten az 0,06 0,99
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3-5 saat -0,28 0,85

5-7 saat -0,78 0,22
7 saat ve Ustl -1,06 0,51
3-5 saat 1 saatten az 0,34 0,62
1-3 saat 0,28 0,85
5-7 saat -0,50 0,74
7 saat ve Usti -0,78 0,79
5-7 saat 1 saatten az 0,84 0,11
1-3 saat 0,78 0,22
3-5 saat 0,50 0,74
7 saat ve Usti -0,28 1,00
7 saat ve Ustl 1 saatten az 1,12 0,43
1-3 saat 1,06 0,51
3-5 saat 0,78 0,79
5-7 saat 0,28 1,00

Facebook uygulamalar1 6lceginin eglence uygulamalar1 ve agizdan agiza
iletisim uygulamalar1 alt boyutlarinin katilimcilarin Facebook sayfasinda giinliik
ortalama gegcirdikleri siire bakimindan anlamli bir farklilik gdstermesi sonucu bu
farkliligin, hangi siktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testi
sonucunda anlamli herhangi bir farklilik bulunamamistir. Coklu karsilastirmada
bulunan anlamli farklilik Facebook sayfasinda giinliikk ortalama gegirilen siire

sorusunun siklarinin ikili kargilastirilmasi sonucunda ortadan kalkmustir.

Tablo 3.21 Katihmcilarin Sosyal Medya Platformlarim1 Kullanma Nedenleriyle
Demografik Ozelliklerinden Cinsiyet Arasinda Anlamh Iliskinin Incelenmesi

Icin Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar

Arkadaslarimla iletisim

kurmak amaciyla kullanirim Toplam 52 p
Hayir Evet
Cinsivet KADIN 62 171 233
Y ERKEK 50 167 217 0.765 0,382
Toplam 112 338 450
Aligveris yapmak amaciyla
kullanirim Toplam x? p
Hayir Evet
o KADIN 137 96 233
Cinsiyet 13.461 0,000
ERKEK 163 54 217
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Toplam 300 150 450

Icerik paylasimi amaciyla

kullanirim Toplam X p
Hayir Evet
o KADIN 128 105 233
Cinsiyet
ERKEK 129 88 217 0.934 0,334
Toplam 257 193 450
Begendigim ve tiiketicisi
oldugum markalar1 takip
Toplam p
etmek amaciyla kullanirim x2
Hayir Evet
o KADIN 115 118 233
Cinsiyet
ERKEK 123 94 217 2.420 0,120
Toplam 238 212 450

Ankete katilimcilarin sosyal medya platformlarina katilim nedenleriyle
demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini test
etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda sadece “aligveris yapmak
amaciyla” sosyal medya platformlarin1 kullanma sebebiyle cinsiyet arasinda anlamli
bir iliski bulunmustur (p < 0,05). Tabloda verilen frekanslar incelendiginde
beklenildigi iizere kadinlarin sosyal medya platformlarini aligveris yapmak amaciyla

erkeklere gore daha ¢ok kullandig1 goriilmektedir.

101



Tablo 3.22 Katihmcilarin Sosyal Medya Platformlarim1 Kullanma Nedenleriyle

Demografik Ozelliklerinden Yas Arasinda Anlam iliskinin incelenmesi I¢in

Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar:

Arkadaglarimla iletisim

2

kurmak amaciyla kullanirnm  Toplam  y p
Hayir Evet
18-28 74 180 254
25-32 21 95 116
YAS 32-39 8 28 36
39-46 4 15 19 °911 0,206
46 ve lstii 5 20 25
Toplam 112 338 450
Aligveris yapmak amaciyla
kullanirim Toplam  x? p
Hayir Evet
18-28 191 63 254
25-32 62 54 116
YAS 32-39 22 14 36
39-46 13 5 19 21.884 0,000
46 ve Ustii 12 13 25
Toplam 300 150 450
Icerik paylasimi amaciyla
kullanirim Toplam  y? p
Hayir Evet
18-28 159 95 254
25-32 61 95 116
32-39 17 19 36
YAS 39-46 11 8 19 10.083 0,039
%6 ve 9 16 o5
Uistii
Toplam 257 193 450
Begendigim ve tiiketicisi oldugum
markalar1 takip etmek amaciyla Topl 2
kullanirim oplam X P
Hayir Evet
18-28 145 109 254
25-32 49 67 116
YAS 32-39 16 20 36 10.452 0,033
39-46 13 6 19
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fr6 ye 15 10 o5
ustu

Toplam 238 212 450

Ankete katilimcilarin sosyal medya platformlarina katilim nedenleriyle

demografik oOzelliklerinden yaslar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test

etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda sadece “arkadaslarimla

iletisim amaciyla” sosyal medya platformlarin1 kullanma sebebiyle yas arasinda

anlamli bir iliski bulunmamistir (p > 0,05). Diger verilen tiim nedenlerle yas arasinda

anlamli bir iligki bulunmustur.

Tablo 3.23 Katihmcilarin Sosyal Medya Platformlarim1 Kullanma Nedenleriyle

Demografik Ozelliklerinden Egitim Durumu Arasinda Anlamh iliskinin

Incelenmesi Icin Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar

Arkadaglarimla iletisim
kurmak amaciyla

kullanirim Toplam  x* P
Hayir Evet
ko gretim ve 10 33 43
Lise
EGIiTiM On Lisans 47 118 165
Lisans 42 141 183 1828 0609
Lisansiistii 13 46 59
Toplam 112 338 450
Aligveris yapmak amaciyla
kullanirim Toplam  x? p
Hayir Evet
ko gretim ve 28 15 43
Lise
EGIiTiM On Lisans 126 39 165
Lisans 120 63 183 20686 0,000
Lisansiistii 26 33 59
Toplam 300 150 450
Icerik paylagimi amaciyla
kullanirim Toplam  y? p
Hayir Evet
[kdgretim ve 22 21 43
EGITIM Lise 17.904 0,000
On Lisans 107 58 165
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Lisans 108 75 183
Lisansiistii 20 39 59
Toplam 257 193 450

Begendigim ve tiiketicisi

oldugum markalar1 takip 2

etmek amaciyla kullanirim Toplam ¥ P
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 25 18 43
Lise
EGiTiM On Lisans 101 64 165

Lisans 86 97 183 9458 0024
Lisansiistii 26 33 59
Toplam 238 212 450

Ankete katilimcilarin sosyal medya platformlarina katilim nedenleriyle

demografik Ozelliklerinden egitim seviyeleri arasinda anlamli bir iliski olup

olmadigini test etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda sadece

“arkadaglarimla iletisim amaciyla” sosyal medya platformlarini kullanma sebebiyle

egitim seviyeleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamistir (p > 0,05). Diger verilen

tiim nedenlerle egitim seviyeleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Tablo 3.24 Katihmecilarin Sosyal Medya Platformlarim1 Kullanma Nedenleriyle

