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MAVi JEANS ORNEGI

Gilinimiizde tiiketiciler zamanlarinin ¢ogunu internet ortaminda gegirmekte ve bu dogrultuda
internet iizerinden de satin alma ihtiyaglarim1 gidermektedirler. Web 2.0 teknolojisinin
interneti daha interaktif ve sosyal bir alan haline getirmesi, sosyal medya adi verilen medya
sistemini olusturmustur. Bir trend haline gelen sosyal medyanin, pazarlamadaki rolii ve marka
farkindalig1 yaratmadaki etkisi kuruluslar i¢in 6nemli bir alan olusturmaktadir. Bu ¢alismada,
markalarin sosyal medya ve sosyal ag ortamlarinda yiirtittiikleri iletisimin tiiketicilerin marka

baglilig1 lizerindeki rolii arastirilmistir.

Arastirma, diinyanin ve Tiirkiye nin yakindan takip ettigi “Mavi” markasinin Facebook sosyal
ag takipeileri lizerinden yapilmistir. Arastirmada “Mavi’nin secilmesinin sebebi ise 2015
yilinda tiiketiciler iizerinde yapilan Istanbul Teknik Universitesi Isletme Miihendisligi
béliimiiniin sosyal medya ddiillerinde Sosyal Medyay1 En Iyi Kullanan Marka olarak se¢ilmis
olmasidir. Aragtirma oOrneklemi ise Tirkiye’den ve diinyadaki diger iilkelerden “Mavi”

Facebook sayfasini begenen kisilerden olusmaktadir.
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ABSTRACT

BRAND LOYALTY CREATION IN TERMS OF SOCIAL MEDIA ROLE:
EXAMPLE OF MAVI JEANS

Today consumers spend most of their time on the internet and in this respect they also
purchase over the internet addresses the needs. Web 2.0 technology has become a more
interactive and social area of the Internet, social media has created a media system
called. Become a trend social media's role in the marketing and brand awareness is an
important field for organizations in creating the effect. In this study, brands take on social
media and social networking environments with consumers ' brand loyalty we investigated the

role of communication.

Research, one of the world's and Turkey's closely followed by "Mavi" brand is made through
social networking Facebook followers. Research the reason for choosing "Mavi" in 2015,
consumers made on Istanbul Technical University Management Engineering Department
Uses social media awards was selected as Best Social Media Brand. Research sample is from
Turkey and other countries in the world to "Mavi" Facebook likes people.



ONSOZ

Tiikketim toplumu olarak adlandirdigimiz giiniimiizde bireyin temel ihtiyaclarini
gidermek amaci ile aktif olarak siirdiirdiigii ‘satin alma’ ihtiyaci artik sadece gezerek degil,
internet ortaminda da rahatlikla saglanabilmektedir. Giintimiizde bireyler tiikettikleri markalar
ile baghlik kurma ve statli-prestijlerini sahip olduklari bu markalar ile c¢evrelerine
sunmaktadirlar. Marka baglilig1 yaratilmasinin Web 2.0 teknolojisinin bize sunmus oldugu
sosyal medya ortaminda da etkili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle 6zellikle sosyal aglar
iizerinde incelenen ‘marka bagliligi’ kavramina deginilerek; sosyal medyanin marka baglilig
yaratilmasindaki rolleri arastirilmas: gereken bir konu olarak degerlendirilmis ve calisma
kapsaminda detayl1 olarak incelenerek, anket analizleri ile birlikte sonuglar sunulmustur.

Bu calisma siiresince her tiirlii destek ve fedakarligi saglayan, bilgi, tecriibe ve giiler
yiizii ile ¢alismamda her zaman yanimda olan, c¢alismanin hazirlanmasi ve
sonuclandirilmasinda yol gostericim kiymetli danismanim Dog. Dr. Mine Demirtas’ a sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica tiim hayat1 boyunca benim i¢in higbir fedakarliktan kaginmayan, dmriiniin sonuna
dek mutlulugum ve basarili olmam i¢in caba gosteren biricik annem Naside Sabanci’ya en
biiyiik stikranlarimi sunarim. Ayni zamanda tez calismam boyunca her tiirli fedakarlikta
bulunan sevgili ablam Ozlem Sabanci ve degerli babam Hiiseyin Sabanct’ya tesekkiirlerimi

bir borg bilirim.
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GIRIS

Giiniimiizde iletisim teknojilerinin hizli bir sekilde gelisim gostermesi ile birlikte,
eskimeye baglayan gelenceksel medya araclarinin yerini daha yeni, teknolojik ve interaktif
ozelliklere sahip iletisim araglar1 almaktadir. Interaktif iletisim karsilikli etkilesim igerisinde
olma o6zelligine degindiginden insanlarin daha kolay birbirine ulagsmasini, markalarin daha
rahat tiiketiciye ulagsmasini saglamaktadir. Bu etkilesimler, paylasimin artmasina ve geri
bildirimin olustugu bir platform ortaya ¢ikarmaktadir. Bu iletisim ortaminin saglanmasinda
internet agmin hizla gelismesi ve giin gectikge yayginlasmasinin ciddi Olciide bir etkisi
bulunmaktadir. Ozellikle giiniimiizde digital medya icerisinde &nemli bir etken olarak
kullanilan sosyal medya kanallar1 altindaki sosyal aglarin zaman ve mekan farkindalig
olmadan kullaniliyor olmasi; digital medyanin ve sosyal medyanin daha fazla kullanilmasina
olanak saglamaktadir. Internetin, interaktif ortamda insanlarla etkilesim imkani sunmasi
pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin daha da giiclenmesini ve zenginlesmesini

saglamaktadir.

Bireyler i¢in ¢ok dnemli bir yere sahip olan sosyal medya platformlarinin isletmeler
ve markalar agisindan da Onemi biiyiiktiir. Isletmelerin ve markalarin hedef kitlesine
ulagmakta 6nemli bir bilgi kaynagi olarak kullandiklar1 digital ortamin en biiylik kitlesini
olusturan sosyal medya; hedef kitleye ulagsmakta ve marka bilinirligini saglama, giliglendirme
ve koruma faktdrleri icin de 6nemli bir iletisim yolu olarak da adlandirilabilir. Ciinkii, sosyal
medya pazarlamasi araciligi ile markalar, geleneksellesmis televizyon ve ya diger mecralarda
yayinlanan reklamlarin yani sira dnceden miimkiin olmayacak kadar genis bir kitleye ulasim
ve bu kitleyi hedef kitlesi haline getirerek etkilesimi arttirmaya baslamistir. Sosyal medya

pazarlamasi araciligi ile tiiketicilerin satin alma stirecinde de degisiklikler meydana gelmistir.

Sosyal medya pazarlamasini markalarin da kullanmasi ile birlikte artik tiiketiciler
satin aldiklar1 driinleri ile ilgili diisiincelerini, olumlu ya da olumsuz fikirlerini ve
deneyimlerini, sosyal medya platformlarinda paylasmaktadirlar. Bu sayede Tiiketici hem
istedigi lirline ve markaya rahatlikla ulasabiliyor ayn1 zamanda da {iriin ya da marka hakkinda
diger tiiketici goriiglerini de degerlendirebilmektedir. Firmalar agisindan incelendiginde ise
sosyal medya kullanimi; iletisim ve pazarlama agisindan dogurulacak firsatlar1 yakalamak ve
bu avantajlardan yararlanmak i¢in en fazla tercih edilmektedir. Bir diger faktor ise; sosyal

medyada yer alan firma, marka ve {irlinleri hakkindaki olumsuz igerigi de kontrol edebilerek,



bu sorulari cevaplamak ve bu durumu da avantaja ¢evirmek igin tercih etmektedir. Pazarlama
anlayisindaki bu 6nemli degisim markalarin ve firmalarin, satis sonrasi hizmetlerinin de
kalitesini yiikseltmelerini, markalarina sadakat ve baglilik oranlarini artirmalarin ve tiiketiciler
arasinda sosyal medya ortaminda cesitli aglar lizerinde gerceklestirilen interaktif iletisimi

takip etmeleri gerekmektedir.

Bu nedenledir ki markalarin sosyal medya aracilig1 ile hedef kitlelerine daha hizh
ulasabileceklerinden dolayi siirekli iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya ve
marka iligkisini inceleyecegimiz arastirma konumuzda ‘Sosyal Medyanin Marka Baglilig:

Yaratmadaki Rolleri’ iizerine etkileri arastirilacaktir.

Bu dogrultuda c¢alismanin birinci boliimiinde marka, markanin kavramlar iletigim
tanimlar1 ve marka baglilig1 lizerine agiklamalar yapilmistir. Marka farkindaligi ve bagliligi
olusturmanin, markaya duyulan sadakatin arttirilmasinin ve marka bagliligin1 siirdiirmenin
giiniimiiz pazarlama anlayisindaki énemi lstiinde durularak, ikinci boliim olan sosyal medya
kavramlar1 tizerinden de agiklamasi yapilmigtir. Caligmanin ikinci bdliimiinde ise, sosyal
medya, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal aglar iizerine kavramlar arastirilmis olup, gorsel
ve yazinsal ornekler ile anlatilmistir. Bu kapsamda, sosyal medya ve sosyal ag pazarlamasinin
giinlimiiz tiikketim anlayis1 ve bu anlayisin sosyal aglar iizerinde etkisi olup olmadigi arastirma

anket sonucu olarak degerlendirilmistir.

Bu tez ¢alismasinin saha arastirmasi, Itii Isletme Miihendisligi Kuliibii Sosyal Medya
Odiilleri 2015 yili oylamalar1 sonucu, sosyal medyay: en iyi kullanan marka secilen Mavi
Jeans Facebook takipgileri {izerinde yapilmistir. Arastirmanin amaci; sosyal medya
etkinliklerinin marka bagliligina etkilerini anlamaktir. Bu dogrultuda belirlenen, tiglincii
boliim olan arastirma boliimiinde aragtirmanin amaci, kapsami ve onemi iizerinde durulmus
olup, 6nerilen model marka {izerine aragtirma hipotezleri sunularak, sosyal medya kavraminin

sosyal aglar iizerinden marka baglilig1 olusturmadaki etkileri arastirilmustir.



1.BOLUM: MARKA KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami bir ¢ok alanda bir ¢ok farkli terim ile kullanilmaktadir. En bilinen
kullanom1 ise, on dokuzuncu ylizyilin ortalarinda biiyiikk hayvan siiriilerinin sahipleri
tarafindan gergeklestirilmis olup, Giineybatidan orta batiya dogru olan siirii gidiginde, hayvan
sahiplerinin kendi hayvanlarini diger hayvanlardan ayirt ettirecek farklilik yaratmak igin
yaptiklart damgalama, ‘marka’ kavraminin kokiinii olusturmustur (Tosun, 2014:3). Bu

farklilik, glinlimiizde de tiim markalar tizerinde goriilmektedir.

Detayli bir aragtirma yapildiginda ise marka ve markalama konusunda ¢ok fazla sayida
tanim ile karsilasilmaktadir. Tagkin ve Akat’a (2012:7) gore; markalama yazininda marka
kavraminin ¢ok gesitli tanimlarinin bulunmasinda iki temel sebep bulunmaktadir. Bunlardan
ilkini, marka ya da markalama konusu ele alindig1 zamanin dénemi, ikincisini ise marka
tanim1 yapan isletme paydasinin bakis agisi olusturmaktadir. Bir ¢ok arastirmaciya gore,
marka kavramini agiklayan farkli yaklasimlarin olmasinin, bir anlamda farkli felsefelerin
varligindan ve paydaslarin farkli bakis agilarindan kaynaklandigi sdylenebilmektedir. Ornegin

marka kavramu, tiiketici bakis acist veya isletme bakis acistyla tanimlanabilmektedir.

Kavramsal tanim olarak marka birka¢ farkli yaklasimla incelendiginde; iiretim veya
satis yapan firmalarin iiriin veya hizmetlerini tanitan, onu rakiplerinden ayiran, ismi, semboli,
logosu, renkleri ve imajiyla tiiketicinin zihninde rakiplerden farkini ortaya koyma amaci
giiden bilesimler biitlinii olarak karsimiza g¢ikmaktadir. American Marketting Association
(1960; Aktaran; Taskin ve Akat,2012:3) marka kavramini, “Satici veya saticilar grubunun
tiriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilagtirmak i¢in tasarlanan bir isim,

terim, igaret, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir.” seklinde tanimlamaktadir.

Marka diye adlandirilan olgu; gozle, kulakla, dille, burunla, parmaklarla duyulan
seylerin algida yarattig1 ve zihinde olusturdugu soyut diinyadir.” Marka {iretici ile tiiketicinin
arasindaki bagin anlami degerindedir. Marka kavrami, tliketici lizerinde daha fazla anlam

ifade ederken, kisinin toplum igerisinde kendisini gormek istedigi yeri de belirlemektedir.



Marka kavrami herkese gore farkli anlamlar tasimaktadir. Morgan (2011) ise,
markanin 6nemli dort unsura sahip oldugunu One siirmektedir. Bu unsurlar1 da bagliklar

halinde inceleyecek olursak;

1- Markanin alicis1 ve saticisi vardir.

2- Ayirt edici bir isim, sembol ya da bir isarete sahiptir.

3- Tiketicilerin zihinlerinde, iiriinlin ger¢ek o6zelliklerinin  diginda yer alan
nedenlerden dolay1, olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturmaktadir.

4- Kendiliginden olugmaktan ¢ok yaratilan degerleri vardir (Aktaran Tosun, 2014:4).

1.1.1.Marka Tanimi

Marka kavramina deginirken de bahsedildigi gibi literatiirde marka bir ¢ok kez farkl
bakis acilar1 ve yaklasimlarla tanimlanmaktadir. Kimileri markay: tiiketici odakli olarak
tanimlarken, kimileri isletme bakis agistyla tanimlamaktadir. Bir iiriinlin marka olarak
nitelendirilebilmesi {iriiniin tanitimi, aklina gelebilecek hali ve kendini hatirlatan
gorsellerinden, sloganina kadar olugsmaktadir. Bundan dolay1 Tiiketiciler i¢cin marka, bir {iriinii
tanimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun olduklar1 ve ihtiyaglarini karsiladig1 siirece,
iriinden kaginmamalarina yardimer olmaktadir. Marka {riiniin menseini gostermekte, kalite
giivencesi ve garantisini tasimaktadir (Cabuk ve Ar, 2006:63). Ornegin bir dis macunu disleri
temizlemeyi vaat ederken; Ipana marka bir dis macunu tazelenmeyi, sagligi ve dislerin beyaz

olacagini vaat etmektedir.

Marka, aliciya iiretici tarafindan verilen ve gerceklestirilen kalite bagliligimin soziinii
vermekte; kalite devamliligin1 saglayacagini garanti etmektedir. Bu durum bir tiir imalatg1 ile
kullanic1 arasindaki kontratin imzast gibidir. Bu islev marka {riinii imzalamak, onu
benimsetmek yerine anlatmayi varsaydiginda dogru yoldan ayrilmaktadir. Bunun disinda
hemen ardindan “lezzetli”, hizli ve etkili servis teminati vb. gibi kimi tiiketici agisindan
onemli olan oOzelliklerinde altininin ¢izilmesi ve eklenmesi “marka” i¢in bir zorluktur

(Zeybek, 2013:26).

Marka tanimsal olarak {iriiniin ismi, tiiketicinin {iriinii tanimasi i¢in olusturulan, akilda
kalict bir isimdir. Bu isimler {irlinlerin kimi zaman o6zelliklerini yansitirken kimi zaman
tiiketiciye sagladig1 yarar ile hatirlanmaktadir. Uriin bir gereksinimi karsilayabilmek igin

tilketiciye sunulan herhangi bir seydir. Kimi zaman somut olarak kimi zamanda soyut



kavramlar ile nitelendirilebilir. Levit (10980: 83-91) bir iiriinde bulunmasi gerekenleri bes
unsurda incelemektedir. Bu bes unsuru basliklar halinde inceleyecek olursak; iirliniin
tilketimiyle tiiketicilerin tatmin olan temel istek ve ihtiyaglarina karsilik gelen 6z yarari
bunlardan biridir. Bir iriiniin islevlerini yerine getirebilmesi i¢in var olmasi gereken temel
niteliklerin tiimli olarak adlandirilan iiriiniin jenerik ozelligi bu unsurlar igerisindedir. Bir
digeri ise, bir iirlinii satilan alan tliketicinin iriinden bekledigi nitelikler olarak karsimiza
cikan driintin umulan ozelligidir. Ve bir iiriinii rakiplerinden ayristiracak bir kavram olarak
nitelendirilen iriiniin ek iiriin ozelligine sahip olmasi da gerckmektedir (Aktaran; Tosun,

2014:8).

Marka gilinlimiiz rekabet sartlarinda bir isim olmanin o6tesinde iirline bir kimlik
kazandiran, tiiketicilerin algilariyla sekillenen, iirlin tercihlerinde tiiketiciye rehberlik eden bir
isletme varlig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, igletme ile tiiketici/alici arasinda
iligkiyi olusturan, sekillendiren birer aractir. Ayrica giiniimiizde, isletmelerin entelektiiel
sermayeleri icerisinde degerlendirilen markalar, iirlinlerden bagimsiz bir ticari varlik haline
gelmislerdir (Can, 2007:225). Uriinler modas1 gecebilecek, yerine yenisi alinabilecek ve
zaman gectikge degistirilmesi gereken somut varliklar iken, marka kavrami1 zaman gegtikge
varligin1 koruyan, siirekli imaj yenileyerek itibarim1 koruyan ve giiven olusturan soyut

kavramlardir.

Marka ile ilgili tanimlara bakildiginda ayirt edici 6zellik en 6nemli kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka rekabetc¢i anlamda tiiketicilerin hangi iiriinleri satin alacagina,
kullanacagia karar vermesinde yonlendirici bir ipucu 6zelligi tasimaktadir. Bu durumda
marka tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak i¢in 6zetlenmis bir
algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilmektedir. Uriin, islevsel bir yarari sunan somut
bir nitelige; marka ise bu islevselligin Gtesinde {irlinlin degerini arttiran bir isim, sembol,

tasarim ya da isaretin yarattig1 soyut bir nitelige sahiptir (Uztug, 2002:22).

Sonug olarak marka, bir iiriinlin yada hizmetin rakiplerinden farklilagmasina yarayan,
tilkketicinin belleginde hatirlanmasini saglayarak iiriiniin ya da hizmetin taninmasina yardimci
unsurlart barindiran; kimligi, kisiligi, itibari ile biitiinlesik bir imaja sahip, lirliniin ya da
hizmetin kalitesi ile bir giiven yaratma amaci giiden ve marka sadakatini olusturmaya yonelik

caligmalar yapan alandir.