Demografik Ozelliklerinden Gelir Durumu Arasinda Anlamh iliskinin

Incelenmesi icin Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar

Arkadaslarimla iletisim
kurmak amaciyla

kullanirim Toplam  x* P
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 56 142 198
2000 TL-4000 TL 28 100 128
. 4000 TL-6000 TL 12 42 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 4 16 20 2983 0,703
8000 TL-10000 TL 7 17 24
10000 TL ve iistii 5 21 26
Toplam 112 338 450
Aligveris yapmak amaciyla
kullanirim Toplam  x? p
Hayir Evet
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2000 TL ve alt1 146 52 198

2000 TL-4000 TL 80 48 128
. 4000 TL-6000 TL 31 23 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 16 4 20 14.133 0,015
8000 TL-10000 TL 11 13 24
10000 TL ve tstii 16 10 26
Toplam 300 150 450
Icerik paylasimi amaciyla
kullanirim Toplam  x?2 p
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 124 74 198
2000 TL-4000 TL 62 66 128
. 4000 TL-6000 TL 31 23 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 14 6 20 10.294 0,067
8000 TL-10000 TL 10 14 24
10000 TL ve {istii 16 10 26
Toplam 257 193 450
Begendigim ve tiiketicisi
oldugum markalar takip 2
etmek amaciyla kullanirim Toplam P
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 106 92 198
2000 TL-4000 TL 62 66 128
.~ 4000 TL-6000 TL 33 21 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 12 8 20 3411 0,637
8000 TL-10000 TL 11 13 24
10000 TL ve tstii 14 12 26
Toplam 238 212 450

Ankete katilimcilarin sosyal medya platformlarina katilim nedenleriyle
demografik 6zelliklerinden gelir durumlar1 arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini
test etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda sadece “aligveris
yapmak amaciyla” sosyal medya platformlarin1 kullanma sebebiyle gelir durumlari
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (p < 0,05). Tabloda verilen frekanslar
incelendiginde beklenildigi iizere sosyal medya platformlarin1 aligveris yapmak

amaciyla kullananlarin gelir seviyeleri farklidir.
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Tablo 3.25 Katihmcilari Sosyal Medyada Belli Bir Markay: Takip Etme
Nedenleriyle Demografik Ozelliklerinden Cinsiyet Arasinda Anlamh iliskinin

Incelenmesi Icin Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclari

Markanin sundugu
firsatlardan yaralanmak i¢in Toplam

x* P
Hayir Evet
.. KADIN 92 141 233
Cinsiyet
ERKEK 89 128 217 0.109 0,741
Toplam 181 269 450
Markayla ilgili arkadaslarima
oneride bulunmak i¢in Toplam 52 p
Hayir Evet
.. KADIN 214 19 233
GV ERkEK 197 20 217 0160 0689
Toplam 411 39 450
Markaya kars1 sempati
duydugum i¢in Toplam 52 p
Hayir Evet
.. KADIN 166 67 233
NSVl epkek 14t %6 217 203 0154
Toplam 307 143 450
Markanin miisterisi oldugum
igin Toplam 2 p
Hayir Evet
.. KADIN 129 104 233
NSVl “epkek 139 78 217 3523 006l
Toplam 268 182 450
Sayfa tlizerinde eglenceli
uygulamalar oldugu i¢in _ TgpJam 52 p
Hayir Evet
.. KADIN 212 21 233
Cinsiyet ERKEK 185 32 217 3.555 0,059
Toplam 397 53 450
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Markanin yeni iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgi

sahibi olmak igin Toplam 2 p
Hayir Evet
o KADIN 96 137 233
Cinsiyet
ERKEK 107 110 217 2982 0,084
Toplam 203 247 450
Markanin miisterisi olmay1
planladigim i¢in Toplam 22 D
Hayir Evet
o KADIN 191 42 233
Cinsiyet
ERKEK 177 40 217 0.013 0,911
Toplam 368 82 450

Ankete katilimcilarin sosyal medyada belli bir markay1 takip etme nedenleriyle
demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test
etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda herhangi bir anlamh

iligki bulunamamstir (p > 0,05).

Tablo 3.26 Katihmeilari Sosyal Medyada Belli Bir Markay: Takip Etme
Nedenleriyle Demografik Ozelliklerinden Yas Arasinda Anlamh liskinin

Incelenmesi icin Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar

Markanin sundugu

firsatlardan yaralanmak i¢in Toplam  yx? p
Hayir Evet
18-28 110 144 254
25-32 43 73 116
YAS 32-39 14 22 36
39-46 7 12 19 3155 0532
46 ve st 7 18 25
Toplam 181 269 450
Markayla ilgili
arkadaglarima oneride Tool 2
bulunmak i¢in oplam X P
Hayir Evet
18-28 233 21 254
YAS 25-32 108 8 116 04 06
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32-39 32 4 36
39-46 17 2 19
46 ve ustii 21 4 25
Toplam 411 39 450
Markaya kars1 sempati
duydugum i¢in Toplam  x2 p
Hayir Evet
18-28 176 78 254
25-32 79 37 116
32-39 25 11 36
YAS 39-46 14 5 19 3.456 0,485
46 ve 13 12 25
ustu
Toplam 307 143 450
Markanin miisterisi oldugum i¢in Toplam e 0
Hayir Evet
18-28 157 97 254
25-32 52 116
32-39 13 36
YAS 39-46 8 19 2357 0,670
po Ve 12 25
ustu
Toplam 268 182 450
Sayfa iizerinde eglenceli
uygulamalar oldugu icin  Toplam  y? p
Hayir Evet
18-28 221 33 254
25-32 101 15 116
YAS 32-39 35 1 36
39-46 18 1 19 4093 0,394
46 ve st 22 3 25
Toplam 397 53 450
Markanin yeni iirlin ve hizmetleri
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢cin  Toplam X2 p
Hayir Evet
18-28 128 126 254
YA 25-32 45 71 116 9.799 0044
> 3239 10 26 % ’
39-46 10 9 19
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46 ve 10 15

o 25
ustu
Toplam 203 247 450
Markanin miisterisi olmay1
planladigim igin Toplam x? p
Hayir Evet
18-28 212 42 254
25-32 86 30 116
YAS 32-39 33 3 36
39-46 16 3 19 7:549 0,110
46 ve Usti 21 4 25
Toplam 368 82 450

Ankete katilimcilarin sosyal medyada belli bir markayi takip etme nedenleriyle
demografik o6zelliklerinden yaslar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test
etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda sadece “Markanin yeni
tirtin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olma” nedeniyle yas arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur (p < 0,05). Diger verilen tiim nedenlerle yas arasinda anlamli bir iligki

bulunmamastir.

Tablo 3.27 Katihmeilarin Sosyal Medyada Belli Bir Markay: Takip Etme
Nedenleriyle Demografik Ozelliklerinden Egitim Durumu Arasinda Anlamh

Mliskinin incelenmesi icin Gergeklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar

Markanin sundugu
firsatlardan yaralanmak

2
. Toplam y p
Hayir Evet
[kdgretim ve Lise 18 25 43
O On Lisans 69 96 165
EGITIM .
G Lisans 75 108 183 1.845 0,605
Lisanstistii 19 40 59
Toplam 181 269 450
Markayla ilgili
arkadaglarima 6neride ~ Toplam  y? p

bulunmak i¢in
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Hayir Evet
[Ikogretim ve Lise 37 6 43
EGITIM On Lisans 155 10 165
Lisans 168 15 183 4769 0,189
Lisansiistii 51 8 59
Toplam 411 39 450
Markaya kars1 sempati
duydugum i¢in Toplam  y? p
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 30 13 43
Lise
EGITIM On Lisans 123 42 165
Lisans 122 61 183 8617 0,035
Lisansiistii 32 27 59
Toplam 307 143 450
Markanin miisterisi
oldugum i¢in Toplam  y? p
Hayir Evet
[kdgretim ve 28 15 43
Lise
EGITIM On Lisans 106 59 165
Lisans 109 74 183 9.289 0,026
Lisansiistii 25 34 59
Toplam 268 182 450
Sayfa iizerinde eglenceli
uygulamalar oldugu icin _ Toplam 2 p
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 35 8 43
Lise
EGITIM On Lisans 145 20 165
Lisans 166 17 183 3218 0359
Lisansiistii 51 8 59
Toplam 397 53 450
Markanin yeni iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgi Topl 2
sahibi olmak icin oplam ¥ P
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 23 20 43
Lise
EGITIM  On Lisans 89 76 165 17.987 0,000
Lisans 77 106 183
Lisansiistii 14 45 59
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Toplam 203 247 450
Markanin miisterisi olmay1
planladigim igin Toplam  y? p
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 34 9 43
_ Lise
EGITIM On Lisans 139 26 165 0,239
Lisans 152 31 183 4220
Lisansiistii 43 16 59
Toplam 368 82 450

Ankete katilimcilarin sosyal medyada belli bir markayi takip etme nedenleriyle

demografik ozelliklerinden egitim seviyeleri arasinda anlamli bir iligki olup

olmadigini test etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda

“Markaya kars1 sempati duyma”, “Markanm miisterisi olma”, “Markanin yeni iiriin

ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olma” nedenleriyle egitim seviyesi arasinda

anlamli bir iligki bulunmustur (p < 0,05). Diger verilen tiim nedenlerle egitim

seviyeleri arasinda anlamli bir iligki bulunmamustir.

Tablo 3.28 Katihmeilarin Sosyal Medyada Belli Bir Markay: Takip Etme

Nedenleriyle Demografik Ozelliklerinden Gelir Durumu Arasinda Anlamh

Mliskinin incelenmesi i¢cin Gergeklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar

Markanin sundugu
firsatlardan yaralanmak

icin Toplam  x? p
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 75 123 198
2000 TL-4000 TL 48 80 128
GELIR 4000 TL-6000 TL 27 27 54
6000 TL-8000 TL 10 10 20 4,137 0,530
8000 TL-10000 TL 11 13 24
10000 TL ve st 10 16 26
Toplam 181 269 450
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Markayla ilgili
arkadaslarima oneride

bulunmak i¢in Toplam  x* P
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 176 22 198
2000 TL-4000 TL 122 6 128
. 4000 TL-6000 TL 51 3 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 19 1 20 7.266 0,202
8000 TL-10000 TL 20 4 24
10000 TL ve tistii 23 3 26
Toplam 411 39 450
Markaya kars1 sempati
duydugum igin Toplam  y? p
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 137 61 198
2000 TL-4000 TL 89 39 128
. 4000 TL-6000 TL 38 16 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 14 6 20 5893 0,317
8000 TL-10000 TL 11 13 24
10000 TL ve tstii 18 8 26
Toplam 307 143 450
Markanin miisterisi
oldugum i¢in Toplam  y? p
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 127 71 198
2000 TL-4000 TL 79 49 128
GELIR 4000 TL-6000 TL 28 26 54
6000 TL-8000 TL 12 8 20 10.513 0,062
8000 TL-10000 TL 8 16 24
10000 TL ve {istii 14 12 26
Toplam 268 182 450
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Sayfa iizerinde eglenceli

uygulamalar oldugu i¢in _ Toplam 2 p
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 171 27 198
2000 TL-4000 TL 116 12 128
. 4000 TL-6000 TL 49 5 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 20 0 20 6.311 0,277
8000 TL-10000 TL 20 4 24
10000 TL ve tistii 21 5 26
Toplam 397 53 450
Markanin yeni iirlin ve
hizmetlfzr.i hakklnfig bilgi Topl 2
sahibi olmak i¢in oplam - x P
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 94 104 198
2000 TL-4000 TL 62 66 128
.~ 4000 TL-6000 TL 21 33 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 8 12 20 3.883 0,566
8000 TL-10000 TL 8 16 24
10000 TL ve tistii 10 16 26
Toplam 203 247 450
Markanin miisterisi olmay1
planladigim igin Toplam 2 p
Hayir Evet
2000 TL ve alt1 164 34 198
2000 TL-4000 TL 109 19 128
.~ 4000 TL-6000 TL 40 14 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 17 3 20 4568 0,471
8000 TL-10000 TL 18 6 24
10000 TL ve {istii 20 6 26
Toplam 368 82 450

Ankete katilimcilarin sosyal medyada belli bir markay1 takip etme nedenleriyle
demografik 6zelliklerinden gelir durumlar1 arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini
test etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda herhangi bir anlaml

iliski bulunamamistir (p > 0,05).
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Tablo 3.29 Katihmcilarin Kullandiklari Platform Tiiriiyle Demografik
Ozelliklerinden Cinsiyet Arasinda Anlaml iliskinin Incelenmesi Icin

Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclari

Twitter X2
Hayir Evet Toplam P
. KADIN 123 110 233
Cinsiyet
ERKEK 105 112 217 0.871 0,351
Toplam 228 222 450
Instagram 2
Toplam X
Hayir Evet P P
o KADIN 18 215 233
Cinsiyet
ERKEK 24 193 217 1.476 0,224
Toplam 42 408 450
Pinterest x2
Hayir Evet Jem P
o KADIN 175 58 233
Cinsiyet
ERKEK 196 21 217 17.972 0,000
Toplam 371 79 450
Linkedin 2
X
Hayir Evet Toplam P
. KADIN 186 a7 233
Cinsiyet
ERKEK 162 55 217 1.716 0,190
Toplam 348 102 450
Youtube | e
Hayir Evet Toplam P
.. KADIN 74 159 233
Cinsiyet
ERKEK 54 163 217 2.609 0,106
Toplam 128 322 450
Swarm Toplam X p
Hayir Evet
o KADIN 181 52 233
Cinsiyet
ERKEK 156 61 217 2.005 0,157
Toplam 337 113 450
Snapchat | e
Hayir Evet Toplam P
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.. KADIN 148 85 233
Cinsiyet
ERKEK 155 62 217 3.196 0,074
Toplam 303 147 450
Higbiri | e
Hayir Evet Toplam P
.. KADIN 230 3 233
Cinsiyet
RKEK 212 5 217 0.665 0,415
Toplam 442 8 450
Ankete katilimcilarin  kullandiklart  platform  tiirleriyle =~ demografik

ozelliklerinden cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test etmek

amactyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda “pinterest” platformu diginda

anlamli  bir iligki

bulunamamaistir

(p > 0,05).