1.1.2.Tarihsel Siire¢ Icinde Markanin Gelisimi

Markanin ge¢misten giinlimiize uzanan uzun bir kavramsal olarak gelisimi
bulunmaktadir. Marka kavrami bazi ¢aligmalar sonucunda soyle karsimiza ¢ikmaktadir; Teker
ve Giilgubuk’un caligmalarinin ortaya koydugu bulgulara gore; etimolojik olarak “marka
sOzcligli”’, Almanca “marc” (sinir, sinir ¢izgisi), Fransizca’ da ise “marque” (iirlin isareti)

sozciiklerinden tiiretilmistir.

Markanin gelisimi, giinlimiize uzanmasi, markalarin tiiketicilere uzanmasi, yer
edinmesi, konumlanmasi markalama denilen kavram sayesinde gerceklesmektedir.
Markalama, kimi arastirmacilara gore Eski Misir' lilara, kimilerine gore Eski Yunanlilara
dayanmaktadir. Ustalarin iirettigi nesnelerin gercek kalitesini anlatmak i¢in bu {iriinlerin
iizerine bir isaret koymalar1 ile baglayan bu siire¢, iiriin kullaniminin yayginlasmaya
baslamasiyla birlikte {iriin kalitesi ve kaynagini (kokenini) gosterme ¢abasina donligmiistiir.
Kaynaklara gore, Yunan ve Roma lambalarinda, Cin porselenlerinde ve M.O. 1300'lii yillarda
Hindistan'da tescilli markalarin (trademark) kullanildig1 goriilmektedir (Aktuglu: 2014:46-
47).

Asagidaki tabloda 1950° lerden gilinliimiize markalamanmn gelisimi ve degisimi

ornekler markalarla yer almaktadir:

Tablo 1.1: Yillara Gére Marka Algilamasi Degisimi ve Ornekler

Yillar Donemsel Ozelligi Ornek

1950-1960 Uretici markalarin 6n plana ¢ikmasi Frigidaire, AEG, Arcelik

1960-1970 Ticari markalar (perakendeci markalar) Market markalar1

1970-1980 Kisi adlariyla yaratilan markalar Armani, Vakko

1980-1990 Kiiresel markalar-marka kimligi IBM, Coca Cola, McDonald’s

1990-2000 Kiiresel markalarin yerel 6zelliklerle Coca Cola, Nestle, Knorr
pekistirilmesi-duygusallik

2000-... Yerel markalarin uluslar arasilagmasi ve Mavi Jeans, BEKO, Argelik
marka igbirlikleri

Kaynak: Taskin & Akat, 2012:7



Diinya c¢apinda varhigin1 bugiin hala devam ettirmeyi basaran ilk tescilli marka,

Isvigre’nin en iinlii ¢ikolata firmasi olan ve mor inegi ilk akla gelen marka olan Milka’ dir.

Bu gelismelerden sonra, Suchard 1893 yilinda, Diinya da ilk uluslararasi marka
tescilini alan kisi olmustur. Fakat bu marka, 10 yil sonra iflas eden bir marka olmustur.
Kurulusundan tam 76 yil sonra, firma devrim yaratan bir fikirle siit ve c¢ikolatanin
karisimindan olusan ve “Siitlii Cikolata olarak bilinen” ¢ikolata iiretimine baslamistir.
Suchard sirketinin ilk uzmanlik alanlarinin 6zel {iriinii olan bu "Siitlii Cikolata’nin adi
‘Milka’dir (http://www.okubakim.com/index.php/maziden-haberler/tarihte-ilkler/1354-
dnescil-edilen-k-uluslar-arasrkas) Erisim Tarihi: 10.01.2016.

1.1.3.Markaya lliskin Genel Kavramlar

Gliniimiizde rekabetin ¢ok fazla oldugu iiretim pazarinda birbirine benzer {iriinler ve
hizmetler giin gectikce ¢ogalmaktadir. Bu ¢ogalma, bir markay: ortaya ¢ikaran ve markanin
rakiplerinden farklilasmasin1 saglayan unsurlar birlestigi zaman markaya iliskin ¢esitli
kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin markay1 tercih etmesini birinci

dereceden etkileyecek markaya iliskin tlim kavramlar detayli olarak incelenecektir.

Markay1 tanimsal olarak anlatirken rakiplerden ayrilmak ve farklilasmak amaci ile
olusturulan marka kimliklerinin iirlinlere yiikledigi islevsel 6gelerin Gtesinde duygusal ve
sembolik degerler ile iligskilendirilmektedir. Her marka tiiketicisinin kimliklerini yansitmada
onemli bir rol istlenmektedirler. Artik bireylerin hangi gruba ya da smifa ait olduklari
kullandiklar1 markalara gore siniflandirilmaktadir. Bu dogrultuda markanin bilinirligini
artirmak ve imajin1 korumak amaciyla markalarin ¢esitli duyusal verileri gosteren kavramlara
ihtiyaglar1 vardir. Marka bilinirligi bir ¢ok strateji ile saglanabilmektedir. Bu stratejileri de bu
kavramlar olusturmaktadir. Asagida ayritili olarak deginilecek olan marka bilesenleri
markalarin olmazsa olmaz, taninirligini saglayici unsurlarin1 olusturmaktadir. Marka iletisimi
icinde biiyiik 6nem tastyan bu unsurlar, dogru marka yonetimi ile gelistirildiginde markaya bir
cok art1 deger saglayacak onem tasimaktadir. Bunlardan ilki markanin 6geleri kapsaminda
markanin ismi, logosu, amblemi, kimligi gibi olgulardir. Sonrasinda ise; markanin imaji,
konumlandirilmasi, markanin sadakati, bagliligi gibi markanin tiiketiciler tizerinde stireklilik

saglayabilecek olgulardir.


http://www.okubakim.com/index.php/maziden-haberler/tarihte-ilkler/1354-dnescil-edilen-k-uluslar-arasrkas)
http://www.okubakim.com/index.php/maziden-haberler/tarihte-ilkler/1354-dnescil-edilen-k-uluslar-arasrkas)

1.1.3.1.Marka Ogeleri

Markanin iletisim bilesenlerinin en basinda gelen markanin 6geleri basligi altinda
markanin ismi, slogani, akilda birakmasi gereken logosu, tasarimi ve manevi olgular1 da
markanin Ogelerini olusturmaktadir. Gorsel kimlik bir markayr var eden, beyinlerde
algilanmasini, yer etmesini saglayan en Onemli unsurdur. Aristo’nun “tiim algilar gozle
baslar” sozii 6zellikle marka ve kurum kimligi acisindan dogrudur. Psikolojik agidan da
incelendiginin kisilerin gorsel zihinleri daha hizli hareket edebilmektedir. Resimler,
kelimelere nazaran olduk¢a farkli etkide bulunduklari igin siirekli hatirlanabilmektedir

(Schmitt ve Simonson, 2000:102).

Cogu zaman markay1 gelistiren ve marka farkindalig1 yaratarak markanin bir diinya
markas1t olmasini saglayan, tasarim giigleridir. Gorsel kimlik markay: var eden, beyinlerde
algilanmasin1 saglayan en onemli unsurdur. Firmanin logosu/amblemidir, tim iletisim ve
tanitim araclarindaki dizaynlarda kullanilan renk, sekiller biitiiniidiir, firmanin/markanin
giyindigi bir “elbise” dir. Bir markanin 6yle bir kurumsal kimligi olmalidir ki, firmanin
karakterine uymali, iirin/hizmete uymali, firmanin gelecekteki yeni markalarina, {iriinlerine

de eklenebilmeli ve gelismelere acik olmalidir (Ar, 2004:77).

Marka elemanlar1 olarak gruplandirilan isim, amblem, logo, renk, ambalaj, slogan gibi
markanin 1majimn1 etkileyen faktorler, tiiketicinin markaya yakinlagmasinda veya
uzaklasmasinda etkin bir rol {iistlenmektedirler. Marka elemanlar1 bir markanin fark
edilmesine, kalitesinin algilanmasina, ¢agrisim ve markaya baghilik yaratilmasma oldukga
biliyiik katki saglamaktadir. Bu yolla marka denkliginin etkin sekilde olusmasi
kolaylagsmaktadir. Marka elemanlar1 sayesinde yaratilmak istenen ilk etki yaratilmakta ve bu
etkinin basaris1 ya da basarisizli§i bu elemanlarin olusturulmasindaki basariya ve kisilerde
biraktigt duygusal etkilere bagli olmaktadir. Bir markaya olan farkindalik ve markanin
algilanan kalitesi marka elemanlar1 tarafindan yonlendirilmektedir (Odabas, 2011:38). Marka
iizerinde farkindalik yaratabilmek, markanin rakiplerinden ayrismasini da saglayacaktir.
Markadaki algilanan kalite ise tiiketicisi {lizerinde biraktigi etki ile markaya baglanmasini

saglayacak olan bir siire¢ olarak nitelendirilmektedir.



a. Marka ismi

Marka ismi diger marka dgelerine nazaran daha uzun siire varligin1 devam ettirecek,
markanin tiim yagsami boyunca onu temsil edecek en dnemli marka 6gesidir. Bu sebeple
marka isminin dogru belirlenmesi aslinda en 6nemli detaydir. Ciinkii, markanin ismi her sartta

marka ile birlikte anilacaktir.

Marka isminin secilmesi markanin sektorde nasil konumlandirilacagr ile de
iliskilendirilmektedir. = Markalamanin  yapilmast marka ismi ile Onemli Olgiide
karsilasmaktadir. Markalama karar1 verilmesini takip eden asamayr marka ismi secilmesi
izlemektedir. Bir markanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi isimdir. Marka ismi,
ortak kimlikten, reklam ve paketlemeye kadar tiim gelecek izlenimler i¢in bir atmosfer
olusturmaktadir. Giliglii bir marka yaratmada atilmasi gereken ilk adim; iletilmek istenen
mesaj1 tam ve dogru bir sekilde belirten bir isim bulmaktir. Etkili bir isim, bir markanin
ayricalikli ve olumlu bir izlenim yaratmak icin kullanabilecegi ilk semboldiir (Knapp,
2000:93).

Markalarin soyut unsuru olan marka isimlerinin somut hale gelmesi, digerlerinden
bicim olarak ayirt edilebilmesi ve kendilerini ifade edebilmeleri noktasinda gorsel unsurlarin
kullanilmasimn1 6nemli hale getirmektedir. Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup,

markanin s6zle sdylenebilen kismidir (Mucuk, 2000:135).

Ok,“Ilk Marka Hz. Adem mi?”adli eserinde elle tutup gdzle gorebilen ve bir isme
sahip olan her seyin bir marka oldugunu savunmakta ve soyle ifade etmektedir; “Her marka
bir isimlendirme ile var olur ve ismi olan her sey de markadir. Yani teknik olarak bir limona
“limon *“ demekle bir GSM operatoriine Turkcell demek arasinda higchir fark yoktur.”
(2013:154). Bu soylem literatiirde mevcut olan marka tanimlarina ters diismekle birlikte
diisiindiiriiciidiir. Marka tanimlarinda degindigimiz gibi bir iirlinlin ya da hizmetin marka
olabilmesi i¢in onu rakiplerinden ayiracak 6zel niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Oysa
bir limonu bagka bir limondan ayirabilecek -kalitesi disinda- hicbir 6zelligi bulunmamaktadir.
Ancak onu digerlerinden ayiracak ‘Citrus Fresh’ gibi tescilli bir isme sahip oldugunda markali

bir limona doniisebilmektedir.

Marka adi markanin sundugu vaadleri aktaran ifade tarzidir ya da anlatim big¢imi
olarak tanimlanmaktadir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile

marka vaadini biitlinlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejileriyle
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tilkketicinin bulusmasini saglayan bir unsur, kisaca markay1 digerlerinden ayiran en 6nemli
farklilagtirma araglarindan biridir. Tiiketiciler agisindan marka adi, bir mal ya da hizmetin
irinii kabul edip etmeyecegine olanak veren unsur olarak tanimlanirken, pazarlama
yoneticileri acisindan marka adi, markanin devamliligin1 saglama ve yeni iirlin gelistirme
konularinda tiim pazarlama cabalariyla biitiinlestirmenin odak noktasini1 olusturmaktadir

(Aktuglu, 2014:134).

Kigili, Mercedes, Ericsson, Ogilvy, Nestle, Ulker, Lassa, Kogtas, Bosch gibi daha pek
cok marka firma sahiplerinin ( ya da yakinlariin) isim ya da soy isimlerinin ya kendisidir ya
da onlardan iretilmistir. Kendi adina ya da soyadin1 markaya verme eski bir adet olmakla
birlikte bu yontem kisileri marka baglantisi olarak ve bir giiven kaynagi olarak kullanmak i¢in
halen ise yaramaktadir. Ozellikle de kisiye dogrudan bagl bir is siirdiiriiliiyorsa.... Pek ¢ok
tasarimci, reklamci ve sanatgr kendi adini ticarilestirmeyi yeglemektedir. Ancak soy ismin ya
da ismin ne oldugu énemlidir. Ornegin; soy ismi Tiiyliioglu olan biri bir sa¢ ekim merkezi
acacaksa soyadini kullanarak basarili bir isimlendirme yapmis olur. Ama ekmek firin1 acarsa

ayni durum gecerli olmaz (Ok, 2013:155-156).

Yeni olusturulacak bir marka isimlendirilmeden Once rakip markalarin isimleri de
analiz edilmelidir. Ciinkii isimler markalarin digerlerinden farklilagsmasini saglayacakken kimi
zaman benzer isimlendirilen markalar karigiklifa neden olabilmektedir. Bu sebeple var olan
ya da benzeri bulunan isimlerden uzak durmak firmalarin yararina olacaktir. Cogu zaman
tiiketiciler pazara yeni giren deneyimlemedikleri bir markaya kars1 da dnyargili olabilmekte
ve isminden dolay: tercih etmekten kaginmaktadirlar. Ozellikle isminin telaffuzu zor olan
markalar bu basarisizlig1 siklikla yasamaktadir. Telaffuz kolayligi bir marka ismi i¢in kilit
noktalardan biridir. Kolay telaffuz edilebilen bir isim akilda kalicilig1 arttirmakla birlikte
markanin algilanmasima da katkida bulunacaktir. Bazen tiiketiciler ismini sdyleyemedikleri
markalar1 almaktan uzaklagsmak durumunda kalmaktadirlar, bu durum markaya olumsuz bir

dontis saglamaktadir.

Hammond’ un (2008) calismalarinda bahsettiklerine gore; yapilan arastirmalar
markanin ismini gormenin, secimi net bir sekilde etkilendigini ortaya koymaktadir.
Katilimeilarin rakip iki markanin {irlinlint, goézleri kapali tattiklarinda verdikleri lezzet
puanlart ile, markanin ismini gorerek tattiklarinda verdikleri puanlar %75 oraninda farklilik
gostermektedir (Aktaran; Semerci ve Giilterler,2012:106). Bu a¢idan baktigimizda

markalamanin ne denli 6nemli oldugu bir kez daha anlagilmaktadir.
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b. Marka Amblemi (Sembolii)

Markanin temelde amaci kolay hatirlanabilirligi ve tercih edilmeyi saglamaktir.
Tiiketicilerin {irlinii kolayca hatirlayabilmeleri, taniyabilmeleri ve tercih edebilmeleri igin
markanin ismi kadar gorsel ifade tarzlar1 da biiylik 6nem tagimaktadir. Marka ile tiiketici
arasinda iletisim saglayan gorsel ifade tarzlari ile marka yapisina iliskin unsurlar tiiketiciye
aktarilmaktadir. Bu nedenle gorsel kimlige karar verilirken markanin hedef kitlesi, bulundugu
sektor ve markanin yapisi biitiin olarak ele alinmali, rakip markalarda analiz edilerek gorsel
ifade tarzlari olusturulmalidir. Markanin etkili bi¢imde algilanmasi ve farklilagsmasi adina
gorsel kimlik biiylik 6nem tagimaktadir. Markanin sembolii, logosu, renkleri, yazi karakteri

vb... markanin gorsel kimligini olusturan ve onu yansitan parcalardir.

Marka sembolii, markanin goézle goriilebilen, ama sodzle sdylenemeyen kismidir
(Mucuk, 2000:135). Amblem, iirlin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sézciik
ozelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir
(Becer, 2000:194). Tek basma marka yaratamamakta olan markanin amblemi, dogru
kullanildiginda, markanin en degerli varliklarindan biri olabilmektedir. Nike’in efsanevi
check amblemi, Portland Devlet Universitesi’nde okuyan bir dgrenci tarafindan sadece 35
dolara yaratilmigtir. Fakat Nike, 20 y1l boyunca milyonlarca dolar harcayarak bu basit
amblemi reklamlarinda, tanitimlarinda, spor olaylarinda, sahalarda, taninmis oyuncularda

kullanarak markasini erigilmez bir statliye getirmistir, Nike artik daha kolay hatirlanmaktadir

(Perry ve Wisnom, 2004:83).

c. Marka Logosu

Logo ya da logo isareti, bir isletme adin1 veya yasal veya hukuki yonden korunan

markay1 temsil etmek i¢in kullanilan ticari tasarim veya isaret stilidir (Tek, 1999:353).

Logolarin markasal avantajlart kullanigli olmalaridir. Ciinkii logolar genelde sozlii
olmayan bir iletisimi ifade ederler ve zamanla gerek duyuldugunda gilincellenebilmekte ve
genelde degisik kiiltiirlere uyarlanabilmektedirler. Ciinkii logolar genelde Ozettir, iriiniin
anlamindan ziyade, {riin kategorileri ile uyumlu ve ilgilidirler (Ergiin, 2011:39). Logonun
yazilis sekli, kolay okunur ve anlagilir olmasi 6nemlidir. Ciinkii insanlar logoyu ne kadar
cabuk okur ve anlarsa, markayi1 o kadar hizli taniyip hatirlamaktadirlar. Gorsel ifadeler marka

ile ilgili olarak hedef tliketiciye anlamli gelme konusunda onemli islevler yiiklemekte, hatta
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diinya capindaki markalarin logolarinda bu unsurlarin dikkatlice planlandigi goriilmektedir.
Ozellikle logo gibi goriintii kapsaminda kullanilan hatlar veya cizgiler psikolojik algilama ve

etkileme giicline katkida bulunabilmektedir (Ergiin, 2011:39).

Kutanis ve Kayaalp’in (2005) goriislerine gore; logolar hedef kitlenin zihninde ve
aklinda rakip olan tiiketicilere oran ile daha fazla bulunmaktadir. Dolayisiyla, logolarin
olusturulma siiregleri son derece onemlidir. Logolarin olusumunda rol oynayan ve tasarim
asamasinda dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar s6z konusudur. Bir duygunun diger bir
duyguyu uyandirmasi, bir bagka ifade ile renkler, sekiller, malzemeler gibi birincil 6neme
sahip unsurlar1 kurum veya marka estetik stilini ifade eden nitelikler sistemiyle birlestirerek,
gorsel kimligin ve bu baglamda logonun birakmasi istenilen etkiye goére tasarlanmasi
gerekmektedir. Ornegin bir isletmenin kurum rengi olarak nitelendirilecek ve logosunda
kullanilacak olan renk, isletmeye uygun olmalidir (Tiketiciler i¢in logo 6nemli mi:22;

Aktaran, Tagkin ve Akat, 2012:14).

Markalama tanimlamalarla, logolar hayvan damgalamakla baslamistir. Bir markanin
en ¢cok Onem verilen parcast marka adinin sembollestirildigi logosudur. Hatta bircok firma
icin marka logodan ibarettir. Giiniimiizde iyi bir logoya sahip olmak iyi bir marka olmak i¢in

saglam bir temel olusturmaktadir.

d. Marka Slogam

Keller’in (2003) caligmalarinin ortaya koydugu bulgulara gore; sloganlar, markanin
ayirt ve ikna edici bilgilerini ileten kisa ibarelerdir. Sloganlar genelde reklamlarda ortaya
cikar ancak paketleme ve pazarlama programinin goriiniimii ile ilgili 6nemli bir rol istlenir.
Sloganlar 6nemli bir marka aracidir ¢iinkili, marka isimleri gibi, marka denkligi yaratan
inanilmaz derecede etkili ve 6zlii anlamlar1 vardir. Sloganlar, markanin ne oldugunu ve neyin
onu farkli kildigimi belirterek, tiiketicinin markanin anlamini kavramasina yardimci olur.
Ornegin State Farm Sigorta’nin “Tipki bir komsu gibi, State Farm oradadir” slogani on
yillarca markanin baghligim1 ve dostlugunu anlatmakta kullanilmistir (Strategic Brand

Management, Building, Measuring, and Managing Brand Equity; Aktaran; Ergiin, 2011:41).

Diger bir tanima gore slogan, markayla 6zlestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde
kullanilan 6zli sozlerdir. Ad ve sembol marka sermayesinin 6nemli bir parcasidir. Ancak,

bunlar yaratilmasi diistiniilen marka konumunu ve {irin/hizmet ile ilgili vurgulanacak yarari
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belirtmede ¢ok fazla etkili degildir. Bu nedenle slogan konumlama stratejisini
bicimlendirmekte ve marka ad1 ve semboliine deger katmaktadir. Slogan bir markaya ekstra
cagrisimlar saglamaktadir. Ornegin; Ford markasma kalite c¢agrisimini eklemek istedigi
zaman “Kalite bir numarali gérevimizdir” diye bir slogan olusturmus ve bdylelikle de Ford

denince akla kalite gelmesini saglamistir (Tengiz, 2010:43).

Slogani anlatmak gerekirse genellikle bir televizyon reklami ya da basili bir reklam
ilaninin sonuna eklendiginden dolayr ayni zamanda bitis s6zii olarak da bilinen slogan,

cogunlukla logonun yaninda bulunan s6z veya climlelerdir (Moser, 2003:66).

Markalarin tiiketicilere tirtinleri ile ilgili aktarmak istedikleri mesajlara ¢ogu zaman
kafiyeli ya da dikkat gekici sekilde 6zellikle reklamlarda siklikla sahit olmaktayiz. Iste bu tek
climlelik nadiren tek kelimelik mesajlar markayla biitiinlestiginde ve uzun yillar markay1
temsil amach kullanildiklarinda slogana dontismektedir. Sloganlar markalarin aktarmak
istedikleri mesaj1 destekleyen sdzciik dbekleridir. Iyi planlanmis bir marka slogani tiiketicinin
bilingaltinda bir etki yaratarak marka farkindalii saglamakta ve hatirlanmay1
kolaylastirmaktadir. Sloganda aktarilmak istenen mesaj lirliniin sagladig: yararlarla ilgili net
bir sekilde ortaya konmali ve iiriinle ilgili pozitif yargi olusturmalidir. Ornegin ‘Ciinkii ben
buna degerim’ sloganiyla yola ¢ikan Loreal hitap ettigi kadin hedef kitlesini sloganiyla can
alict noktasindan vurmakta ve kadinlarin kendini degerli ve 6zel hissetme noktasindaki
hassasiyetini bilingli sekilde kullanmaktadir. Sloganiyla {irlinlerinin yliksek kaliteye, degere
ve glizellige sahip oldugu alt mesajiyla hedef kitlesine sembolik ve fonksiyonel yarari bir

arada sunmaktadir.

1.1.3.2.Marka imaji

Imaj kavrami, bir nesnenin degisik nitelikler toplammnin algilanmasi olarak
tanimlanabilir. Bir nesne hakkindaki imaj, o nesnenin somut ve soyut 6zellikleri toplamina
olan inanc1 temsil etmektedir. imaji gii¢lii olan markaya iliskin verilen bilgilerin ya da

mesajlarin daha iyi algilanma ihtimalinin yiiksek oldugu bilinmektedir (Celik, 2009:27).

“Tiiketiciler {irtinli sadece islevsel Ozelliklerinden dolayr degil, sembolik
degerlerinden, imajlarindan dolay1 da satin alip tiiketirler” (Odabasi, 2014:106). Ozellikle
post-modern dénemde giliniimiiz tiiketicileri bir¢ok markay1 sadece sagladig: statii ve kattig1

imajdan dolay1 satin almaktadir. Bu konuya ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak yer
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verilecektir. Imajim {iriin olarak sunuldugu ve “ben tekstil degil, yasam bi¢imi satryorum” ,
“biz fabrikada kozmetik iiretip, magazada umut satiyoruz.” Bic¢iminde kendini gdsteren
postmodern {iretici zihniyetinin yaninda postmodern tiiketiciden de s6z edilebilmelidir
(Odabasi, 2014:65). Postmodern tiiketici, tiriin ve marka imaj1 ile kendi imajin1 ve benligini

olusturmaya calisacak ve kendini gerceklestirecektir (Odabasi, 2014:181).

Tiketiciler marka se¢imlerini kendi imajlarina uygun diisen markalar dogrultusunda
yapmaktadirlar. Satin aldiklar1 markalarin imajlar1 iizerinden kendi imajlarin1 destekleyerek,
topluma kendileri hakkinda mesaj gondermeye caligsmaktadirlar. Kisinin kendisine hitap eden
bir marka, cevresindeki kisilere de hitap ediyorsa, ortak tercih ve begenileri paylasmak, kisiler
arasinda bir bag yaratmaktadir. Insanlar giinliik yasantilarinda yaptiklari tiiketimlerle hem
kendileri hem de ¢evreleriyle iletisimde bulunmakta, markalarin dogrultusunda kendileri ile
ilgili mesajlar vermektedirler. Toplumsal sorumluluk kampanyalari yiiriiten bir markayi
kullanarak, duyarli olduklar1 mesajin1 vermek, liiks bir araba kullanarak, prestijli bir hayat

stirdiiklerini géstermek istemektedirler (Odabas, 2011:58).

Marka imaj1 en basit anlamiyla, planlama siirecinin yanit1 gibidir (Tosun, 2010:88).
Marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar ile ilgili bir kavramdir. Marka imaj1 6z
bir ifade ile markaya iligkin inaniglar biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Markaya anlam ve
deger katan unsurlarin toplami1 olarak da goriilebilmektedir. Tiiketiciler tiriinleri ve markalar
olusturduklar1 imaja gore degerlendirmekte ve iirlinden ¢ok imaj1 satin almaktadirlar. Marka
imaj1 ile lirlin imaj1 kavramlar1 arasinda baglanti olmasina ragmen, temel bir farklilik so6z

konusudur.

Piere Martineau’nun “iiriin ya da marka imaj1 tiiketicinin kisiliginin, benliginin bir
semboliidiir.” sdylemi postmodern donemde markalarin tiiketicilerin kimliklerini yansitmada
ne denli 6nemli olduguna vurgu yapmaktadir. Tiiketicilerin kullandiklar1 her bir marka sosyal
cevresine bir mesaj iletir. Ornegin, spor BMW marka bir araba fiyatiyla kullanicismin
zenginliginin, gliclinlin ve statilisliniin bir gostergesi olurken, kullanicisina sportif ve aktif bir
imajda katmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler kendi yasam tarzlarini ve karakteristik
ozelliklerini yansitan markalar1 kullanmaya yatkin olurken, bu markalara sempati duyarak
kisilikleriyle ozdeslestirme egilimi gostermektedirler. Dolayisiyla markayla kendi kisisel
ozelliklerini iligkilendiren tiiketici markaya baglilik duymakta, onu arzular hale gelmekte ve

zamanla markanin sadik miisterisi haline dontismektedir.
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Marka imaj1 gorsel ve duyusal 6gelerden olugsmaktadir. Gorsel 6geler dogrudan gorme
duyusuyla iliskilendirilmektedir. Kisilerin diisiindiikleri ya da inandiklar1 nesneleri
goriiniislini etkilemektedir. Bu yiizden imaj herkes tarafindan farkli algilanmaktadir. Duyusal
ogeler daha c¢ok karizma, giiven, tavir gibi kaynakla alic1 arasinda gelisen ve tanimlanamayan
ama varligi kabul edilen olgular1 ifade etmektedir. Bu ogeler kaynak ve alici arasinda
kendiliginden olusmaktadir. Bireyim tiim ge¢misi, bilgileri, kisiligi, diinya gorisii gibi pek
cok etken duyusal 6geleri olugturmaktadir. Tanimlanamayan ama var olan duyusal algilamalar
sebebiyle marka imaj1 her bir tiiketici tarafindan farkli algilanmaktadir. Bu sebeple spor araba,
parfiim, elbise gibi kategorilerde tercihler farklilagsmakta, seceneklerin tiimii liiks kategoride
sayilsa bile baz1 kisilerin liiks olarak algiladiklari, diger kisiler agisindan siradan

goriilebilmektedir (Odabas, 2011:60).

Marka, belirli bir riinii tamimlamakta ve temsil etmektedir. Ancak bir isimden ¢ok
daha fazla bir anlam1 igermektedir. Tiiketicinin iirlin hakkinda ne diislindiigiinii ve hissettigini
yansitmaktadir. Marka imaj1 olarak aciklanan kavram, iirlin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar1 igerecek sekilde tirliniin algilanmasidir.
Marka imaji ile {irtin imaj1 arasinda ¢ok siki iliskiler olmasina ragmen ayni seyler olmadigi
¢ok aciktir. Uriin imaj1 ile daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicilerin tutumlar1 ve
diisiinceleri agiklanmaya calisilir. Marka imaj1 ise, daha ¢ok iirlin grubu i¢indeki bir markaya

ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamidir (Odabag1 ve Oyman, 2014:369).

Marka imaj1 tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinclil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olusmasimi etkileyen 6geler marka taninirhigi, markaya yonelik

tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir (Uztug, 2002:40).

Marka imaj1 tiiketiciye somut bir yarar saglamaktan Gte tiiketicinin tirliniin kimligiyle
iist diizeyde psikolojik bag kurmasini ve markanin temsil ettigiyle biitiinlesmesini, markanin
gonderdigi mesajin tiiketicinin  zihninde wulasmak istedigi kisiyle bagdastirilmasini
icermektedir.  Imaj olusum siireci birtakim asamalardan olusmaktadir. Bunlar genel
ozelliklerin farkina varilmasi, duygusal izlenimlerin edinilmesi, liriin algilamasinin olusmasi,
inan¢ ve tutumlarin yerlesmesi, marka kisiligi ozellikler ve duygular arasindaki iligkilerin
gozden gecirilmesi olarak ozetlenebilmektedir. Marka imaji yani tiiketicilerin markay1 nasil

algiladiklar1 marka tercihlerini ve marka sadakatini etkilemektedir.

Tiiketim stireci bireyin sadece fiziksel ihtiyaglarim1 gidermede degil, i¢inde yasanilan

sosyal, kiiltiirel ve sembolik diinyadaki ihtiyaglarinda tatminini yaratabilmektedir. Bu acidan,
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bugiiniin tiiketicisini {iretmeyi ve tasimayr arzu ettigi semboller, imajlar agisindan
degerlendirmek, incelemek, anlamak gerekmektedir. “Ne gorliyorsan, onu alirsin” , “Ne
tiikketiyorsan osun”, “ne tiikettigini soyle, kim oldugunu séyleyeyim”, “ne oldugun degil, nasil
gorlindiigiin 6nemli” tiirtindeki ifadeler, “imaj tiiketimine”, boylece kimliklerini olugturmaya
yonelen yeni tiiketici tipini agiklamaya ¢alismaktadir. Giinlimiiziin tiiketicisi giizellige 6nem

veren, benlik duygusu gelismis, hazci yant 6ne ¢ikmis ve kendisini tiiketime hazir bir imaj

haline getirmistir (Odabasi, 2014:66).

1.1.3.3.Marka Kimligi

Marka kimligi markalar tarafindan hedef kitleyi, patentli ismini, logosunu, sloganini,
ambalaj, tanitim ve reklam kampanyalarini, halkla iligkiler iletisim stratejilerini, iiriin veya
hizmet kalitesini, sosyal sorumluluk ve sponsorluk ¢aligmalarini, sosyal medya ve vs. iletisim

kanallar1 ile génderilen yazili, s6zlii ve gorsel mesajlardir.

Aaker’in (1995:209) calismalarinda otaya koydugu bulgulara gore; marka kimligi,
isletmelerin miisterilere sunduklar1 tim hizmetlerin toplamini ifade etmektedir. Bu, var olan
ozellikleri, katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip
olundugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler goziinde nasil
algilandiklarinin 6ziinli olusturmaktadir. Bir diger ad1 marka bagdaslastirmada olan marka
kimligi, insanlarin zihinlerinde, markaya kars1 dogrudan ya da dolayli olarak iliski kurduklar
her seyi ifade etmektedir. McDonald’s markasi insanin zihninde, eglence ve hizli servis;
Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik kavramlari olusturabilmektedir. Is te tiim bunlar
marka kimligini olusturmaktadir (Strategic Market Management Aktaran; Cifci ve Cop,
2006:14).

Kotler ve Armstorng’un (2004:93-95) goriislerine gore; giiclii ve anlamli bir marka
kimligi olusturabilmek firmaya farkli agidan gesitli kazanglar ve rakiplerine gore farklilasma
saglamaktadir. Ayrica tiiketiciye, satin almak i¢in etkili sebepler sunmakta; tutarlilik ve giiven
telkin etmektedir. Tiketicinin iirline kars1 algisint degistirmektedir. Marka yayma i¢in saglam
temeller sunmakta ve firmaya pazarda giiclii bir konumlandirma saglamaktadir. Diinyada
marka kimliginin sagladigi bu avantajlar1 birebir gozleyebildigimiz Ornekler vardir. Eger
Versace farkli bir kimlik olusturmasaydi, yaklasik 1 milyar dolarlik yillik ciroyu ya da 15.000

dolara bir gece kiyafetini satabilmesi miimkiin olmayabilirdi. O halde, 6n plana ¢ikarilmasi

17



gereken en Onemli unsurlardan biri marka kimligidir. Tiim diger marka 6zellikleri arasinda
marka kimligi belki de marka diisiincesinin ilk ve temel odak noktasidir (Principles of
Marketing; Aktaran; Tengiz, 2010: 38).

Kapferer’in (1992) yaptigi calismalara gore; Marka kimligi, markanin biitiinciil
yapilandirmasinda/yonetilmesinde temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Marka
kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin pargalardan ¢ok biitiinii
onemsemektir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir
biliylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir. Giiclii bir marka yaratma,
Dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile ilgilidir. Kimlik kavramu,
dayaniklilik, biitliinliik, gecekgilik gibi li¢ Ozellik temelinde degerlendirilebilir (Strategic
Brand Management:42; Aktaran;Can, 2007:232).

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilmektedir. Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimci bir g¢ercevedir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim ydnlerini
kusatmakta, markaya iliskin parcalardan c¢ok biitiinii Oonemsemektedir. Marka kimligi,
rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir
kavram olarak degerlendirilebilmektedir. Marka kimligi hem uygulayicilar hem de
akademikler tarafindan stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Giiglii bir marka yaratma,

dogru ve etkin bir marka kimlik tasarimi1 ve yiiriitiilmesiyle ilgilidir (Uztug, 2002:43).

Marka kimligi bir iriine ait bilingli ya da bilingsizce yaratilmis her tiir 6zelligi iginde
barindirmaktadir. Bir kimlik pazarlamacilar tarafindan stratejik olarak planlanip hayata
gecirildikten sonra, hedef kitleye ulastiginda, markanin tiiketici géziindeki imaj1 olugsmaktadir.
Her markanin mesaj1 tiiketicinin zihninde filtrelenmektedir. Tiiketicinin beyninde kurmus
oldugu sey kimligin tanimi ve markanin yarattigidir. Marka kimligi olusturabilmek ig¢in, o
kimligi olusturan unsurlarin birbiriyle ¢elismemesi gerekmektedir. Tiiketici duydugu giiven
ile markaya daha ¢ok baglanmakta olup, satin alma ve tavsiye etme islemini daha g¢ok

gergeklestirmektedir.

Iyi diisiiniilmiis ve uygulanmis bir marka kimligi, marka stratejisine yon vermekte ve
etkisini arttirmakta, genisleme segenekleri sunmakta, markanin hatirlanma oranim

gelistirmekte, kuruma anlam ve odak saglamakta ve rekabet avantaji saglamaktadir (Aaker,

2014:221-224).
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1.1.3.4.Marka Kisiligi

Kisilik, bir sahsiyeti digerinden farkli kilan 6zellikler biitiiniidiir. Giinlimiizde marka
kisilikleri insan karakterleri gibi incelenebilmektedir. Ciinkii markalar, insanlarin karakter
ozelliklerinde oldugu gibi bazi nitelikler ile dikkatimizi ¢eken, duygusal ve mantiksal baglar

kuran, bizimle iletisim halindeki canli varliklar olarak degerlendirilebilmektedir.