Tabloda verilen frekanslar

incelendiginde beklendigi gibi Pinterest’i kadinlarin erkeklere gore daha cok

kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 3.30 Katihmeilarin Kullandiklar: Platform Tiiriiyle Demografik

Ozelliklerinden Yas Arasinda Anlaml iliskinin incelenmesi i¢in

Gergeklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar:

Twitter Toplam )
Hayir Evet P X p
18-28 132 122 254
46 ve lstl 15 10 o5
Toplam 228 222 450
Instagram 5
Hayir Evet Toplam X P
18-28 15 239 254
25-32 8 108 116
YAS 32-39 5 31 36
39-46 8 11 19 35.693 0,000
Toplam 42 408 450
Pinterest ,
Hayir Evet Toplam ¥ p
YAS 18-28 210 44 254 1.600 0,809
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25-32 93 23 116
32-39 32 4 36
39-46 16 3 19
40 ve 20 > 25
ustu
Toplam 371 79 450
Linkedin 2
Hayir Evet Toplam X P
18-28 216 38 254
25-32 73 43 116
32-39 25 11 36
YAS 39-46 14 5 19 23.855 0,000
v 20 : 2
ustu
Toplam 348 102 450
Youtube )
Hayir Evet Toplam ¥ P
18-28 71 183 71
25-32 34 82 34
YAS 32-39 8 28 8
39-46 9 10 9 4343 0,362
46 ve sti 6 19 6
Toplam 128 322 450
Swarm 5
Hayir Evet Toplam ¥ P
18-28 178 76 254
25-32 86 30 116
32-39 32 4 36
YAS 39-46 17 2 19 14986 0,005
tve 2 L
ustu
Toplam 337 113 450
Snapchat Toplam e 0
Hayir Evet
18-28 140 114 254
YAS 25-32 92 24 116 43.484 0,000
32-39 29 7 36
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39-46 18 1 19
46 ve 24 ! 25
ustu
Toplam 303 147 450
Higbiri Toplam e 0
Hayir Evet
18-28 251 3 254
25-32 115 1 116
YAS  32-39 34 2 36
39-46 17 5 19 12.798 0,012
46 ve Uistii 25 0 25
Toplam 442 8 450

Ankete katilimcilarin sosyal medyada belli bir markay1 takip etme nedenleriyle

demografik oOzelliklerinden yaslar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test

etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda “Instagram”,

“Linkedin”, “Swarm”, “Snapchat” ve “Higbiri” platformlariyla yas arasinda anlaml

bir iligki bulunmustur (p < 0,05). S6zii edilen platformlart kullanan kisiler yasa gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 3.31 Katihmcilarin Kullandiklari Platform Tiiriiyle Demografik

Ozelliklerinden Egitim Durumu Arasinda Anlam iliskinin incelenmesi I¢in

Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar:

Twitter Tool X
oplam y
Hayir Evet P P
[Ikdgretim ve 33 10 43
Lise
EGITIM On Lisans 90 75 165
: 17.853 0,000
Lisans 80 103 183
Lisansiistii 25 34 59
Toplam 228 222 450
Instagram
Toplam  y? P
Hayir Evet
o [kogretim ve 5 38 43
EGITIM 0.331 0,954

Lise
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On Lisans 15 150 165
Lisans 17 166 183
Lisansustu 5 54 59
Toplam 42 408 450
Pinterest
Toplam  y? p
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 38 5 43
Lise
EGITIM On Lisans 143 22 165
: 6.496 0,090
Lisans 146 37 183
Lisanststu 44 15 59
Toplam 371 79 450
Linkedin
Toplam  y? p
Hayir Evet
ko gretim ve 39 4 43
Lise
EGITIM On Lisans 148 17 165
: 54.081 0,000
Lisans 134 49 183
Lisanststi 27 32 59
Toplam 348 102 450
Youtube
Toplam  y? P
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 7 36 43
Lise
EGITIM On Lisans 55 110 165
: 6.280 0,099
Lisans 53 130 183
Lisanstisti 13 46 59
Toplam 128 322 450
Swarm Toplam p
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Hayir Evet X
[Ikdgretim ve 35 8 43
Lise
EGITIM On Lisans 121 44 165
: 5291 0,152
Lisans 131 52 183
Lisansiistii 50 9 59
Toplam 337 113 450
Snapchat
Toplam  y? p
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 24 19 43
Lise
EGITIM On Lisans 99 66 165
' 22.519 0,000
Lisans 126 S 183
Lisansiistii 54 5 59
Toplam 303 147 450
Higbiri Ton| 5
oplam X p
Hayir Evet
[Ikdgretim ve 43 0 43
Lise
EGITIM On Lisans 162 3 165
2.802 0,423
Lisans 178 5 183
Lisansiistii 59 0 59
Toplam 442 8 450
Ankete katilmecilarin  kullandiklar1  platform  tiirleriyle  demografik

Ozelliklerinden egitim seviyeleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test etmek

amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda “Twitter”, “Linkedin” ve

“Snapchat” platformlariyla egitim seviyesi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur

(p < 0,05).