Acker ve Biel’in (1996:141-142) ¢alismalarinin ortaya koydugu bilgilere gore; marka
kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagsmasin1 saglamada c¢ok Onemli bir kavram olarak
gorinmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimmna dayanmaktadir.
Boylece marka; yas, toplumsal-ekonomik smif ve cinsiyet gibi agilardan degerlendirildigi
gibi; sicak, duyarls, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleriyle iliskilendirilebilir. Ornegin,
“Marlboro Light”, erkeksi “Marlboro” ile karsilastirildiginda kadinsi olma egilimindedir.
Arcelik, uzun zamandir pazarda oldugundan yashi bir marka olarak algilanabilmektedir.
Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile ¢agrisimlagtirilmis insani 6zellikler” olarak; cagdas,
geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara tasinmasini agiklamaktadir. Bu
noktada iirlin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik;
kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugu sdylenebilir (Brand Equity&Advertising; Aktaran;
Celik, 2009: 106).

Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptig1 yoniindeki
diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkilemektedir. Tiiketiciler markalara
genelde insan kisiliklerini atamaktadirlar. Rekldm araciligiyla marka kisiligi dogrudan
olusturulabilecegi gibi dolayli olarak da olusturulabilmektedir. Bunun i¢in insan 6zellikleri
markaya aktarilmakta ve dolayli olarak iiriiniin anlamidan kisiligi ¢ikartilmaktadir. Ornegin,
markanin yarart “basar1” ise, marka kisiligi “basarili” veya “kendinden emin” olarak ifade
edilmektedir. Marka kisiligi ve {iriin arasinda iliski kuracak olan tiiketicinin kendisidir. Bu
kisilik ile kendi kisiligi arasinda baglant1 kuruldugunda ise tiiketici-marka iliskisi olusacaktir.
Reklamin marka kisiligi ve imaj1 yaratmadaki basarisi, tiiketicinin mesaj1 algilama ve
anlamlandirmasiyla  iliskilidir.  Zira, mesaj anlasilmaz veya planlanan sekilde

anlamlandirilamazsa ifade edilmek istenen marka kisiligi ve imaji olugmayacaktir (AK,

2009:6).

Bir marka ile iligkilendirilen insan 6zellikleri veya nitelikler grubu olarak tanimlanan

marka kisiligi, bir markay1 kendi {iriin kategorisinde farklilastirma i¢in bir yontem, tiiketici

19



tercihinin ve kullaniminin ¢ok onemli bir yonlendiricisi ve bir markayr farkl kiiltiirlere
pazarlamak icin kullanilabilecek yeni bir olusum olarak goriilmektedir. Ornegin, “Cola
Turka”, milliyet¢i, geleneksel, agirbagli, anlayis1 biri olarak kisilestirilebilirken, “Coca Cola”,
icten eglenceyi seven, enerjik, disa doniik, geng bir kisilik olarak algilanabilmektedir. Tiiketici
davranis1 arastirmalari, marka kisiliginin onemini bir¢cok kez ortaya koymustur. Ornegin,
markalarin tiiketicilere, hem ger¢ek hem de ideal benliklerini ifade etme olanagi sagladigi
tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile bireylerin {iriinleri, sadece kullanima yonelik ve islevsel
faydalar i¢in degil, arzu ettikleri imaji yansitma amaciyla da tiikettikleri anlasilmistir. Bu
nedenle, marka kisiligi, tliketicilerin {irlin ya da marka sec¢imlerinin énemli bir belirleyicisi

olma yonii ile kritik dnem tasimaktadir (Aksoy ve Ozsomer: 2007:2).

Marka imaj1 ve marka kisiligi kavrami arasinda anlamsal agidan bir karisiklik soz
konusudur. Marka kisiligi temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu oldugu; marka
imajinin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bigimi oldugu ileri siiriiliir (Uztug, 2002:42). Yani
kisilik 6nceden planlanip hedef kitleye sunulmak istenen mesajlar dogrultusunda bir ¢alisma
sonucunda meydana getirilme ¢abasiyken bu ¢abanin ne kadar pozitif ya da negatif yonde

yaratildig1 imaj1 olusturmaktadir.

Gilintimiizde triin ve hizmetler temel fonksiyonlariin 6tesinde rol oynamaktadirlar.
Kisiler ¢cogu zaman iriinleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlamlar
nedeniyle satin almaktadirlar. Kisilerin kendilerini anlatmasi agisindan yardimer olan {iriinler
tiiketicilerin sosyal yasantilarinda 6nemli roller iistlenmekte ve tiiketicileri toplumsal alanda
onemli yerlere oturtmaktadirlar. Tiiketiciler markalar kisilige sahip nesneler olarak gérmekte
ve kendilerini gormek istedikleri insan tiplerine uygun marka ya da {rlinleri tercih
etmektedirler. Tiikettikleri {irlin ve markalar sayesinde benzer yasam tarzlarimi ve degerleri
paylasacaklarina inandiklar kisilerle birlikte olma imkani bulmaktadirlar (Odabas, 2011:49).
Ornegin, Nike ‘savasci, siiperkahraman, kazanan takim oyuncusu’ gibi adlandirilirken bu
dogrultuda yenme ve savas¢1 olma cabasinda olan tiiketiciler Nike’i tercih ederken sembolik

yoniinden yararlanmaktadirlar.

Markanin kisisellestirilmesinde dnemli olan detaylardan ilk sirada geleni ise; iiriiniin
tilketiciye ne kadar yarar sagladigi degil; iiriin ile tiiketicisinin ne kadar benzestigi ve
kendisine yakin hissettigi ile ilgilidir. Ornegin; bir cep telefonun teknik ozelliklerine degil
markasina asik olunur. Bu da asik olunasi bir marka kisiligiyle miimkiin olmaktadir (Ok,

2013:151-152). Asik olunas1 bir marka kisiligi olusturmak i¢in hedef kitlenin istek, begeni ve
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ihtiyacglar1 ¢ok iyi belirlenmeli o dogrultuda bir kisilik markaya yiiklenmelidir. Sonrasinda
olusacak imajda tabi ki onceden tahmin edilmeli ve tiiketicinin markayla bag kurmasina

yardimc1 olunacak iletisim sekilleri tercih edilmelidir.

Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde marka kisiligi, farklilasmada
misteri tarafindan kullanilan tek 6zellik olmaktadir. Miisterinin, bu unsur dogrultusunda karar
vermesi, marka kisiligini marka degeri yaratmada da 6nemli bir faktor haline getirmektedir.
Dolayistyla, markanmn farklilagtirilmasinda, duygusal o&zelliklerinin olusturulmasinda ve
miisteri i¢in kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir (Gokalp,

2009:40).

Marka kisiligi, markanin rakiplerden farklilagmasini saglamada ¢ok dnemli bir kavram
olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belirli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.
Boylece marka yas, toplumsal ve ekonomik siif ile cinsiyet gibi agilardan
degerlendirilebilirken;  sicak, duyarli, ilgili gibi tipik kisilik  Ozellikleri ile
iligkilendirilebilmektedir (Uztug, 2002:41).

Markanin algilanan sembolik boyutlarinin 6l¢iilmesine yonelik ilgili ¢aligmalarda,
marka kisiligi olusturma denenmis ve marka kisiligini 6lgmeye yonelik bir 6l¢ekten hareketle,
bes temel marka boyutunun algilandig1 ortaya konmustur. Marka kisiliginin bu bes boyutu;
samimiyet (sincerity), cosku (excitement), ustalik (competence), seckinlik (sophistication) ve
sertlik (ruggedness) seklinde adlandirilmaktadir (Ozdemir ve Torlak, 2005:228-229).
Markanin kisiligi markay1 kullanan tiiketici ve birey i¢in de 6nem arz etmektedir. Tiiketici
aldig1 Uriinlin ya da markanin kisiligine biriinerek hareket etmektedir. Zamanla bu olgu,

markalarin tiiketim kiiltliriine ¢ok ciddi etkileri oldugu anlagilmaktadir.

Uriinle ilgili dzellikler marka kisiliginin 6nciil itici gii¢lerini olusturmaktadir. Uriin
sinifi bile marka kisiligini etkileyebilmektedir. Ornegin, bir banka veya sigorta sirketi,
basmakalip bir ‘bankaci’ kisiligini (yetkin, ciddi, erkeksi, yasli ve {iist sinif) {istlenmeye
yatkindir. Uriin 6zellikleri cogunlukla marka kisiligini etkilemektedir. Bir marka eger ‘light’
ise (Coors Lite, Weight Watchers veya Dryer’s Light gibi) marka kisiligi ince ve atletik olarak
tanimlanabilmektedir (Aaker, 2014:163-164). Asagidaki tabloda da yer alan 6rnek markalar

kisiliklerini yansitis bigimleriyle listelenmektedir.
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Kisiler her zaman basarinin bir parcast olmak istemekte, basarili kisilerin kullandiklar1
ya da tanittiklar1 markalar tercih ederek, o kisinin basarisiyla biitiinlesme c¢abasina
girmektedirler. Bu sebeple marka kisilikleri ile iinli kisilikler 6zdeslestirilmektedir. Bu
sekilde marka sadakatine de katkida bulunmak miimkiin olmaktadir.  Tiiketiciler marka
kisiligini kendilerine yakin bulduklar1 markalar1 tercih etme egilimindedirler. Ciinkii
tilketiciler markalar1, bir gruba ait olma ve sosyal kimlik ihtiyaglarini tatmin etmek ig¢in
kullanmaktadirlar. Marka ne kadar saglam bir kisilige sahipse o kadar taninmakta ve kisilerin
kendilerini ifade etmesinde o derece etkili olmaktadir. Uriin ya da markanin fonksiyonel
ozellikleri ikinci planda kalirken, kisilik 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Kisiler yiiksek
fiyathh markalan kisilik 6zelligi olarak daha ulagilmaz, az bulunur, iist sinif bulmaktadirlar.
Liiks markalarin, yiiksek statii kaynagi oldugunu diisiinmekte ve lilks marka kisilikleri ile
kendi kisiliklerini 6zdeslestirip, toplumsal statiilerini bu yonde olusturmaktadirlar (Odabas,

2011:53).

Tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin tirtinden anladiklarinin
toplam1 olarak tanimlanan, miisterinin zihnindeki marka imaji, deneyim, kisisel kaynaklar,

halk ve ticari kaynaklar olmak tizere dort tiir kaynak ile yaratilmaktadir (Doyle, 2003:398):

-Deneyim: Miisteriler ¢ogunlukla markayr daha Onceden kullanmistir. Markanin

ozellikleri ve inanilirhig1 konusunda siklikla iyi bir sekilde bilgilendirilirler.

-Kisisel Kaynaklar: Arkadaslar, meslektaslar ve iirtinii kullanirken goriilen diger

kimseler, markanin 6zelliklerini ve baz1 ¢cagrisimlari iletirler.

-Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda analiz

edilmis olabilir.

-Ticari Kaynaklar: Reklam, raflar, ambalaj ve satig gorevlileri markanin 6zelliklerini

ve degerini digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.

Marka kisiligi, pazarlama iletisimi uygulamalarina ve mesajlarina rehberlik eden
markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal ag¢idan uyaran, insana 6zgii karakteristik 6zellikler ve
nitelikler biitiinlinden olugsmaktadir Bir kurum kisiligi veya {iriin hakkinda, insanlarin bilingli
veya bilingsiz olarak ne diisiindiigii ve markanin bir insan gibi degerlendirilmesidir (Yener,
2007:41).
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1.1.3.4.1.Marka Kisiliginin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar

Markalar tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaclarin1 karsilama araci olarak kullanilirlar.
Tiiketiciler markalar1 tercih ederken c¢esitli fayda beklentileri dogrultusunda hareket
etmektedirler. Her markanin tiiketicisine sundugu farkli fayda ya da faydalar bulunmaktadir.
Ornegin bir dis macunu satin alma karar1 verilirken {iriiniin daha ¢ok fonksiyonel faydalari
gbz oniinde bulundurulmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler beyaz disler i¢in “Ipana” marka dis
macunu tercih edebilmektedirler. Oysa; “Chanel” marka bir ¢anta satin alma arzusu duyan bir
kisi, bu iiriiniin sagladigr fonksiyonel faydalar1 tasiyan bir ¢ok farkli markali {iriin satin
alabilecekken, tercihini “Chanel” marka ¢antadan yana kullanmasinin sebebi iiriiniin
markanin sagladig1 sembolik fayda ile iliskilidir. Bunun yan1 sira markanin ayni anda birden
fazla fayda sagladig1 diistiniilen durumlarda bulunmaktadir. Buna 6rnek olarak “Mercedes”
marka bir otomobil diisiiniilebilir. Mercedes hem otomobillerinin siirlis rahatlig1 ve kalitesiyle
bilinitken hem de sagladigi sembolik fayda ile tiiketicisine statii ve prestij katarak arzu

nesnesi haline doniismektedir.

Franzer ve Bouwman (2001) miisterilerin markay1 tercih ederken gbz Oniinde
bulundurduklar1 6zelliklere gore marka degerlerini su sekilde gruplamaktadir (The Mental

World of Brands:162-163; Aktaran; Cetin, 2009:93):

1. Markanin bagh oldugu iiriinlerden gelen degerler, ‘Uriinle iliskili degerler’:

Fonksiyonel, sosyal, epistamolojik, estetik, hazci, durumsal, tiimsel.

2. Marka tarafindan iiriine eklenen sembolik degerler, ‘Eklenen, sembolik

degerler’: Marka kisiligi, kullanict imaj1, deger sistemleri, marka duygulari.

3. Kendi basina satin alma davramisinda markanin fonksiyonu anlamina gelen,
‘Satin alma davranis degerleri’: Basitlestirmede kimlik ve yineleme, gilivenlikte fonksiyonel,

sosyallik pesinde, giiven, devamlilik.

4. Giiclii iliskilerle baglantili degerler olan * Tiski degeri’: Etkilesim, devamlilik,
takdir destegi, yakinlik, baglilik.

Postmodernizm, iiretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine, {iriin kiiltiirlinden marka ve
imaj kiltiiriine ge¢isin ve doniisiimiin adidir. Bir baska deyisle, ““ fonksiyonel tiiketim’ den
uzaklasip, ‘sembolik tiiketim’ e yonelis her alanda gdzlemlenmektedir. Insanlar, tiiketimleri

araciliftyla arzu ve isteklerinin Ozelliklerini belirtmek ya da iletisimde bulunmak

23



istemektedirler ki, bu da iiriiniin sembolik yoOniinii olusturmaktadir. Buna kuramsal olarak
‘uzatilmig benlik’ ya da ‘sembolik benlik tamamlama’ denilmektedir (Odabasi, 2014:129-
130). Sembolik tiiketimin eskiye oranla bilyiik bir artis gosterdigi postmodern giiniimiizde bir
cok lriin ve markanin sagladigi fonksiyonel faydalari da gérmezden gelmek miimkiin

degildir.

Tiketicinin markadan bekledigi fonksiyonel faydalar onun daha c¢ok fiziksel
ihtiyaglarin1 tatmin edecek olan faydalardir. Bu tiir fonksiyonel faydalar iiriiniin ya da
hizmetin sagladig: kalite ve islevsellik ile deger kazanmaktadir. Ornegin bir elektrik
stiplirgesinin ¢ekim giicli ne kadar yiiksekse sagladigi fonksiyonel faydada o oranda artig
gostermektedir. Ancak postmodern donemde, markalarin ¢esitliligi ve smirsizligi
diistintildigiinde tiiketiciye sadece fonksiyonel fayda saglamanin yeterli olmadiginin farkina
varan Ureticiler, Urtinlerine farkli duygusal ve sembolik anlamlar yiikleyerek rakiplerinden
farklilasma cabasma girmektedirler. Ornegin, fonksiyonel faydanin biiyiik énem arz ettigi
beyaz esya sektoriinde iiretim yapan Arcelik markasi ele alindiginda, markanin o kadar ¢ok
rakibi bulunmaktadir ki tiiketicisine ne kadar kaliteli ve fonksiyonlu iiriin saglarsa saglasin
tercih edilmeme ihtimali alternatifinin bollugu nedeniyle ¢ok fazladir. Bu bilingle marka
driinlerini cazip hale getirmek ve rakiplerinden farklilagsmak adina, renkli (pembe, kirmizi,
sar1l, vs.) ¢amasir makineleri, buzdolaplari, bulagik makineleri iiretimine baslayarak kadin
hedef kitlesinin duygularini oksayacak ve herkesten farkli bir {liretimle pazara yeni bir soluk
getirmistir. Bugiin Piyano serisi bu basarisimt devam ettirmekte ve siirekli bir yenilik

sunumuyla giiclenmektedir.

Fonksiyonel faydalar markadan cok iiriinden beklenen faydalardir. Uriinlerin ya da
hizmetlerin kullanimmin temelde sundugu faydalari kapsamaktadir. Ornegin, ilaglar,
deterjanlar, dis macunlari, sampuanlar genel olarak sagladiklar1 fonksiyonel faydalar

sebebiyle tercih edilen iirlinlerdendir.

Markalarin tercih edilmesinde sagladiklar1 fonksiyonel faydalar kadar, duygusal
faydalarda 6nem tagimaktadir. Markalar tiiketicisi lizerinde duygusal anlamda da baghlik
yaratmaktadirlar. “Bu markay1 satin alirken ya da kullanirken kendimi ..... hissediyorum.”
gibi. Boylece bir miisteri Porshe siirerken heyecan duyabilmekte, Celestial Seasonings
caylarin1 icerken kendisini rahatlamis hissedebilmektedir. Duygusal yararlar markanin

kendisine ve markaya sahip olma ve markay1 kullanma deneyimine zenginlik ve derinlik
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katmaktadir. (Aaker, 2014:76). Duygusal faydalar markanin imajinin ve vaadinin tiiketicide

uyandirdigi hislerle iliskilidir.

Duygusal fayda cesitli sekillerde vurgulanabilmektedir. Ornegin iiriiniin somut
faydasi, duygusal faydaya doniistiiriilerek ortaya konabilmektedir. Unlii sampuan reklamini
hatirlayimn: Iki araba uzaktan son kalan park yerine dogru hamle yaparlar. Birinde iki erkek
digerinde ise iki kadin bulunmaktadir. Kadinlardan biri arabadan iner, hacimli sag¢larin
savurur ve adamlar saglarinin dansindan dylesine etkilenirler ki gozleri park yerini gérmez
olur ve bdylece kadin arabayr terk eder. Uriiniin aslinda hacim veren somut faydasi
begenilme, deger verilme ihtiyacini vurgulayacak sekilde duygusal faydaya doniistliriilmiistiir.
Araba reklamlarinda da giivenlik vurgusu yapmak i¢in ailenin kullanilmasi ve babalarin bu
arabay1 se¢mis olmasina vurgu yapilmast hep ayni sebeplerdir. Duygusal fayda yaratmanin bir
baska yolu da somut faydanin duygu ile desteklenmesidir. Oregin, ¢ok gii¢lii emis giiciine
sahip bir elektrikli siipiirgenin, “evinizde tek bir zerre toz kalmayacagi icin bebeginiz yerlerde
giivenle emekleyebilecek” diyerek sunuluyor olmasi kisilerde olumlu duygusal faydayi
yaratacaktir. Kozmetik, saglik, tatil, bos zaman aktivitelerine iligkin {riinler ve kar amaci
giidiilmeyen iiriinlerin mutlaka bu sistemle duygusal fayda yoniinden desteklenmesi

gerekmektedir (Semerci ve Giilterler, 2012:111-112).

Tiiketim yoluyla kendisini ifade etmek isteyen postmodern tiiketicilerin beklentilerini
anlayabilmek ve bu beklentileri rakiplerden daha etkili bir sekilde karsilayabilmek igin
pazarlama yoneticilerinin tiikketimin sembolik dogasin1 anlamalar1 gerekmektedir. Glinlimiizde
tilkketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecekleri ¢ok sayida iiriin/marka seceneginin varligi ve
teknolojinin gelismesine paralel olarak iriinlerin fonksiyonel 6zellikler bakimindan giderek
birbirine benzemeleri bu noktada itici gii¢ olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilarin kendi
markalarin1 rakip markalardan farklilagtirmak amaciyla {riiniin sembolik 6zelliklerini 6ne
cikarmalarinin  gerekli oldugu sdylenebilmektedir. Uriin ozellikleri ¢ok benzer olsa da
sembolik  unsurlarla olusturulan ¢ok farklar tiiketicilerin satin alma kararim
etkileyebilmektedir (Azizoglu ve Altunisik, 2012:44). Ciinkii, sembolik unsurlar tiiketiciyi

sosyal ortaminda kendini gosterme ve etrafindakileri ikna etme prestijini de tagimaktadir.

Semboller anlamlarmi toplumsallagsma siirecinde elde etmektedirler. Bu siireg
cocukluk donemlerinde baslamakta ve egitim kurumlarini, aileyi, gliniimiizde ¢ok daha
onemli hale gelen kitle iletisim araglarin1 ve reklamlar1 kapsamaktadir. Toplumsallasma

stirecinde, tiiketiciler bazi sembollerin anlamlar1 iizerinde hemfikir olmay1r 6grenmenin
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yaninda, kendileri de sembolik olarak yorumlamakta ve gelistirmektedirler. Tiketiciler
sembolik anlamlar1  kimliklerini vurgulamak, siirdiirmek ve yapilandirmak i¢in
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler sosyal deneyim siirecinde bagkalarinin tepkilerinden kendi
benlik algilamalarim1 gergeklestirmektedirler. Tiiketici Tommy Hilfeger’in marka olmus
amblemini, Burberyy nin kendine 6zgii ekose desenini iizerinde tasimaktan haz duymaktadir.
Bunun nedeni markanin sagladig1 sembolik fayda ve tiiketicideki yarattig1 hazdir. Fonksiyonel
olarak aymi yarari Lc Waikiki’den alinmis bir t-shirtte sunabilecekken tiiketici sembolik
faydasi ve psikolojik hazzi nedeniyle on kat1 fazla fiyat 6demeyi goze alip Tommy Hilfiger’
tercih edebilmektedir. Tabiki bu durum kullanictya ve markaya gore degisiklik

gostermektedir.

Uriinlerin, aym ve ortak sosyal rollerle iliskili olmalari, gruplandirilmalarina olanak
saglamaktadir. Boylece, tiiketici kendi sosyal rollerini tanimlarken, iletisimde bulunurken ve
sosyal rollere gore davranirken, birbirini tamamlayan iriinlerin sembolik anlamlarindan

yararlanmaktadir (Odabasi, 2013:94).
1.1.3.5. Markanin Farkindahg:

Marka tizerinde farkindalik olusturma ol¢iimiinde taninirlik, hatirlama, hatirlamada ilk
marka olma, marka baskinligi ve marka bilgisi gibi etkenler géz oniinde bulundurulmaktadir
(Uztug, 2002:29). Marka farkindalig1 cesitli yollar ile yapilabilmektedir. Ayni1 zamanda
markanin stratejik calismalar1 igerisinde yapilan reklamlar, tanitimlar, rakiplerinden
ayristirtlacak farkli teknolojiler kullanilarak elde edilen caligmalar dogrultusunda elde
edilebilmektedir. Marka farkindalig1 giiglii bir markaya sahip olmay1 hedeflemek ile birlikte
tilkketici lizerinde etki olusturarak markaya kars1 sadakati de giiglendirmektedir. Pazarlama
alaninda da c¢ok fazla kullanmasi1 hedeflenen farkindalik yaratma calismalarinda tiiketicinin
markaya ulagsmasmi ayni anda kolay yol ile ulagsmasi 6zellikle hedeflenmektedir. Marka
farkindaligin1 artiracak pazarlama stratejisi, tiiketicinin markay1r denemesini saglayacak
faaliyetlerden gegmektedir. Marka farkindaligi sonucu marka tiiketici tarafindan ayirt edilmis

olmakta ve diger markalar karsisinda rekabet tistiinliigli kazanmaktadir (Odabas, 2011:108).

Giicli bir markaya sahip olmanin ilk adimi, markanin tiiketiciler tarafindan fark
edilmesinden ge¢mektedir. Oyle ki hedef kitleye ulasmanin ilk adimi1 markanin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesini saglamaktir. Bu boyut marka sadakatine giden yolun ilk adimidir
(Cetin: 2009:141). Marka sadakatine giden yol, markanin siirekli satin alinmasit ve

tilkketicideki olusan hazzi kuvvetlendiren bir bag olarak da degerlendirilmektedir.
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Marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka hatirlanmasindan olusmaktadir. Marka
taninirligl, markanin renk, 6l¢ii, bigim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de igermektedir.
Bu nedenle marka tanmirligy; iirlin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araglar ile
dogrudan ilgilidir. Marka farkindaliginin igerdigi diger ©nemli kavram olan marka
hatirlanmasi ise, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma
yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir. Marka farkindaligi kavrami, taninirlik ve hatirlanirlik

bilesenleri ile birlikte marka tercihini yonlendirmektedir (Gokalp, 2009:47).

“Marka farkindaligini basarabilmek i¢in anilmaya deger fark yaratmak, bir slogan
veya melodi gelistirmek, sembol olusturmak, reklam-tanitim, halkla iliskiler, sponsorluk ve
marka genislemesi gibi bazi taktikleri uygulamak gerekmektedir (Elitok, 2003:107-110).
Cilinki, her igletmenin nihai hedefi satis ve gelirini artirmaktir. Basarili bir marka farkindaligi,
markanin kolayca taninabilecegi anlamima gelmektedir. Tiketicilerde marka farkindaligi
olusturmak kitle iletisim araglarinin basarili bir sekilde kullanilmasindan ge¢mektedir
(Karacan, 2006:3). Marka farkindaligi olusan fiiriin tizerinde daha ¢ok baglilik olustugu
goriilmektedir. Bu baghilik icin marka farkindaligi piramidi asagidaki sekilde kisaca

anlatilmaktadir:

Akla gelen
ilk marka

Markayi Hatirlama

Markay Tanima

Markanin Farkinda degil

Sekil 1.1: Marka Farkindah@ Pramidi

Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name, 1991.62;
Aktaran; Kaya, 2010:59).
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1.1.3.6.Marka Degeri—Denkligi

Marka degeri: “Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya
veya firmanin miisterilerine {irlin ve hizmet yoluyla saglanin degeri artiran ya da eksilten
aktifler ve taahhiitler biitliniidiir.” Diger bir tanima gére marka degeri: “Tiiketicinin o marka
ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig: liriin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda
markaya yapilan geg¢mis pazarlama yatirimlari sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan
degerler toplamidir (http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-degeri-ve-bilesenleri/)
Erigim Tarihi: 16.11.2015).

Marka degeri giiniimiiz pazarlamasinin en 6nemli ve popiiler konularindan biridir. Bu
popiilerlik iki farkli sebebe dayanmaktadir. Finansal-ekonomik perspektif ile miisteri esash
goriis arasinda bir ayrim vardir. Finansal-ekonomik goriise gore marka degeri, markanin
finansal degeri olarak goriilmekte ve sirket bilangolarinda yer almaktadir. Miisteri esash
goriiste ise marka degeri, markanin tiiketici davranislart iizerindeki ayirt edici etkisi olarak
goriilmektedir. Finansal-ekonomik goriisler ve tiiketici esasl goriisler birbirleriyle yakindan
alakalidirlar. Bir sirket icin marka degeri, temelde tiim organizasyonel birimleri
ilgilendirmekle beraber, finansal bir kaynak olmasi agisindan finansman birimini ve tiiketici
secim ve algilamasinda yonlendirici 6zelliginden dolayr da pazarlama birimlerinin en 6nemli

konularindandir (Besen, 2002:37).

Bir isletmenin sahip oldugu en onemli finansal varliklardan olan marka degeri,
isletmelere pazar ortaminda rekabet¢i avantaj saglamakta yardimci olmaktadir. Giiglii marka
adlar1 tliketici bagimliligin1 yaratmakta ve yonlendirmektedir. Gittikge agirlasan rekabet
kosullarinda marka bagimliligt yaratmak ve pekistirmenin yolu marka degerinden
gegmektedir. Gii¢lii marka, rekabetci saldirilara karsi direng saglayarak bir diger istiinliik
sunmaktadir. Diger yandan sahip olunan baskin bir marka adi bazi pazarlara yeni rakiplerin
girisine engel olabilmektedir. Boylesi bir baskinlik firmanin rekabet¢i gliciinii doruga
cikarmaktadir. Diger yandan markanin zorlayici giicii 6zel etiketli iiriinlere karst koruma

saglamaktadir (Ak, 2009:9).

Satin alma temeline dayali olan marka kavraminda, marka {ireticileri ya da firmalar,
varliklarin stirdiirebilmek ve gelistirebilmek i¢in marka imajina, kisiligine yatirim yapmak ve
tilketici  tercihlerini  yonlendirmek durumundadirlar. Markanin igsel soyut iriin
ozelliklerinden, ozgiirliikk, farklilik, genclik, rahatlik ve dissal somut iirlin 6zellikleri uzun

omiirliliik, dayanmiklilik, kullanighlik, kalite gibi niteliklere yapilan yatirimlar marka degerini
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yiikseltmektedir (Yilmaz, 2011:9). Marka degeri markanin tiiketiciler iizerinde birakmis
oldugu etkiler olarak da tanimlanabilmektedir. Markanin igsel ve digsal faktorler ile
etkilenerek ortaya ¢ikmasi, tiiketici ve diger rakip markalar {izerinde de stratejik bir planlama
olusturulmasin1 saglamaktadir. Marka degerinin en Onemli Olgiitii ise markanin satin
alimmasina yonelik yapilan ¢alismalardir. Markanin bilinirligi tiiketici lizerinde farkli olma
hissi olusturdugundan dolayr markanin yiiksek fiyatlarda olmasi satin alinmamasina bir etki

degildir. Hatta daha ¢ok tercih edilme sebebi olarak da diisiiniilebilmektedir.

1.1.3.7.Marka Vaadi

Markanin vaat ettigi olgu ayni zamanda markanin tiiketiciye neler verebilecegi ile de
ilgili olmaktadir. Markalar sunduklar1 vaatlerle miisterilerinin beklentilerine ¢oziimler
sunmaktadirlar. Ornegin diyet iiriinleri sunan bir markanin varolus amaci ve vaadi tiiketicisini
zayiflatmaktir. Dolayistyla tiiketici o markayr sundugu vaatle dogru orantili olarak zayiflama
beklentisi nedeniyle satin almaktadir. Bu beklentiyi karsilayamayan bir marka ne yazik ki
tilketicinin goziinde yalanci duruma diisecektir. Bu da olumsuz doniisleri beraberinde

getirecektir.

Marka vaadi, firmaya {riinlerinin karindan daha fazla deger katmak igin
gelistirilmektedir. Rakipler somut iriin vaatlerini kolayca kopya edebilmekte ancak marka
vaadi taklit edilememektedir, ¢iinkii o, tiiketicilerin zihinlerinde se¢imlerini markadan yana

yapmalarini saglayan en kalic1 6zelligidir.

Bir markanin en 6nemli 6zelligi tartismasiz vaaddir. Marka vaadi olarak tanimlanan
sey, insanlarin duymus oldugu ihtiyaclara yonelik markalarin buldugu karsiliklar1 ifade
etmektedir. Bunlar fiziksel ya da duygusal ihtiyaglar olabilmektedir. Markanin bu ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik vaatleri de aymi sekilde fiziksel ya da duygusal olabilmektedir (OKk,
2013:102). Marka vaadine aykir1 davranislar ise insanlar tarafindan aninda sorgulanmaya
baslamaktadir. Marka vaadine ve konumlandirmaya aykiri davranislar hedef kitlede hayal
kiriklig1 yasatmakta ve giiven sarsmaktadir (Ok, 2013:222-223). Ornegin, kepek sorununu
ortadan kaldiracagi vaadini sunan bir sampuaninin hicbir etki etmemesi marka vaadini

cliriiterek markaya kars1 olumsuz bir tutum sergilenmesine neden olmaktadir.

Marka ayni zamanda bir vaadin de biinyesinde tasimaktadir. Limonu limon olarak

tanimladiktan sonra bize yapisi itibariyle —ge¢mis deneyimlerimiz 1s1ginda- eksilik ve sululuk
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vaat etmektedir. Ondan her zaman eksi ve sulu olmasini1 beklenmektedir. Turkcell 4 ¢ekmeyi
ve bu sayede insanlar1 hayata baglamay:1 vaat etmektedir. BIM ise insanlara ekonomik bir
aligveris vaat etmektedir (Ok, 2013:25). Tiim bu 6rneklendirmelerin bize sundugu vaaddir ve
vaadi karsilamayan marka tiiketici tarafindan bir daha tercih edilmemektedir. Fakat, vaadini
sunup bunu karsilayan marka tiiketici tizerinde hem duygusal hem de fiziksel olarak bagliligi

yaratmaktadir.

1.1.3.8.Marka Konumlandirilmasi

Konumlandirma kavrami ilk kez 1972 yilinda pek ¢ok markanin mesajini ilettigi ve
farklilagsmaya calistig1 bir ortamda sesimizi duyurmanin yolu olarak Jack Trout ve Al Ries
tarafindan ele alinmis, ‘Advertising Age’ adli dergide ‘The Positioning Era’ adli bir dizi
makale ile glindeme gelmistir. Konumlandirma zihindeki beklentiler kapsaminda markaya
deger katma ve rekabete gore daha degerli kilma faaliyeti olarak tanimlanmistir.
Konumlandirma kavrami o gilinden bugiine hala giincelligini koruyan bir kavramdir
(Kuruyazici, 2012:124). Konumlandirmanin yapilmasi gerekli caligmalari da beraberinde
getirmektedir. Konumlandirmas: yapilan {irliniin dogru strateji ile dogru hedef kitleye karsi

yapiliyor olmasi da 6nem arz etmektedir.

Bir iiriin ya da markayla ilgili one c¢ikarilabilecek pek cok fayda ve ozellik
bulunmaktadir. Konumlandirma ise markalarla kavramlari eslestirmekle olusmaktadir.
“Komik adam” bir sifat tamlamasindan ote, bir konumlandirmadir. Adamin en Onemli
ozelliklerinden biri tercih edilmis ve 6n plana ¢ikarilmistir. Bu adam ayn1 zamanda zengin de
olabilir, yakisikli da olabilir, zeki de olabilir ancak komiklik hepsinin 6niine gegmistir. Fistikli
ve karamelli bir ¢ikolata i¢in “lezzetli” de denilebilir, “a¢hig yatistirir”, “enerji verir” ya da
“cinsel giicii arttirir” da denilebilmektedir. Burada 6nemli olan ise tiiketicilerin en fazla
istedigi ve onem vermis oldugu kavramlari, markanin vaat ettigi sonuglar ile ayn1 dogrultuda

olmas1 hedeflenmektedir. Bu sayede ise, tiiketicilerin markanin vaat ettigi noktaya

ulastiklarinda haz duymalar1 hedeflenmektedir (Ok, 2013:107).

Marka konumlandirma islemi hem marka yoneticilerine hem de tiiketicilere dort ana
unsurda fayda saglamaktadir. Oncelikle konumlandirma da markanin neden var oldugu ve ne
vaat ettigi ortaya cikmaktadir. Ikinci olarak, basarili bir konumlandirma islemi, marka

vaadinin dogru iletilmesi suretiyle, markay1r 6zel yapan ve tiiketicilere satin alma sebebi
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yaratan ozelliklerin anlasilmasia yardime1 olmaktadir. Ugiincii ve dordiincii olarak, basarili
bir konumlandirma, ayni1 zamanda marka ile rakipler arasinda bir karsilagtirma yapilmasina
olanak saglamaktadir (Glglii, 2009:151-152). Markalar arasinda yapilan karsilastirma;
markanin tiiketici hayatinda nasil konumlandirildigin1 ve ne kadar ¢ok tercih edildigini de
O0lcmeye yarayan faktorlerden birisidir. Konumlandirma yapilirken tiiketicinin algis1 zihinsel
olarak yonetilebilmektedir. Konumlandirma zihinde gergeklestigine gore tiiketicinin zihninde
o ihtiyac var olmal1 ya da var edilebilmelidir (Ok, 2013:109). Ornegin zihinlerde iiriinleriyle
ve marka kisiligiyle tarz sahibi bir marka olarak konumlandirilmis olan Zara markasi
tiikketicileri kendi kisiliklerini tarz sahibi olarak konumlandirmak istediklerinde kendilerine en
yakin marka olarak yine Zara markasin tercih edecek ve onun bu konumunu kendi stilleriyle

biitiinlestireceklerdir.

Konumlandirma bir markanin rekabete gore farklilasmak igin tiiketici zihninde
yaratmak istedigi algi ile ilgili manifestodur; markanin vaat ettiklerinin ve savlarinin net bir
sekilde ifadesidir. Bunu pazarlama karmasina yansittigimiz, fiyattan iiriine, satig noktalarina,
iiriin tasarimina ve satis hizmeti sunan personele kadar, konumlandirmay: savundugumuz

oranda markamizi fark ettirmek ve farklilasmak miimkiin olmaktadir (Kuruyazici, 2012:140-
141).