119



Tablo 3.32 Katihmcilarin Kullandiklari Platform Tiiriiyle Demografik

Ozelliklerinden Gelir Durumu Arasinda Anlamh Tliskinin Incelenmesi I¢in

Gerceklestirilen Ki-Kare Testi Sonuclar:

Twitter

Toplam  x?
Hayir Evet P X P
2000 TL ve alt1 104 94 198
2000 TL-4000 TL 60 68 128
. 4000 TL-6000 TL 29 25 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 13 7 20 7.805 0,167
8000 TL-10000 TL 7 17 24
10000 TL ve tistii 15 11 26
Toplam 228 222 450
Instagram 2
Hayir Evet Toplam ¥ P
2000 TL ve alt1 13 185 198
2000 TL-4000 TL 18 110 128
. 4000 TL-6000 TL 8 46 54
GELR 6000 TL-8000 TL 1 19 20 10.241 0,069
8000 TL-10000 TL 2 22 24
10000 TL ve iisti 0 26 26
Toplam 42 408 450
Pinterest 2
Hayir Evet Toplam ¥ P
2000 TL ve alt1 167 31 198
2000 TL-4000 TL 102 26 128
. 4000 TL-6000 TL 51 3 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 16 4 20 13.764 0,017
8000 TL-10000 TL 15 9 24
10000 TL ve tistii 20 6 26
Toplam 371 79 450
Linkedin )
Hayir Evet Toplam — x P
2000 TL ve alt1 169 29 198
GELIR 2000 TL-4000 TL 97 31 128 18.632 0,002
4000 TL-6000 TL 37 17 54
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6000 TL-8000 TL 15 5 20
8000 TL-10000 TL 15 9 24
10000 TL ve tistii 15 11 26
Toplam 348 102 450
Youtube
Hayir Evet Toplam  x* P
2000 TL ve alt1 46 152 198
2000 TL-4000 TL 46 82 128
GELIR 4000 TL-6000 TL 20 34 54
6000 TL-8000 TL 9 11 20 16.002 0,007
8000 TL-10000 TL 3 21 24
10000 TL ve fistii 4 22 26
Toplam 128 322 450
Swarm
Hayir Evet Toplam  ¥* P
2000 TL ve alt1 138 60 198
2000 TL-4000 TL 102 26 128
. 4000 TL-6000 TL 42 12 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 19 1 20 9.389 0,095
8000 TL-10000 TL 18 6 24
10000 TL ve iistii 18 8 26
Toplam 337 113 450
Snapchat
Hayir Evet Toplam  x* P
2000 TL ve alt1 114 84 198
2000 TL-4000 TL 91 37 128
GELIR 4000 TL-6000 TL 40 14 54
6000 TL-8000 TL 18 2 20 18.842 0,002
8000 TL-10000 TL 19 5 24
10000 TL ve tistii 21 5 26
Toplam 303 147 450
Higbiri Top| 5
Hayir Evet oplam ¥ P
2000 TL ve alt1 196 2 198
2000 TL-4000 TL 125 3 128
4000 TL-6000 TL 52 2 54
GELIR 6000 TL-8000 TL 19 1 20 4144 0529
8000 TL-10000 24 0
TL
10000 TL ve st 26 0 26
Toplam 442 8 450
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Ankete katilimcilarin sosyal medyada belli bir markayr takip etme nedenleriyle

demografik 6zelliklerinden gelir durumlari arasinda anlamli bir iligki olup olmadigin

test etmek amaciyla yapilan Ki Kare Bagimsizlik testi sonucunda “Pinterest”,

“Linkedin”, “Youtube” ve “Snapchat” platformlar1 disinda herhangi bir anlamli iliski

bulunamamistir (p > 0,05). Sozii edilen platformlarin kullanimlar ise katilimcilarin

gelir seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 3.33 Facebook Uygulamalar1 Ol¢eginin Tiim Alt Boyutlariyla Marka

Imaji Olcegi Arasinda Anlamh liskinin Incelenmesi i¢in Gerceklestirilen

Korelasyon Analizi Sonuclar

SAYFA | EGLENCE | BILG. MUSTERI [ AGIZDAN |\ A pea
UYG UYG uye, | ISKILERL | AGIZA =) 5y gy
' ' ' UYG. ILET. UYG.
Korelasyon 1
SAYFAUYG,  Katsaysi
Korelasyon | 0.775 1
EGLENCE UYG, Katsayst
p 0,000
il . Korelasyon | 0.920 0.809 1
BILGILENDIRICI Kasayisi
UYG. p 0,000 0,000
MUSTERI Korelasyon | 0.862 0.851 0.895 1
[LISKILERI Katsayisi
UYG. P 0,000 0,000 0,000
AGIZDAN Korelasyon | 0.761 0.809 0.794 0.864 1
AGIZA ILETiSIM Katsayisi
UYG. p 0,000 0,000 0,000 0,000
Korelasyon | 0.214 0.142 0.186 0.164 0.189 1
MARKA iMAJI  Katsayist
P 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000

Ankete katilanlarin Facebook Uygulamalar1 6lgeginin tiim alt boyutlarina

verdikleri cevaplarla Marka Imaj1 6lcegine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir

iliski olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan Pearson Korelasyon testi sonucunda

tim boyutlarin birbirleriyle anlamli bir iligkide oldugu gériilmiistir (p < 0,05).

Hesaplanan korelasyon katsayilarina bakildigin tiim boyutlarin birbirleriyle pozitif

yonde anlamli bir iliskiye sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Ozellikle Facebook

Uygulamalar1 6lgeginin tiim boyutlar1 birbirleriyle gii¢lii anlamli iliskiye sahiptir.
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SONUC

Internet’in ortaya ¢ikis1 ve toplum hayatinda 6nemli bir yere gelmesiyle birlikte
bliylik bir doniisiim yasanmis; geleneksel kitle iletisimi yerini modern iletisime
birakmistir. Bu déniisiim sonucunda Internet; dinleyici, izleyici ve okuyucuyu, birer
kullaniciya doniistiirmiis, kullanicilara da gelenekselin sinirlt yapisindan farkli olarak
iletisim siirecinde egemenlik saglamistir. iletisimin yapisina énemli farkliliklar katan,
kullanicilarin  kendi igeriklerini olusturup yayinlayabildigi, katilimci platformlar
tizerinden gergeklestirilen faaliyetlerin tiimii olarak kabul goren kavram sosyal
medyadir. Etkilesime dayali, iletisimi yeniden tanimlayan ve ¢ergevesini sekillendiren
sosyal medya kavrami, sadece bireylerin ve kitlelerin kendi aralarindaki iletisim
yapisint degil, markalar ve tiiketici arasindaki iliskilerin de yeni bir boyuta
evirilmesine neden olmustur. Geleneksel medya uygulamalarindan dijitale dontisiim
stirecinde markalarin hedef kitlesi ile etkilesime girme sekli de degismeye baglamistir.
Facebook, Twitter ya da Instagram gibi sosyal medya platformlari sayesinde markalar
sahip olduklar1 hedef kitle disinda yeni ve farkli hedef kitlelere ulasma imkani

bulmustur.

Giliniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook,
markalara dijital bir pazarlama ortami saglamaktadir. Facebook araciligiyla
tilketicilerin kendileriyle ilgili ne konustuklarini aracisiz olarak gorme ve onlarla
birebir iliski kurma sansi bulan markalar, gelistirdikleri {iriin ya da hizmetlerle ilgili
ilk tepkileri Facebook araciligiyla takip edebilir, kullanici yorumlar1 dogrultusunda
kendi {iriin ve hizmetlerini yeniden sekillendirebilmektedir. Facebook kullanimi ile
birlikte milyonlarca kullanici bir araya gelerek bir markanin {iriin ya da hizmeti ile
ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini paylasabilmektedir. Facebook’ta kendilerine ait
kurumsal sayfalar olusturabilen markalar, tiiketicilerle dogrudan iletisime
gecebilmekte ve bu sayfalarin altinda gelistirebildikleri uygulamalar araciligiyla
marka ile ilgili tanitim faaliyetlerinin stratejisini belirleyebilmektedirler. Bu
uygulamalar, sayfa profillerini gérme sayisina bagl olarak farkindalik yaratmayi ve
topluluk olusturmay1 kolaylastirmakta, ayrica referans kaynagi yaratarak giliveni
pekistirmektedir. Bu baglamda Facebook kullanimin marka imajiyla iligkili oldugu

sOylenebilmektedir.
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Teknolojide yasanan hizli gelismeler, gittikce artan rekabet ortami ve
kiiresellesmenin de etkisiyle birgok iirlin ve hizmet secenegi arasinda tercih yapmakta
zorlanan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin ¢esitli stratejiler gelistiren markalari,
rakiplerinden ayiran en 6nemli noktalardan bir tanesi; markanin sahip oldugu imajdir.
Marka imaju, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden bir unsurdur. Pazar giiciinii
ifade eden marka imajlarini da farklilagtirmalar1 gereken markalar icin, hedef kitlenin
zihninde pozitif bir diigsiince yaratmak ve akilda kalicilik saglamak onemlidir.
Tiketicinin zihninde yer almak isteyen markalar sosyal medya uygulamalar
aracilifiyla vermek istedikleri mesajlar1 tiiketicilerle paylagabilmektedir. Tiiketici
acisindan iiriin ya da hizmeti farklilastiran ve kolay hatirlanmasini saglayan bu
uygulamalar markalama stratejileri agisindan markalara ve isletmelere 6nemli firsatlar

sunmaktadir.

Bu arastirmada sosyal medya kullanimiin marka imaj1 ile arasindaki iligki
Ol¢iilmeye c¢alisilmistir. Sosyal medya kullanimi, Facebook uygulamalar1 6lgeginde
yer alan sayfa uygulamalari, eglence uygulamalari, bilgilendirici uygulamalar, miisteri
iligkileri uygulamalar ve agizdan agiza iletisim olmak tizere toplamda bes alt boyutta;
marka imaji1 ise tek boyut olarak incelenmistir. S6zii edilen boyutlarin birbirleriyle
anlaml iliskilerini ve anket formunda yer alan demografik degiskenler ile sosyal
medya platformlarin1 kullanma aliskanliklart bakimindan anlamli farklilik gosterip

gostermediklerini ortaya koymak i¢in olusturulan on sekiz hipotez test edilmistir.

Arastirma dahilinde SocialBrands‘in 2018 verilerine gore sosyal medyay1 ve
Facebook’u en iyi kullanan markanin “Tiirk Hava Yollar1”; We Are Social’in 2018
verilerine gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun “Facebook”
oldugu tespit edilmistir. Bu bilgiler kapsaminda arastirma, “Tiirk Hava Yollar1”
markasinin “Facebook” begenenleri diger bir ifadeyle Facebook takipcileri {izerinden
yapilmistir. Sosyal medya platformu olarak Facebook’un, marka olarak THY ’nin

secilme nedenlerini ortaya koyan verilere arastirmanin igeriginde yer verilmistir.

Kolayda 6rnekleme yontemine yer verilen ¢alismada arastirmanin evrenini,
Tiirk Hava Yollar1 Facebook sayfasini begenen tiim kullanicilar, bagka bir ifadeyle;
10.665.577 Tiirk Hava Yollar1 Facebook begeneni olusturmustur. Orneklem ise Tiirk

Hava Yollar1 Facebook sayfasin1 begenen 450 kullanicidan olugmaktadir.
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Aragtirma i¢in gerekli olan birincil veriler, acik kaynak anket
uygulamalarindan biri olan LimeSurvey alt yapisiyla c¢evrimi¢i anket formu
olusturularak toplanmistir. Arastirma anketi Facebook iizerinden 1- 31 Mart 2018
tarihleri arasinda; THY Facebook sayfasini begenenlerden olusan 450 kullanictya

uygulanmigtir.

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olugsmustur. Anket formunun
ilk boliimiinde ankete katilanlarin demografik ozelliklerini ve sosyal medya
platformlarint kullanma aligkanliklarint belirlemek i¢in olusturulmus 10 adet soru
bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde katilimcilarin THY nin Facebook
sayfa uygulamalar1 hakkinda goriislerini 6lgmek icin 31 sorudan olusan likert tipi
Olcek kullanilmistir. Bu dlgekten elde edilen verilerin analizine gegmeden dnce ilk
olarak dlcegin giivenirlik ve gecerlik analizleri yapilmigtir. Giivenilir ve gecerli oldugu
belirtilen 6lgek i¢in betimleyici istatistikler hesaplanmis ve bdylece ankete katilanlarin
goriigleri hakkinda mevcut durum ortaya cikartilmistir. Daha sonra arastirmanin
hipotezlerini test etmede kullanilacak analizlerin belirlenmesi icin 6l¢ek verilerinin
normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla normal dagilim testi
uygulanmistir. Olgek verilerinin her bir alt boyut i¢in de normal dagilim gosterdigi
anlasildigindan hipotezlerin testinde parametrik testlerden Bagimsiz Orneklemler T

testleri ile Tek Yonlit ANOVA testleri uygulanmistir.

Anket formunun son boéliimiinde ise katilimeilarin THY nin marka imajt
hakkinda goriislerinin 6l¢iimii i¢in 8 sorudan olusan likert tipi 6lgek kullanilmistir.
Igili 6lcek icin de sirasiyla gegerlik ve giivenirlik analizleri uygulanmis, elde edilen
tek bir boyut i¢in betimleyici istatistikler hesaplanmis ve normal dagilim testi
uygulanmustir. Ilgili dlgegin normal dagilim gosterdigi goriildiigiinden hipotezlerin
testinde parametrik testlerden Bagimsiz Orneklemler T testleri ile Tek Yénlii ANOVA
testleri uygulanmistir. Arastirmanin hipotezlerinden katilimcilarin sosyal medya
platformlarin1 kullanma nedenleri, sosyal medyada belli bir markay1 takip etme
nedenleri ve kullandiklar1 sosyal medya platform tiirleriyle demografik o6zellikleri
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigimi test etmek amaciyla Ki-Kare Bagimsizlik

Testleri uygulanmaistir.
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Veri analizinde en son asama olarak THY Facebook uygulamalar1 dlgeginin
tiim alt boyutlariyla marka imaj1 6l¢egi arasindaki anlamli iligkiyi tespit etmek tizere

Pearson Korelaston Katsayilar1 hesaplanmistir.

Arastirmada yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore;

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, ¢ogunlugunun
kadin (%51,8), 18-25 yaslar1 (%56,4) arasinda, egitim diizeyi lisans (%40,7), 2000 TL
ve alt1 (%44) gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlardan % 75,1°1 sosyal medya platformlarini kullanma
nedeni olarak “arkadaslarimla iletisim kurmak amaciyla kullanirim” diye belirtmistir.
Katilimcilarin % 47,1°1 ise begendikleri ve tiiketicisi olduklar1 markalar takip etmek

amaciyla sosyal medya platformlarini kullandiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlardan % 59.8’1 sosyal medyada bir markay: takip etme
nedeni olarak “markanin sundugu firsatlardan yaralanmak i¢in” diye belirtmistir.
Katilimeilarin % 54,9°u ise markanin yeni iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi

olmak i¢in sosyal medyada bir markay1 takip ettiklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlardan 216 (% 48) kisi sosyal medya platformlarinda yer
alan, markalarla ilgili igeriklerin, yorumlarin ya da paylasimlarin o markaya bakis
acisint degistirdigini, (% 44,9) 202 kisi bakis agisinin bazen degistigini, (% 7,1) 32

kisi ise bakis agisin1 degistirmedigini belirtmistir.

Katilimcilarin Facebook uygulamalar1 ve marka imaji1 hakkinda goriislerini
Olcen sorulara verdikleri yanitlarin egitim durumlar1 bakimindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi test edilmis olup; sayfa uygulamalari ve bilgilendirici
uygulamalar boyutlari i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu testin sonucuna gore;
lisansiisti mezunu katilimcilar sayfa uygulamalar1 alt boyutunu 06lgen sorulara
ilkdgretim ve lise mezunu katilimcilarina gére daha olumlu; bilgilendirici uygulamalar
alt boyutunu Olgen sorulara ise ilkdgretim ve lise mezunu ve lisans mezunu

katilimcilara gére daha olumlu cevaplar vermislerdir.
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Katilimeilarin sosyal medya platformlarina katilim nedenleriyle demografik
ozelliklerinden cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi test edilmis olup;
kadinlarin sosyal medya platformlarini aligveris yapmak amaciyla erkeklere gore daha

cok kullandig1 sonucuna varilmaistir.

Katilimeilarin sosyal medya platformlarina katilim nedenleriyle demografik
Ozelliklerinden yaslar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi test edilmis olup;
“aligveris yapmak amaciyla kullanirim”, “igerik paylasimi amaciyla kullanirim™ ve
“begendigim ve tiiketicisi oldugum markalari takip etmek amaciyla kullanirim” sosyal
medya platformlarin1 kullanma sebepleriyle yas arasinda anlamli bir iligki

bulunmustur.

Katilimcilarin sosyal medyada belli bir markayr takip etme nedenleriyle
demografik ozelliklerinden yaslar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadig: test
edilmis olup; sadece “markanin yeni iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olma”

nedeniyle yas arasinda anlamli bir iligki bulunmustur

Katilimcilarin sosyal medyada belli bir markayi takip etme nedenleriyle
demografik 6zelliklerinden egitim seviyeleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi
test edilmis olup; “Markaya karst sempati duyma”, ‘“Markanin miisterisi olma”,
“Markanin yeni lriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olma” nedenleriyle egitim

seviyesi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.

Katilimeilarin sosyal medyada belli bir markay1 takip etme nedenleriyle
demografik ozelliklerinden yaslar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig: test
edilmis olup;  “Instagram”, “Linkedin”, “Swarm”, “Snapchat” ve “Higbiri”

platformlariyla yas arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Katilimeilarin kullandiklart platform tiirleriyle demografik ozelliklerinden
egitim seviyeleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi test edilmis olup; “Twitter”,
“Linkedin” ve “Snapchat” platformlariyla egitim seviyesi arasinda anlamli bir iliski

bulunmustur.
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Katilimcilarin sosyal medyada belli bir markay1 takip etme nedenleriyle
demografik 6zelliklerinden gelir durumlari arasinda anlamli bir iligski olup olmadig:
test edilmis olup; “Pinterest”, “Linkedin”, “Youtube” ve “Snapchat” platformlar1 gelir

seviyesi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.

Ankete katilanlarin Facebook Uygulamalari dlgeginin tim alt boyutlarina
verdikleri cevaplarla Marka Imaj1 6lcegine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir
iliski olup olmadig1 test edilmis olup; tiim boyutlarin birbirleriyle pozitif yonde
anlamli bir iliskiye sahip olduklar1 anlasiimaktadir. Ozellikle Facebook Uygulamalari
6l¢eginin tiim boyutlar1 birbirleriyle giiclii anlamli iliskiye sahiptir.

Yapilan analizler ve elde edilen bulgular sonucunda, sosyal medya
kullaniminin marka imaj1 tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu incelenmistir.
Sosyal medya platformlarinda yer almak, sosyal medyay1 dogru ve etkili bir bicimde
kullanmak, marka imaj1 olusturmak ve marka imajin1 korumak adina énemli oldugu

sonucuna varilmistir.
Bu arastirmada Facebook uygulamalarinin marka imajina etkisi belirlenmis

olup, farkli platformlarin benzer sekilde marka imajina etkisinin baska arastirmalar

kapsaminda degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimei,

Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Sanatlar1 Anabilim
Dali’nda Yiiksek Lisans Tezi olarak yiiriitiilen bu ¢calismanin amaci Tiirk Hava Yollari
Facebook Sayfas1 Uygulama Oreginden yola ¢ikarak, sosyal medyanin marka imaji

uzerindeki etkisinin incelenmesidir.

Anketin kullanilabilmesi i¢in tiim sorularin eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir.
Verdiginiz tiim cevaplar gizli tutulacaktir. Katkilariniz ve degerli zamaninizi

ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

LBOLUM: Asagida yer alan demografik bilgiler ve sosyal medya kullanimu ile

ilgili sorular litfen yanitlayiniz.

1- Cinsiyetiniz?

( ) Kadin
( ) Erkek

2- Yasmmz? (Asagidaki siklarda alt limit dahil iist limit harigtir, ornegin 25
vasindaki bir kisi ikinci sikki isaretlemelidir.)

( )18-25
() 25-32
()32-39
( )39-46
()46 ve st

3- Egitim durumunuz?

( ) Ikdgretim
( ) Lise

( ) On lisans
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( ) Lisans

( ) Lisansiistii

4- Aylik gelir durumunuz? (4sagidaki siklarda alt limit dahil iist limit
harictir, aylik geliri 2000 TL olan bir kisi ikinci sikki isaretlemelidir.)