Marka konumlandirma yapilarak bu sekilde saglam ve degerli marka kisiligini
konumlandirabilmektir. Eger basit bir marka kisiligi ya da rakiplerinin bir ya da birkagi ile
aymt kisiligi paylasiyorsa firmanin konumlandirmayi, markanin piyasada lider olmasini
saglayacak bir kisilik degisimiyle yiirlitmesi gerekmektedir. Bu strateji sayesinde markayla
tanisan hedef kitlede marka imaji olusup, giiclenecek ve markali iirtin kisiligi ile mesaj
arasinda bir farkliligin olmadigini goéren hedef kitle marka kisiligi ile kendini

biitiinlestirecektir (Cavusoglu, 2007:22).

Isletmeler marka konumlandirmas: yapmak igin onemli bir siire¢ icerisinde kararlar
vermektedirler. Firmalarin marka konumlandirma stratejilerini yaparken yapmalari

gerekenleri Avel (2013) asagidaki gibi anlatmaktadir;

- Marka konumlandirmast i¢in iyi bir sekilde rakip analizi ve pazar analizi yapilmalidir.
Rakip olmamasi durumlarinda bile olasi rakipler ve en yakin hizmeti veren kisiler cok
iyi degerlendirilmelidir. Bu ayn1 zamanda bir yatirimci i¢in vazgecilmez bir konudur.

Ciinkii, dogru markalasma dogru yatirimlarla miimkiin olur.
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- Marka konumlandirmasi yapacak firmanin bir farkindali§i olmalidir. Rakibi ile aym
iiriinii satiyor bile olsa bir farkliligin1 savunmali ve buna bagli olarak ilerlemelidir.

- Bir kullanic1 grubunu kendine se¢gmeli ve her zaman onlara sadik olmalidir. Minik
kitleler devasa kitleleri pesinde stirtikler. Stireklilik marka kalitesinin bozulmasina
engel olur. Tavsiyeden daha iyi bir reklam araci kesinlikle yoktur.

- Piyasaya son giren oyuncu rolil, iyi oynanmali. Ayn1 isi yapan firmalardan daha fazla
calisacagi vurgusu hedef kitlenin en azindan sizi denemesini saglar ki eger iyi hizmet
verirseniz kitleniz olugsmaya baslar (Avci, 2013: http://www Kirlikirpi.com/marka-

konumlandirmasi-nedir-nasil-yapilir/ , Erisim Tarihi: 18.11.2015).

1.1.3.9.Marka Sadakati

Marka sadakati her markanin degerinin temelinde yer almaktadir. Ciinkii bir kez elde
edilen sadakat kalic1 hale gelmektedir. Bir rakibin bu baglilig1 kirmas1 zordur ve pahaliya mal
olmaktadir. Bu nedenle marka gelistirmedeki hedeflerden biri de miisteri iliskisinin temelini
zaman i¢inde istikrarli hale getirerek ve miimkiin oldugunda zengin, derin ve anlamli hale

getirerek her bir baglilik segmentinin boyut ve yogunlugunu arttirmaktadir (Aaker, 2014:22).

Tiiketiciler, satin aldig1 ve belli bir doyuma ulastig1 markaya karsi, markanin kalitesi
ve prestiji agisindan bir problemle kargilagsmadiklar siirece sadik bir tutum sergilemektedirler.
Buna sebep olarak, tiiketicinin karsilagacagi riski azaltmak amaciyla daha 6nce denedigi ve
giivendigi bir iirtinii degistirmek istememesi gosterilebilmektedir. Tiiketiciler bir markaya
sikica baglandiklarinda, bagka rakip markalar siradanlagsmaya baglayacak ve tiiketicinin
gdziindeki degerleri diisebilmektedir. Ornegin; alkolsiiz ve gazli icecekler sektdriinde Coca-
Cola'y1 benimsemis olan bir tiiketici i¢in tiiketicinin Pepsi’ye olan ilgisi fason olarak {iretilen

bir koladan farkli olmayabilmektedir (Gokalp, 2009:49).

Marka sadakatinin temelinde yer alan bu duygusal bag, séz konusu marka ile ilgili
yargl ve inanglarin temelini olusturmakta ve degistirilmesini de zorlastirmaktadir. Bu yoniiyle
de marka sadakati, marka degerinin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir (Dario, 2014:8).
Marka sadakati sadece tiiketicinin ileriki zamanlarda ayni markay: satin almasi degil ayni
zamanda markaya yonelik psikolojik bir bag kurmasi ve davranigsal bir egilim gostermesidir

(Selvi ve Temeloglu, 2008:96).
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Marka sadakati isletmelere rekabet {stiinliigli saglayacak c¢ok sayida fayda
saglamaktadir. Bunlar; sadik tiiketicilerin igletmeye olan katkilarinin pazarlama maliyetlerini
diisiirmesi, rakiplerin pazara girislerinde engel gorevi gormesi, isletmelere ticari gii¢ ve daha
fazla fiyat isteme imkani saglamasi, giiclii bir marka imaji saglamasi ve isletmeye zaman
kazandirmas1 olarak 6zetlenmektedir (Gokalp, 2009:50). Insanlarin rakip markalara dair
sadakatleri pazardaki markalasma ve pay c¢alma potansiyellerini belirlemektedir. Bazen
pazarin yapist da miisterileri daha sadik olmaya zorlamaktadir. Tiiketicinin markay1 tekrar
satin almas1 markadan goérmiis oldugu yarar ile dogru orantilidir. Ayn1 zamanda da goriilen

yararin i¢ giidiisel ve ¢evresel faktorleri de bulunmaktadir.

Markalarin ulasmak istedikleri nihai hedef olan satistan sonra en 6nemli amaglari
marka sadakati saglamaktadir. Ciinkii satis bir kere gergeklestirilebilir ancak asil olan
miisterinin Urlinii ya da hizmeti tekrar alma arzusu duymasidir. Buda ancak marka ile ilgili
tiim siireclerin olumlu olarak gergeklestirilebilmesiyle olusmaktadir. Uretim dncesinden satis
sonrasina kadar tiim siireglerini (ki buna iletisim ve markanin sahip oldugu tiim degerler

dahildir) basariyla yiiriitebilen markalar sadik miisteriler kazanabilmektedir.

arkayi Seven Ve
Arkadas Olarak
Garen Alicilar

TatminOlan
Alicilar/Degistirme Maliyeti

Tatmin Olmus, Daimi Alici/Markay
Degistirmeye Sebep Yok

Fiyata Karsi Duyarli, Markaya Karsi Kayitsiz/
Sadakat Yok

Sekil 1.2. Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker, D. (1991). Managing Brand Equtiy, New York: The Free Press: 40 Aktaran;
Kaya, 2010:39.
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Marka sadakati piramidi incelendiginde seklin en altinda fiyata kars1 duyarli, markalara
karst kayitsiz, satin alma karar1 siirecinde markayr Onemsemeyen ve alternatifleri
degerlendiren, markalar1 benzer olarak algilayan ve marka sadakati bulunmayan tiiketiciler
bulunmaktadir. Piramidin ikinci basamagina bakildiginda iiriiniin veya hizmetin sagladigi
ozellikle fonksiyonel faydalarindan tatmin olan veya en azindan tatminsizlik yasamayan
tilketicilerin bulundugu goriilmektedir. Markadan memnun olan bu tiliketicilerin markay1
degistirmek i¢in bir sebebi bulunmamaktadir. Sadakat piramidinin ii¢lincii basamagini
markay1 degistirmeyi maliyetli bulan, tatmin olmus tiiketiciler olusturmaktadir. Bu tiiketici
grubu markay1 kullanmaktan hosnuttur. Bu tiiketici grubu i¢in markanin sagladigi duygusal ve

sembolik faydalarda fonksiyonel faydalar kadar 6nem tasimaktadir.

Boliinmemis iiriine olan sadakat derecesi tiiketicilerin bir¢cok rakip marka arasindan
yalnizca birine olan sadakatini ifade etmektedir. Bu derecede sadakat yasayan tiiketiciler her
zaman tek bir markay1 tercih etmektedirler. Tiiketiciler sadik olduklar1 markay1 bulamazlarsa
alternatif arayisina girmemektedirler. Markay1 satin alma siralamalart AAAAA seklinde olan
bu tiiketici grubu markayr bulamazsa satin alma davranisindan vazge¢mektedirler. Boliinmiis
marka sadakat derecesi siralamasi AABABBAAB seklindedir ve bu gruba dahil olan
tiiketiciler markaya tamamen bagli degillerdir. Ayni iiriin kategorisindeki iki ya da daha fazla
marka alternatifini degerlendirebilmektedirler. Degisken marka sadakatindeki tiiketiciler bir
stire ayn1 markali Uirtinii kullandiktan sonra marka tercihlerini degistirip farkli bir markaya
yonelmektedirler. Degisken marka sadakati yasayan tiiketicilerin markayr satin alma
siralamalart AAABBB seklinde olusmaktadir. Tesadiifi marka sadakati yasayan tiiketiciler
sadik olduklar1 markayr bulamamalart durumunda farkli herhangi bir markayr tercih
edebilmektedirler. Bu tiiketiciler diger markalarin indirim donemleri, yenilikleri ile
ilgilenebilmektedirler. Diger markalari merak eden ve deneme istegi duyan bu gruptaki
tiiketicilerin sadakat siralamast AAABAAACAAAD seklinde olugsmaktadir. Marka ilgisizligi
ya da bagimsizlik olarak adlandirilan sadakat ¢esidi ise tiiketicinin herhangi bir markay:
benimsemedikleri ve her seferinde farkli markalara yonelebildikleri sadakat ¢esididir.

Markanin satin alinma siralamas1t ABCDEFG seklinde olugsmaktadir.
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1.1.3.9.1 Marka Sadakatinin Yaklasimlari

Marka sadakatine iliskin yaklasimlar; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve
karma yaklasim olarak {i¢ ana baslikta incelenebilmektedir. Marka sadakati, tesadiifi degil
bilin¢li ve davranigsal bir tepkidir. Belirli bir zaman siirecinde olusan, karar alma birimleri
tarafindan gerceklestirilen psikolojik bir siirecin fonksiyonudur (Yilmaz, 2005:260). Marka
sadakati olusturulduktan sonra tiiketicinin markaya duymus oldugu bagliliginin ¢esitleri
kavramlar tizerinde aciklanmis sekli vardir. Bu kavramlar davraniglar dogrultusunda olusan ve

tiiketici tutum ve aligkanliklarina yonelik olusan bir sistem igerisinde olusmaktadir.

Davranissal sadakat, “miisterinin, bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini tekrar tekrar
kullanmas1t ve satin almas1” seklinde de tanimlanabilir (Yildirirm, 2005:15). Bu
tanimlamalardan yola c¢ikacak olursak; tiiketicinin markay1 tekrar satin alarak bunu bir
davranigsal baglilik haline getirmesi bu sekilde aciklanmaktadir. Davranigsal yaklagim ile
cizilen kavramsal c¢ergeve iginde, satin alma veya almama davranisi Oncesindeki
degerlendirme siireci ve bu davranisi tetikleyen sebepler kapsam disinda tutulmaktadir. Bu
yaklagim ile yapilan ¢alismalarin odak noktasinda ge¢mis davraniglar bulunmaktadir (Keser,
2008:37). Davranigsal marka sadakati ayn1 zamanda satin alma davranisi ile de dogru orantida
ilerlemektedir. Satin alma davranisindaki siireklilik ise yaklasimi etkilemektedir. Davranigsal
sadakat yaklasimi tlizerinde markanin satin alindiktan sonra tiiketici lizerinde biraktig etki
tizerine de durulabilmektedir. Tiketiciler markalar i¢in ilk hedef nokta olmakla birlikte

markanin tutumuna davranigsal olarak da yanit verebilecek kitlelerdir.

Tutumsal Yaklagim kuraminda ise karsimiza ¢ikanlar; Tutumsal marka baglilig
tiketicinin markayr kabulii, farkindalig, ilgisi, verdigi 6nem, giiven duygusu, sevgisi vb.
degiskenler ile ifade edilmekte ve Ol¢iilmektedir (Unal vd., 2008:216). Tutumsal sadakat
yaklagimi, miisterinin davranigsal olarak iirlinii satin almasa da isletme hakkinda olumlu
konusmasi, ¢evresine tavsiyelerde bulunuyor olmasidir. Davranigsal olarak markayi satin alan
tiiketici lizerinden ornek verilmesi gerekirse; satin alan tiiketici mutlu oldugu ve memnuniyet
duydugu iriinii, etrafindaki kisilere, arkadaslarina, sosyal ve sanal ortamdaki sayfalarinda
paylasirlar ve tavsiye ederler ise bu davraniglarina tutumsal olarak da yaklastig
goriilmektedir. Tutumsal yaklagim igerisinde tiiketicinin memnun olmasindan ¢ok markayi

tavsiye etmesi ve ¢evresine de ayn1 zamanda duyurmasi hedeflenmektedir.
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1.2.Marka Tirleri

Onemi giinden giine daha ¢ok artan markalar tiiketicinin {iriinleri tercih etmelerinde
oldukca etkili kavramlardir. Markalar ¢ok cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Ciinkii
markanin ifade ettigi anlam her bakis agisina gore degismektedir. Markalar bazen hukuki
tiirlerine gore ayrilmakta, bazen sahiplerine, bazen amacina gore smiflandirma yoluna
gidilmektedir. Marka tiirlerine iliskin yapilmis standart bir smniflama yoktur. Marka, cesitli
ozelliklerine gore farkli bi¢imlerde siniflandirilabilmektedir. Ancak, markanin yasal agidan
korunmasmin 6nemi agisindan markanin hukuki siniflandirmasini ele almak dogru bir
yaklagim olacaktir. Markanin hukuki tiirleri ele alindiktan sonra, diger marka tiirlerinden de
bahsetmek daha aciklayici olacaktir. Hukuki acidan yapilan smiflandirma Tiirk hukuk
mevzuatina gore yapilmustir. Oncelikle bu basliklar tek tek ele almacak, daha sonra ise
literatiirde yer alan diger marka tiirlerinden bahsedilecektir (Odabas, 2011:12). Marka tiirleri
ticari olan markalar, hizmet eden markalar, garanti goriilen markalar ve ortak ag noktasinda
olan markalar olarak ayristirilmaktadir. Kimi zaman kategoriler de benzerlik yasansa da

ornekler ile de agiklamak miimkiin olacaktir:

Phillips ise ticari markayr s0yle tanimlamaktadir: “Bir isletmenin imalatin1 veya
ticaretini yaptig1 mallari, baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir®
(Phillips, 2011:17). Isletmelerin sektére sunmus oldugu iiriinler aym ozellikte olsa da dis
goriiniisii ve markasi ile ancak ayirt edilebilecegi savunulmaktadir. Ciinkii Uiriinler markalari
ile taninir ve deger kazanirlar, bu dogrultuda ise dogru olan iriiniin markalandirilarak
konumlandirilmasidir. “Giintimiizde maddi iiriinlerin {iretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan
isletmelerin de verdikleri hizmetler i¢in marka kullanmasi1 s6z konusudur. Buna gore;
ozellikle turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe, mali miisavirlik
vb. alanlarda faaliyet gosteren kisi ve kuruluslara ait hizmet markalarinin tescil edilmesi ve bu
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya baglanarak

ferdilestirilmesine olanak saglanmistir” (Ozer, 2002:32).

Garanti markas1 ise, “Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmenin ortak ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isarettir. Marka sahibinin denetimi altinda, {i¢iincii kisilerce iiretilen mal ya
da hizmetlerin belirli hizmetlerini garanti etmeye yarayan garanti markasi, malin kitlesi
hakkinda garantiyi simgelemektedir” (Ozer,2002:33). “Garanti markalar1 sayesinde

misteriler, markanin performansi hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Kisaca, garanti
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markalar1 sayesinde miisteriler, satin alma siirecinde ortaya ¢ikabilecek bazi riskleri minimize
edebilmektedirler” (Bardake1 ve Saritas,2005:93). Uriinden memnun kaliabilecegi tiiketiciye
garanti edilmekte olup, iriinleri rahatlikla satin alabilmektedirler. Garanti markalar marka

baglilig1 yaratmakta daha hizli yol almaktadirlar da denilebilmektedir.

Uretici markasi; sirketin adinin ya da kategori markasinin, iiriiniin markas1 ile birlikte
kullanilmasi, yani ¢ifte markalama yapilmasidir. Sirketin ismi kimlik verip ¢agrisimlar

yaparken, iiriin markasi belirli bir pazar boliimiine odaklanmaktadir (Doyle, 2003:435).

IBM, Daimler Benz, Nestle ve bircok endiistriyel iiriin iireten isletmeler, kendi isletme
admi1 marka ismi olarak kullanilmaktadirlar. Uretici markalar1 genellikle iilke ¢apinda reklam
destegi aldiklari, daha genis dagitim imkanlarina sahip olduklari i¢in pazarda yerlesme ve

rekabet karsisinda ayakta kalma imkanina sahip olmaktadirlar (Ergiin, 2011:10).

“Uretici markalari, aym zamanda iiriiniin iireticisi olarak taninan firmanin denetledigi
kurum adi olarak da bilinmekte ve kurum markasi olarak adlandirilmaktadir. IBM, BMW gibi
bazi kurum markalar1 ¢ok iyi taninmaktadir. Yoneticilerin bir kismi kurum markalarin1 {irtin
tirleriyle destekleme yaklasimina 6nem vermektedirler ki bu da iiriin markalar1 olarak ifade
edilmektedir. Uriin markalarina Prima, Ipana, Selpak; kurum markalarina Hewlett Packard,

IBM ve Ford 6rnek gosterilebilir” (Aktuglu,2014:22).

Aile markalar stratejisini benimseyen isletmeler ise, yeni marka ismini aramak gibi
biiyiik pazarlama yatirnmlarina girmek zorunda kalmazlar ve ayrica yeni lirlin tanitiminda
fazla zorlanmazlar. Bu durum marka taninmishigi agisindan biiylik avantajlar saglamaktadir.
Ornegin, Nivea yeni bir iiriin ¢ikardiginda bu iiriinii sorgulamadan deneyecek hazir bir

tiiketici kitlesi bulunmaktadir (Ergiin, 2011:11).