( )2000 TL ve alt1

( )2000 TL-4000 TL arasi

( )4000 TL-6000 TL arasi

( )6000 TL- 8000 TL aras1

( )8000 TL - 10000 TL aras1
( )10000 TL ve tstii

5- Sosyal medya platformlarinda ge¢irdiginiz giinliik ortalama siire ne
kadardiwr? (Asagidaki siklarda alt limit dahil iist limit harigtir, ornegin
sosyal medya platformlarinda giinliik ortalama 3 saat gegiren bir kisi

tigtincti stkki igaretlemelidir.)

() 1saatten az
( )1-3saat
( )3-5saat
( )5—7saat

() 7 saat ve lizeri

6- Asagidakilerden hangileri sosyal medya platformlarim kullanma

nedenleriniz arasinda gosterilebilir? (Size uygun olan segcenekleri seginiz.)

( ) Arkadaglarimla iletisim kurmak amaciyla kullanirim.

() Aligveris yapmak amaciyla kullanirim.

( ) Igerik paylasimi amaciyla kullanirim.

() Begendigim ve tiiketicisi oldugum markalar: takip etmek amaciyla

kullanirim.
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7- Asagidakilerden hangileri sosyal medyada bir markay takip etme

nedenleriniz arasinda gosterilebilir? (Size uygun olan secenekleri seginiz.)

) Markanin sundugu firsatlardan yaralanmak i¢in

) Markayla ilgili arkadaglarima 6neride bulunmak igin
) Markaya kars1 sempati duydugum i¢in

) Markanin miisterisi oldugum i¢in

) Sayfa lizerinde eglenceli uygulamalar oldugu igin

) Markanin yeni iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in

N e N N T e

) Markanin miisterisi olmay1 planladigim i¢in

8- Sosyal medya platformlarinda yer alan, markalarla ilgili icerikler,
yorumlar ya da paylasimlar o markaya bakisimzda bir degisiklige sebep

oluyor mu?

() Evet
( ) Hayrr
( ) Bazen

9- Facebook disinda sosyal medya platformlarindan hangilerini

kullamyorsunuz? (Birden ¢ok isaretleme yapabilirsiniz.)

() Twitter
( ) Instagram
() Pinterest
() Linkedin
() Youtube
() Swarm

() Snapchat
() Higbiri
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10- Facebook sayfamzda gecirdiginiz giinliik ortalama siire ne kadardir?

(Asagidaki siklarda alt limit dahil iist limit harictir, 6rnegin Facebook

sayfasinda giinliik ortalama 3 saat gegiren bir kisi tigtincii sikki isaretlemelidir.)

() 1saatten az
( )1-3saat
( )3-5saat
( )5-7saat

( )7 saat ve tizeri

IL.BOLUM: Asagida yer alan ifadelere katilip katilmadigimiz1 1’den 5’e kadar olan

6l¢ek tizerinde liitfen isaretleyiniz.

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

katiliyorum

FACEBOOK OLCEGI

1.THY 'nin, Facebook sayfasi diizenlidir.

2.THY nin, Facebook sayfas1 dikkat ¢ekicidir.

3.THY'nin, Facebook sayfasinda marka(firma)
ile 1lgili fotograflar paylasilmaktadir.

4. THY 'nin, Facebook sayfasinda indirimler ve
kampanyalar ile ilgili yorum
yapilabilmektedir.

5.THY 'nin, Facebook sayfas: siirekli
giincellenmektedir.

6.THY nin, Facebook sayfasinda marka(firma)
ile ilgili videolar paylasilmaktadir.

7.THY 'nin, Facebook sayfasinda yarismalar
diizenlenmektedir.

8. THY'nin, Facebook sayfasinda hediye
cekilisleri diizenlenmektedir.
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9.THY 'nin, Facebook sayfasinda oyun
oynanmaktadir.

10.THY'nin, Facebook sayfasinda eglenceli
igerikler paylasilmaktadir.

11.THY'nin, Facebook sayfasinda gezinmek
eglencelidir.

12. THY 'nin, Facebook sayfasinda
marka(firma) ile ilgili bilgiler
paylagilmaktadir.

13.THY'nin, Facebook sayfasinda
indirim/promosyon /kampanya haberleri
paylasilmaktadir.

14. THY 'nin, Facebook sayfasinda
marka/firma etkinlikleri paylasilmaktadir.

15.THY 'nin, Facebook sayfasinda sponsorluk
faaliyetleri paylasilmaktadir.

16. THY 'nin, Facebook sayfasinda paylasilan
bilgiler acik ve nettir.

17. THY nin, Facebook sayfasinda online
destek saglanmaktadir.

18. THY'nin, Facebook sayfasinda online soru
cevap uygulamasi bulunmaktadir.

19.THY kampanya olusturma siirecinde
kullanicilarinin fikirlerini almaktadir.

20.THY kullanicilarina kampanya onerisinde
bulunmaktadir.

21.THY ’nin, Facebook sayfasinda 6nemli
giinler hatirlanmaktadir.

22. THY 'nin, Facebook sayfasinda
tarihimizdeki
onemli kisiler hatirlanmaktadir.

23. THY nin, Facebook sayfasinda
kullanicilarin
0zel giinleri hatirlanmaktadir.

24. THY ’nin, Facebook sayfasindaki sorulara
hizl1 yanit verilmektedir.

25.THY, miisterileri ile Facebook iizerinden
iletisim kurmaktadir.
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26.THY ’nin Facebook sayfasinda paylastigi
marka (firma) hakkindaki bilgileri kendi
sayfamda paylasirim.

27.THY 'nin, Facebook sayfasi araciligiyla
diger
kullanicilarla bilgi paylasmak miimkiindiir.

28.THY ’nin, Facebook sayfasi1 araciligiyla
diger

kullanicilarla fikir aligverisinde bulunmak
miimkiindiir.

29.THY ’nin Facebook sayfasinda paylastigi
video ve fotograflar1 kendi sayfamda
paylasgirim.

30.THY ’nin, Facebook sayfasinda paylastig
kampanya, indirim vb bilgilerini kendi
sayfamda paylasirim.

31.THY 'nin, Facebook sayfasini ziyaret
etmelerini arkadaglarima Oneririm.

MARKA iMAJI OLCEGI

1.THY bana farklilig1 ifade eder.

2. THY bana kaliteyi animsatir.

3.THY bana giicii ifade eder.

4."Popiilerlik" THY'yi en i1yi tanimlayan
kavramlardan biridir.

5.Diger markalarla karsilagtirildiginda
THY'ye yiiksek itibar gosteririm.

6. THY 'nin statiisili rakip markalara gore daha
yiiksektir.

7.THY, kategorisinde lider markadir.

8. THY ayricaliklidir.
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EK 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonu¢ Diagram
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