Bireysel markalardan bahsedersek; her iiriin i¢in, farkli bir marka kullanilmakta ve
isletme ismini 6n plana ¢ikarilmamaktadir. Bu tarz markalandirma her bir {iriin/marka icin
ayr1 tutundurma ve reklam maliyeti anlamina gelmektedir. Ancak bunun yaninda yiiksek
kalitesi ve pahal1 iiriinleri ile taninan bir isletme bu sayede isletme adina zarar vermeden daha
az kaliteli ve daha uygun fiyath iiriinleri pazara siirebilmektedir. Ayrica isletme, markalarin
birbirini zedelemesini asgariye indirmektedir ve pazara sunulan basarisiz bir iirliniin biitiin

isletmeyi olumsuz etkilenmesine izin vermemektedir (Ergiin, 2011:11).

Jenerik markalar ise; kavramlarin (ya da iiriinlerin), baz1 toplumlarda bazi markalarla

tanimlanmasiyla ortaya c¢ikmaktadir: Neticede marka, {riin kategorisinin adi olarak
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tanimlanmaktadir. Camasir deterjani, deterjan olmadan 6nce Tursil idi ve o yilizden kadinlar
tursil almaya giderlerdi. PVC pencere, Tiirkiye pazarinda Pimapen (1) ile var oldugu igin her
PVC pencere pimapendir (2) (1.6zel isim, 2. cins isim). Bu markalara jenerik markalar olarak
adlandirilmaktadir. Jenerik marka olmanin dezavantajli tarafi ise bu kavramlasma ile ilgilidir.
Markay1 ifade eden bir isim ayristirici olmaktan ¢ikip {iriinii niteleyen bir ifade haline

gelmekte ve avantajini yitirmektedir (Ok, 2013:24).

Bu noktada en sik kullandigimiz jenerik markalar1 diisiiniirsek en giizel ornekler,
Selpak ve Cif olacaktir. Bir baskasindan 1slak mendil isteyecegimiz zaman onu ‘1slak mendil’
seklinde tanimlariz ancak sira kuru kagit mendil istemeye geldiginde ‘Selpagin var mi1?’
seklinde bir soru yoneltiriz. Yine diger bir ornekte Cif markasidir. Ev hanimlar1 evlerini
temizlemede ‘ciflemek’ diye bir tabiri kullanarak Cif’i jenerik marka kategorisine sokmay1

basarmiglardir.

Bunlara ragmen, basarili markalarin en korkulu riiyas: jeneriklesmedir. Aslinda pek
cok ¢ogu tarafindan bir basar1 olarak goriilebilecek bu durum pek de iyi bir sey degildir. Bazi
markalar pazarda ilk olduklar1 ve iirlini tiiketicilere ilk olarak kendileri tanittigi icin
jeneriklesmistir. Yani marka adi iiriiniin adi1 olarak yerlesmistir. Selpak adi1 Selpak markasini
nitelemesi gerekirken kagit mendilin bir diger adi haline doniismiis ve markanin avantaji
kaybolmustur. Zira bu durumda marka farki ve markanin vaadi anlamin1 yitirmis olmaktadir

(OK, 2013:161).

1.3.Marka Stratejileri

Isletmelerin kullandiklar1 marka stratejileri marka imajma, kisiligini ve imajin
etkilemektedir. Markalar iizerinde stratejinin dogru yollar ile yapilmasi, ulasilmak istenen
hedef kitle lizerinde dogru iletisim kurmayr hedefler. Bu hedefe ulasabilmek adina markalar
rakip markalarimin aksine farkli yollar da deneyerek saglam adimlar ile ilerlemesini
saglamaktadir. Markanin hedef olarak yoluna stratejileri koymasi demek, markanin

hedeflerine ulasabiliyor olmasini saglamaktadir.

Farklilastirilmis  bir marka stratejisine sahip olmak sirketlerin uzun vadeli
stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Pazar ortami, firmalarin
uygulamalarinin degerlendirildigi son nokta olarak ele alindiginda, tiiketici algilamalarini

yonlendiren marka stratejilerinin etkinliginin arttirilmasinda, miisteri tatminini saglamaya
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yonelik olma, uzun donemli olma, rakiplerden farklilasma, rekabet istiinliigii saglama

amacina odaklama konularina dikkat edilmesi 6nem tasimaktadir (Aktuglu, 2014:115).

Marka stratejileri ¢esitli yollar ile yapilabilmektedir. Markalar dogru iletisim
kanallarim1  secerken  stratejilerini  gelistirmektedirler. Ayni  zamanda  markanin

konumlandirilmasi da bu anlamda 6nemli bir Ol¢iittiir.
1.3.1.Marka Gelistirme Stratejileri

Yeni iriinleri ya da {iriin degisikliklerini tanitmak amaciyla varolan bir marka adinin
kullanildig: stratejiler marka gelistirme stratejileri olarak isimlendirilmektedir. Bu yaklagimin
temelinde, tiliketicilerin orijinal {iriinii tanimas1 ve biiyiik ¢ogunlugunun bu markay:1 diizenli
olarak kullanmasi sonucunda pazarlama pazarlama maliyetlerinin azalmasi yer almaktadir.
Bununla birlikte marka gelistirme siirecinde tiretim ve yapim maliyetleri yer almakta, ancak
varolan teknik donanim ve personel yeni iriiniin iiretiminde siirece kolaylikla uyum
saglayabilmektedir. Kisaca marka genisletme stratejisi, {irlin tanitimina yardimci olmasinin
yani sira deterjan sektoriinde yogun kullanim alanina sahiptir. Omo, Persil gibi markalarin
yoneticileri siirekli tiriin iyilestirmeleri yaparak bunu markalarina yansitmaktadir (Persil Yesil

Giig, Persil Color; Cif Krem,, Cif Krem Aktif gibi.) (Aktuglu, 2014: 120-121).
a.Marka Yayma Stratejisi

Ambler ve Styles (1997:225) “in ¢alismalarinda ortaya koyduklar1 verilere gore; marka
yayma stratejisi halihazirda kullanimda olan bir marka isminin benzer sektore iligkili
bambagka yeni bir iiriin kategorisinde kullanilmasidir. Bu strateji firmayr yeni bir marka
konumlandirmas1 gibi zaman ve ciddi maddi manevi emek getiren calismalardan
kurtulabilmektedir (Brand Development Versus New Product Development:Toward a Process
Model of Extensions Decisions Journal of Product&Brand Management; Aktaran; Tengiz,
2010:29-30).

Bir marka yaymada isletme yeni bir iirlin tanittiginda mevcut bir marka adini
kullanmaktadir. Bir marka yaymay1 doguran mevcut markaya “asil marka” denmektedir. Ayni
marka adimin kullanildigi irinler de “yayma iiriin” olarak adlandirilmaktadir (Uzun ve Erdil,
2009:229).

Kotler ve Armstrong (2004:297)’un calismalarinin ortaya koydugu bu strateji ile

isletmeler, miisterilerinin piyasaya siirdiikleri yeni iiriinii hizli bir sekilde fark etmesini ve
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algilayarak kabullenmesini saglayabilmektedirler. Stratejinin dezavantaji ise yeni piyasaya
stirilen {iriiniin sahada istenilen tepkiyi almamasi halinde mevcut marka imajina zarar vermesi
hali olmaktadir. Marka genisletme stratejisiyle pazara sunulan yeni {irliniin tiiketici tarafindan
kabul edilmesi bir takim sartlara bagli olmaktadir .Bu sartlar su sekilde siralanabilir
(Principles of Marketing; Aktaran; Tengiz, 2010:30):

e Yeni iirlin, konumlandirilmis mevcut {iriinlerle birlikte kalite, yarar ve
goriiniim gibi 6zellikleri agisindan bir biitiinliik sergilemelidir.

¢ Yeni liriin sinifiyla markanin hitap ettigi sinif arasinda uygunluk olmalidir. Bu
uygunluk iriinlerin 6zellikleri, liikks veya giinliik tliketim segmentinde yer
almasi gibi markanin sahip oldugu ¢agrisimlarla ilgili olmalidir.

e Yeni iiriin mevcut iirlin grubuna gore farklilik icermelidir.

Sharp (1993:13)’1n caligmalarinin ortaya koydugu verilere gore; Ayrica marka yayma
stratejisi bazi durumlarda asir1 ve gereksiz bir sekilde de kullanilabilmektedir. Bu noktada
kesinlikle atlanmamasi gereken bir husus iiriine bastan yeni bir marka admin verildiginde
yapilmasi gereken tiim reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinin de bu strateji baglaminda
yapilmas1 geregidir. Mevcut marka iiniiniin ya da imajinin yeni {riin eklenmesi ile dogrusal
orant1 ile yiikselecegi beklenmemelidir (Managing Brand Extension; Aktaran;Tengiz, 2010:
30).

Volckner ve Sattler (2006:18)’in ¢alismasinda aktardiklarina gore; Marka yayma,
oldukca sik kullanilan markalama stratejilerinden biridir. Markalarin, orijinal iirlin kategorisi
icinde veya yaninda yayilmasi karli bir faaliyet olarak goriilmektedir. Bunun nedeni, zaten
bilinen ve taninan markalarin yeni iirlin sunum maliyetlerinin daha diisiik olacag: diigiincesidir

(Drivers of Brand Extension Success; Aktaran; Taskin ve Akat, 2012: 73).

Marka yayma stratejileri hat (Dizin) yayma stratejisi ve kategori yayma stratejisi olarak

iki farkli tiirde uygulanabilmektedir.

Hat (Dizin) Yayma Stratejisi; yeni bir iirlinii markalamak i¢in, asil marka adi
kullanilmaktadir. Ancak bu yeni iiriin, asil marka tarafindan mevcut {iriin hattinin i¢indeki
yeni bir pazar bolimiinii hedeflemektedir. Bir baska deyisle, mevcut bir {iriin hattindaki yeni
sunulan triinlere asil markanin adi verilmektedir. Hat yayma stratejisinin kullaniminin temel

nedenleri arasinda; markayr canlandirmak, yeni kullanicilar i¢in markanin potansiyelini
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genigletmek, rakipleri yavaglatmak ya da engellemek sayilabilmektedir (Taskin ve Akat,
2012:75).

Bir markayr bagka bir iiriin kategorisine sokmak, sadece bu iiriin kategorisine ait
cagrisimlar ekleyerek degil o kategori ile alakali ozellikler de ekleyerek kimligi
biiyiitebilmektedir. Ornegin Contadina, hakiki Italyan gelenegi ve cagrisimlarina sahip giiclii
bir konserve markasiyken Nestle bu markayr dondurulmus makarna ve soslar kategorisine
soktugunda sonug, canlanmis bir kimlik ve Nestle’nin Contadina’y: stratejik markalarindan
biri olarak saymasina olanak saglayan saglikli bir biiylime gergeklestirmistir (Aaker,
2014:254).

b. Yeni Marka Stratejisi

Sharp (1993:16)’a gore, “Bir iiriin marka olmak {izere yola ¢iktiginda mevcut higbir
marka ile iliskilendirilmeden kendi yapisindaki tiim avantaj ve dezavantajlartyla pazarda
konumlandirilmaktadir. Genel olarak rekabeti maksimum seviyede olan pazarlara girecek
olan iriinlerde marka yayma stratejisi de yogun olarak kullanilabilmektedir. Rekabetin ve
bilinirligin daha az oldugu iiriin gruplarinda yeni {irtin ismi kullanimi1 da stratejinin 6énemli bir
pargasi olabilmektedir.” (Managing Brand Extension; Aktaran; Tengiz, 2010: 30). Bir marka
ad1 altinda basgka bir marka adi ile piyasaya siiriilen iirlinlerin yeni marka ile sektorde

duyulmas yeni bir heyecan olusmasini saglayacaktir.

¢. Coklu Markalama Stratejisi

Birden fazla markalama stratejisinin sik kullaniminda; ar-ge ve tutundurma
maliyetlerindeki artiglara bagli olarak karin erimesi baska bir ifadeyle kazancin bu
uygulamalar i¢in harcanmasi gibi sakincalar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Buna bagli olarak

piyasaya yenti lirlin sunularak Pazar liderligi elde edilebilmektedir (Aktuglu, 2014:121).

Ayn1 pazar ve ayni iiriin segmentasyonu igerisinde farkli marka olusturma ihtiyacini
icermektedir. Ornegin Unilever firmasi, otomatik makine camasir deterjanlarinda Omo’dan,
Rinso’ya kadar degisik ana markalar kullanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2014:368). Ornegin
Omo daha yiiksek fiyat ve kalite statiisiine sahip bir A tiiketici kitlesine sahip iken Rinso B

tilkketici segmentine hizmet vermek maksadiyla konumlandirilmaktadir (Tengiz, 2010:30).
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Coklu markalama stratejisinde, ayni saticinin mal kategorisinde iki veya daha cok
marka gelistirilmesi s6z konusudur. Bu strateji, bir isletmenin bagarili bir {irliniine kars1 bagka
bir rakip ¢ikarmasidir. Uretici isletmeler ¢oklu marka stratejisini bircok nedenlerden dolayi
kullanmaktadir. Ilki perakendecinin kendi markalarin bagimlihgini artirarak daha fazla sergi
alana (rop) kazanmaktir. Bu strateji sayesinde iiretici var olan raf yerlerinin ¢ogunu tutmak

suretiyle rakiplerine daha az yer birakmaktadir (Tasli, 2010:32).

1.3.2.Markanin Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma siirecinin stratejisi genel anlamu ile, bir iiriin ve markanin tiiketiciler
tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiiketici zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik
uygulamalar bi¢iminde ifade edilmektedir. Marka konumu hedef tiiketicilerle iletigim
kurabilen ve diger rakip markalara gére daha fazla avantaj sundugunu goésteren marka kimligi
ve marka degerinin 6nemli bir parcasi olarak tanimlanabilmektedir. Marka konumlandirmasi
belirli bir hedef kitleye yoneliktir ve deger amaci aktif olarak hedef kitle ile
iliskilendirilmelidir (Yesiltas, 2008:39).

Konumlandirma yontemi firmanin kendi yapist ve vizyonuna baglh degiskenlik
gosterebilmektedir. Konumlandirma yapmadan oOnce {irlin ya da hizmeti saglayan firma
objektif olarak kendi iiriin markasinin tim detaylarmi tespit etmelidir. Ornegin markanin
piyasa bedeli, fiziksel nitelikleri, hedef tiiketici kitlesi, iiriin yasam dongiisii, imaji,
biiyiikliigli, kullanim rahatligi, imaj1 vb. ozellikler bu kapsamda irdelenmektedir. Tiim bu
tespit edilen Olgiitlere bagli kalarak diger rakip ya da karsi markalar ile gergeklestirilecek bir
konumlandirma grafigi {izerinde markanin konumlandirilmasi gerceklestirilebilmektedir.
Konumlandirma bir pazarlama stratejisinde en st diizeydeki karar alimina yardimci
olabilmektedir. Ciinkii konumlandirma ile pazarlamasi planlanan mamul ya da hizmetin

piyasada diger iiriin ve hizmetler arasindaki yeri belirlenmektedir (Tengiz, 2010:48).

Bir¢ok marka konumlandirmasi stratejisi basarili olabilir fakat firmay1 uzun vadede en
iyi  sonuca  gotiirecek  kriterlerin  uygulanmasi  i¢in(Ar ve Saydan, 2004:

http://www.mevzuatdergisi.com/2004/09a/02.htm , Erisim Tarihi: 18.12.2015):

e Konumlandirma dikkat c¢ekici olmalidir. Misterilerin kaliteli olarak
algilayamayacaklari bir hususta, marka konumlandirmasimi gerceklestirmek

yararsizdir.
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e Konum, gercek marka giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj verilmeyecek
bir seyi vaat ediyorsa, tiiketicinin iirlinii satin alma ihtimali azalacak belki de
duracaktir.

e Konum, rekabete dayanan avantaji yansitmalidir. Rakiplerin
konumlandirdiklar1 alanlarda konumlandirma yapmamaya dikkat edilmelidir.
Herhangi bir farklilik olmaksizin yapilacak konumlandirma, tiim {iriinlerin ayn
olduklar riskini yaratacak ve satin alma fiyata dayanacaktir.

e Konumlandirma, piyasa i¢in agik ve motive edici bir yolla ifade edilebilir
olmalidir. Eger konumlandirma ¢ok karmasik veya markanin asir1 kullanimina

dayaniyorsa, miisterilerin mesaj1 algilamalarin1 beklemek hata olur.

Konumlandirma stratejileri farkli sekillerde tasarlanabilmekte ya da gelistirilebilmektedir.
Konumlandirma iiriin 6zelliklerine, fiyat-kalite esasina, kullanima, iiriin sinifina, kullaniciya,
rekabete ya da kiiltiirel sembollere gore gelistirilebilmektedir. Burada énemli olan markanin
en gliglii oldugu ve tiiketiciler tarafindan anlamli bulunacak alanlarin secilmesidir
(Kuruyazici, 2012:134). Marka konumlandirma stratejileri bir ¢ok arastirmaci tarafindan

farkl tiirlerde kategorize edilmektedir.

1.4.Marka Iletisimi

Bir sirketin iyi bir {iriin iiretmesi yetmez, iirliniin sundugu degerin, potansiyel
miisterilere etkin bir sekilde iletilmesi zorunludur. Bugiinlerde, miisterinin dikkatini ¢ekme
rekabetinde olan {irlinlerin sayis1 Oylesine yiiksektir ki, tiiketicilerin zihninde yer tutabilmek
onemli bir sorun haline gelmistir. Sirketin, {lriinliin farkinda olunmasini saglamak i¢in
iletisime yatirim yapmasi, iiriiniin fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerini iletmesi, miisteriyi,
rakip {lrilinlerle kiyaslandiginda sirketin {riiniiniin istiin yonleri olduguna ikna etmesi ve
iriini bir kez satin alan miisterilere gliven vermesi gerekmektedir. Sirketlerin
gerceklestirebilecekleri iletisim pek cok sekilde olabilmektedir. Bunlara reklam, satis
tutundurma, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan satig dahildir (Doyle, 2003:519-520).
Marka iletisimi yapilabilmesi icin gerekli olan tutundurma kanallar1 aktif bir sekilde
kullanilabilmektedir. Markanin tiiketicisine ulasabilmesi adina yapilan en onemli ¢alismalar
marka iletisimi adi altinda toplanmaktadir. Her gecen giin sayist artan iletisim mecralari
tiiketiciler i¢cin oldugu kadar markalar i¢in de karmagik bir hal almaktadir. Televizyon, gazete,

dergi, outdoor, internet derken tuvaletlerin aynalari, ylirliyen merdivenlerin kol koyma
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kisimlari iletisim mecrasi haline gelmektedir. Filmler ve diziler iiriin yerlestirmeleriyle dolup
tagsmaktadir. Bu karmasa, markalara dogru mecra se¢iminde de c¢ok ciddi is yiiki

cikarmaktadir. Dogru mecra se¢iminde etkili olan birka¢ 6nemli faktdr bulunmaktadir.

Iletisimin etkinligine bagl olarak tiiketicinin markaya iliskin bilgi edinme siirecine hiz
kazanabilmekte, tutumlarinin yonii ve giicli belirlenebilmekte, tiiketici s6z konusu markay1
tanimakta ve tanimlayabilmektedir. Markalarin pazara sunulmasinda ¢ok c¢esitli ekiplerin rol
aldig1 i¢in her birinin markanin ne oldugu konusundan tiim ayrintilar1 bilmesi énemli bir
unsudur. Bu durumda, isletme i¢i pazarlama markalastirma siirecinin 6nemli bir pargasi haline
gelmektedir. Markaya katkisi olabilecek herkesin ortak bir goriise sahip olmasi markalama
stirecinde basar1 i¢in tartisilmaz bir gerekliliktir. Markalama siirecinde isletmelerin, her seye

tiiketicinin goziinden bakmalar1 gerekmektedir (Can, 2007:234).

Dogru iletisim i¢in hedef kitleyi tanimak gerekmektedir. Hedef kitle ne yiyip ne iciyor,
nasil bir ruh haline sahip, nerelerde geziyor, hangi programlari izliyor ve nereden alisveris
yapiyor bilmek gerekmektedir. Buna bagli olarak da o kitleye mesaji en etkili sekilde
ulastiracak mecralar1 segmek gerekmektedir. Ote yandan iletisimde hedeflenen seyle iletisim

mecrasinin uyumlu olmasi da gerekmektedir (Ok, 2013:231).

Bir markanin pazarda basarili olmasinda, marka iletisiminin, marka kimligi ile uyumlu
sekilde gergeklestirilmesinin rolii biiyiiktiir. Bireyin gilinliik davramiglarini yonlendiren
algilamalarimin %80°1 gorsel olarak, geri kalani ise diger duyulart ile gerceklesmektedir.
Gorsel olarak iletilen bilgiler, insan beyni tarafindan daha kisa zamanda algilanabilmekte ve
islenmektedir. Bu nedenle marka iletisiminde gorsel algilama 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ozellikle tiiketim mallarmnin “marka algilamasinda”, iiriiniin sadece dig goriiniimii ve ambalaj
degil, Uriinlin sergilendigi ortamin Ozellikleri de etkili olmaktadir. Marka iletisimi gerek
kurumun ve gerekse iiriiniin pazarda ve kamuoyunda taninmasi, fark edilmesi ve rakip iirtinler
arasindan tercih edilmesi agisindan 6nemli bir isleve sahiptir. Bu nedenle marka iletisimi

asagidaki ozelliklere sahip olmalidir (Teker, 2005:16-17):

e Marka iletisimi isletmenin ger¢ek uzun vadeli stratejik amagclarina, vizyon ve
misyonuna, gerekse de kisa vadeli uygulamalarina uygun olmalidir.

e Marka iletisimi, isletmeye kamuoyunda olumlu bir imaj kazandirmaya yonelik
olmalidir.

e Marka iletisimi, isletmeye olan giiven ve sempatiyi arttirmalidir.
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e Marka iletisiminde kullanilan farkli araglar, rakip isletmeler tarafindan
kullanilmis olan iletisim mesajlarindan belirgin sekilde ayirt edilebilir
olmalidir.

e Marka iletisimi, isletme kimliginin hedef kitlenin bilincinde yer etmesini
saglayict sekilde yonetilmelidir.

e Marka iletisiminde biitiinsellik saglanmali, bu amag¢ ile verilen mesajlarin
isletmenin degerleri ile uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir.

e Marka iletisimi isletmenin davranig ve normlarina uygun olmalidir.

1.5.Markanin Onemi

Glinlimiiziin rekabet ortaminda {iriin ve hizmetlerin taklit edilmesi olduk¢a kolaylagmis,
bu sebeple iiriin ve hizmetler pek cok isletme tarafindan iiretilmeye baslamustir. Ustlendigi
farklilastirict rolle marka, énemli bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler, iiretimin
yani sira markalari i¢in de emek harcamaktadir. Amag ise gli¢lii bir marka sadakati yaratarak,
iriin ve hizmetlerin tiikketiminin devamliligini saglamaktir. Markanin varligi ile yalnizca
reticiler degil, tiiketiciler de pek ¢ok avantajlar yakalamaktadir (Odabag, 2011:23). Markanin
onemli acgida sektdorde bulunmasi, konumlandirmasi 6nemini de arttirmaktadir. Marka ne
kadar ¢ok ¢alismalar ve etkinlikler i¢erisinde bulunur ise o kadar fazla duyulmaktadir. Ve bu

sayede de dnem kazanmaktadir.

Uriiniin takibinde, hat-kategori genisletmesinde ve diger tiim gelistirmelerde sahip oldugu
kimlik nedeniyle markanin, isletmelerin is siire¢lerini énemli 6l¢iide kolaylastirdigint ileri
stirmektedirler. Her markanin somut 6zelliklerinin ( isim, renk, logo, karakter vb) belirgin ve
kendine 0zgili olmasi, isletmelerin markalarim1 yasal platformda da korumalarmi
kolaylastirmaktadir. Markanin bu sayede tescillenmesi yasal olarak da saglanarak giiven
olusumu daha ¢ok hizlanmaktadir. Marka anlayisinin dogru uygulanmasi, tiiketicilerin
birbirine benzer {irlinler ve markalar arasindan kendisine en uygun olan markay1 se¢mesini
saglamaktadir. Ciinkii isletmelerin markalarina yaptiklar1 somut ve soyut 6zelliklere iligkin
yatirimlar, o markaya spesifik anlamlar yiiklemektedir (Tosun, 2010:15). Markanin
tiiketiciler, lireticiler ve saticilari iizerinde 6nemlerinden bahsedecek olursak asagida basliklar

halinde sunulmaktadir:
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1.5.1.Tiiketiciler Acisndan Markanm Onemi

Marka iireticilere oldugu gibi tiiketicilere de pek c¢ok kolaylik saglamaktadir.
Giliniimiizde kisiler, takip edip satin alamayacaklar1 kadar {iriin ve yetersiz zaman ikilemi
arasinda bunalmis durumdadirlar. Giin igerisinde devamli bir yerlere yetismek zorunda olan
ama bunun yaninda da hayatin1 devam ettirmek icin tiiketmek zorunda kalan tliketiciler
oldukc¢a zorlanmaktadirlar. Bu durumda marka, tliketicinin yon bulmasina yarayan énemli bir
isaret 6zelligi tagimaktadir (Odabas, 2011:25). Her iiriiniin bir markasi olmasaydi eger iiriinler
birbiri ile rekabet edemez olurdu ve bu rekabetsiz ortamda iiriinler daha fazla talep gormezdi.
Uriiniin tiiketiciler agisindan énemi tiiketiciye yarar saglamasindan daha fazla iiriiniin tiiketici

iizerinde olumlu etkiler birakmasindan kaynaklandirmaktadir.

Tiiketiciler, marka anlayisinin 6ziinii olusturmaktadir. Ciinkii bir markanin
olusturulma kararlarinin arkasinda yatan temel kaynak, tiiketici konumunda bulunanlarin
ozellikleri, gereksinimleri ve istekleridir. Mevcut ve potansiyel tiiketicileri goz ardi ederek
yapilandirilan bir markanin bagarili olma sansi ¢ok zayiftir. Bir {riiniin ireticilerini
tanimlayan marka, bu 0Ozelligi nedeniyle tiiketicilerin {ireticilere belirli sorumluluklar
yiiklemelerine neden olmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin bir markadan bekledikleri
aslinda o markaya ait iirliniin {reticilerinden bekledikleri anlamima gelmektedir. Markanin,
konumlandirmas1 dogrultusunda kimlik Ogelerini kullanarak verdikleri mesajlar ve bu
dogrultuda gercekle sen marka iletisimi uygulamalart; tiiketicilerin kendileri i¢in uygun olan
markalar1 belirlemelerini saglamaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin birbirine benzer markalar
arasindan se¢cim yaparken zorlanmamalarina ve zaman kaybetmemelerine yardimci

olmaktadir (Tosun, 2010:14).

Marka miisterilerin riskini de azaltir. Miisterilerin bir {iriin satin almadan Once

tasidiklar1 temel riskler sunlardir (Cifci ve Cop, 2007:71):

1. Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip karsilayamamasi riski

bulunmaktadir.

2. Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin, kullanicisinin veya digerlerinin saghigini tehdit

edip etmemesi incelenmektedir.

3. Finansal Risk: Uriiniin 6denilen fiyata degip-degmeyecegi riski bulunmaktadur.
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4. Sosyal Risk: Uriiniin kullanimmin toplum iginde kabul goriip gérmemesi riskKi

bulunmaktadir.

5. Psikolojik Risk: Uriiniin kullanimmnin miisterinin zihinsel yapisini etkileyip-

etkilemeyecegi riski bulunmaktadir.

6. Zaman Riski: Uriiniin basarisizliginim, tatmin edecek diger {iriinii bulmanin firsat

maliyetine yol agip-agmayacagi riski olarak anlatilmaktadir.

Markalar tiiketicileri {izerinde giiven duygusu olusturmak zorundadirlar. Giiven
duygusunun olusmas ile birlikte satin almadaki karar siireci kisalir ve tiiketiciler markay1
daha hizli bir sekilde satin alirlar. Satin alinan iiriinler lizerinde tiiketici yarar sagladig: siirece
ise markaya karsi sadakat olusmaktadir. Markalarin vermis oldugu giiven, 6z yarar ve
cevresel faktorler igerisinde farkli hissetme duygusu marka ve o markanin iiriinii iizerinde
sadakat kavramindan baglilik kavramina gecis yapmaktadir. Sektdrde ayni iriinler kiimesi
icin ¢ok fazla farkli marka bulunmasindan dolayr markalar arasinda rekabet ortami
olusmaktadir. Bu agir rekabet ortaminda marka, pazarda tiiketicilerin hem bilgi isleme
stirecinde hem de iiriine duyduklari giiven agisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu
nedenle {iriiniin ad1 ya da gorsel kimligi {irlinli tanimlamanin 6tesine gegmektedir. Tiiketiciler
artik iirlinlin islevselliginden 6te markasiyla ilgilenmeye baslamiglardir. Boylelikle {iriiniin
giivenilirligi, markanin yaratmis oldugu giiven ve garanti ortaminda degerlendirilmeye

baslamaktadir (Tayfur, 2012:26).

1.5.2.Ureticiler ve Saticilar A¢isindan Markanin Onemi

Gilinliimiizde firmalar agisindan markanin ¢ok Onemli olmasi, agirlasan rekabet
kosullar1 ve siirekli degisen tiiketici kaliplar1 karsisinda pazarlama uygulamalarin sekil
degistirmesi ve liriine bagh 6zelliklerin 6nemini yitirerek marka ve markalasma calismalarinin
on plana c¢ikmaya baslamasindan ileri gelmektedir. Dolayisiyla gilinlimiizde rekabetin
iirlinlerden ¢ok markalar arasinda yasandigi soylenebilmektedir. Clinkii iirtinler aynidir sadece

marka degerleri ve tiiketici tizerinde biraktig: etki farklidir.

Ureticiler agisindan fiiriinlerinin ve hizmetlerinin kabul gormesi bilyiik ©nem
tasimaktadir. Giiclii bir marka olusturmak bu noktada yarar saglamaktadir. Ciinkii yalnizca

giiclii bir markaya sahip olan {irlinler diinyanin her yerine yayilma potansiyeline sahip
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olabilmektedir (Odabas, 2011:24). Markanin yayilma politikasi ile birlikte marka imaj1 her
gecen zamanda tazelenmekte, yenilenmekte ve her yeni bir iiriin piyasaya siiriildiigiinde
marka bilinirligi kabul goriilmektedir. Uretici firma iiriiniinii ¢ikarirken marka bilinirligi

faydasindan ¢ok fazla dlgiide yararlanmaktadir.

Miisteri potansiyelinin ‘sadik miisteri’ olarak adlandirilabilmesinde ise markanin
sektorde kabul gormiis olmasi ve stirekli farkli tiiketiciler agisindan kullaniliyor olmasi
gerekmektedir. Isletmenin is yasaminda iyi satis yapiyor ve markay siirekli kullandirabiliyor
olmast da marka iletisim stratejilerinden gegmektedir. Yapilan reklamlar, tanitimlar,
sponsorluklar gibi benzeri iletisim araglarinin kullanilmasi isletmelerin markalarinin satis

oranlarini yiikseltmesini saglamaktadir.

1.6.Marka Baghhgi

Marka baghligi kavrami, tiiketicinin markaya olan inancimin giicii olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici O6zellikler algilamast ve bu
ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin artmasina neden olmaktadir. Gii¢li
bir markanin en temel Ozelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmaktir. Marka
bagliliginin en 6nemli Sl¢iiti, tiikketicinin rakiplere gore ucuz ya da pahali degerlendirmelerine
bagvurmadan markay: satin almaya devam etmesi olarak tanimlanabilmektedir. Giinlimiizde
sirketlerin en biiylk amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi
markalarina bagli, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir (Uztug, 2002:33-35). Tiiketicileri
iizerinde marka baglilig1 olusturmak her ne kadar gii¢ bir olgu olsa da, markanin en 1yi sekilde
miisterisine ulagabildigi yol olarak adlandirilmaktadir. Marka bagliligi yaratmanin yollar
cesitli stratejilerin birlesmesinden olusturulmaktadir. Marka baglilig: biitiinsel bir yaklagimdir.
Bagliligin olusmasi, saglanmasi ve devamliligin olugmasi markalarin siirekli olarak tiiketicisi
ve hedef kitlesi i¢in onlara yonelik yaptiklar1 ¢alismalardan olusmaktadir. Siirekli olan yeni
bir iriin ¢ikarma, miisteri memnuniyeti saglamak ve memnuniyetin kimi zaman da
odiillendirilmesi de aymi zamanda markanin tiiketiciler ilizerinde etkisini ve bagliligini

arttirmaktadir.

Marka bagimliligr ile 6grenme kurami arasinda onemli bir iliski bulunmaktadir.
Tepkisel ve edimsel kosullanma kuramlarina gére marka bagimliligi; sirasiyla iriiniin

denenmesi, tatmin ve tekrarlanan satin alma big¢iminde olugmaktadir. Marka bagliliginin
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ortaya ¢ikabilmesi i¢in bazi niteliklerin ortaya g¢ikmasi gerekmektedir (Brand Loyalty vs.
Repeat Purchasing Behavior; Aktaran; Celik, 2009: 22-23):

1.Marka baglilig1 tesadiifi degildir.

2.Davranigsal bir tepkidir.

3.Belirli zaman igerisinde ortaya ¢ikar.

4.Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

5.Bir veya birden fazla marka se¢enegi olmalidir.

6.Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir .

Marka bagliligi, bir markanin tiiketiciden bekledigi en onemli degerdir. Reklam,
promosyon, tamitim gibi tiim faaliyetler marka baghligina ulasabilmek i¢in
gerceklestirilmektedir. Marka baglhiligini saglayabilmis markalar olduk¢a avantajli
olmaktadirlar. Markalarin miisterilerini kaybetmemek ve marka bagliligimni arttirmak adina
etkin faaliyetler gelistirmeleri gerekmektedir (Odabag, 2011:94). Giiniimiizde marka
bagliligin olugsmasi agisindan sosyal ag ve sosyal medya ortamlariin kullanimi ¢ok fazla artis
gostermektedir. Ciinkii, sosyal ag ortaminda bir marka binlerce tiliketicite direkt olarak
ulagabilmektedir ve bu ulasimi daha maliyetsiz yapabilmektedir. Bu nedenledir ki artik tiim
markalarin sosyal medya hesaplari (Facebook, Twitter, Instagram vb.) bulunmaktadir ve etkin
bir sekilde yonetilmektedir. Sosyal medya aglarinin ilk zamanlarinda markalarin biinyelerinde
calisanlar tarafindan yiiriitilen bu aglar simdiler de ise profosyonel ajanslar tarafindan
yiiriitiilmekte ya da firma igerisinde ayr1 bir departman agilarak ‘Sosyal Medya Uzmani’ adi

altinda personeller ¢alistirilmaktadir.

Sonug olarak marka, pazarlama karmasinin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinii/hizmeti rakiplerinden ayirarak farklilastiran, ona deger katan,
tilkketici sadakatini hedefleyerek olusturulan markalar, tiim gorsel/dilsel ogeleriyle,
kimlikleriyle, imajlariyla, kisilikleriyle bir biitiin olusturmaktadir. Bir iirlin/hizmet
pazarlamasi agisindan diisliniildiigiinde, markalama 0zellikle giliniimiizde biiylikk 6nem
tagimaktadir. Dogru markalama stratejileri tliketiciye oldugu kadar firmaya da 6nemli yararlar
saglamaktadir. Ayrica dogru iletisim stratejileriyle desteklenen markalar tiiketici sadakatine
biiyiik etki etmekte hatta markanin ulasmay1 hedefledigi marka bagimliligini olusturmaktadir.

Ozellikle tiiketici perspektifinden bakilarak olusturulan iletisim stratejileri markalar1 nihai
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hedefe ulastirmada onemli rol oynamaktadir. Gliniimiizde basarili olmak isteyen markalar i¢in
iiriintin sagladig1r somut faydalarin 6tesinde, duygusal ve sembolik faydalar1 6zellikle 6nem

kazanmaktadir. Bu faydalar ise tiiketiciye ¢esitli iletisim stratejileriyle aktarilmaktadir.

Tiiketiciler lizerinde marka bagimliligi olusturulmaya calisilirken kullanilan yontemler
zaman igerisinde degisiklik gdstermektedir. Onceden markaya bagimlilik, iiriin veya hizmet
markasiyla ilgili tekrarlanan reklamlarla saglanmaya ¢alisilmaktadir. Ciinkii, marka
bagliliginin Slgiitii; tiiketicilerin markayr kendilerinin bir pargasi olarak gormeleri, onunla
biitiinlesmeleri ve markanin diger kullanicilar1 ile iletisime gecme istegi igerisinde
bulunmalaridir. Bu dogrultuda; tiiketiciler marka ile kendileri arasinda kurulan duygusal bagin

yogunlugundan 6tiirli, markay1 dostlar1 olarak gérmektedirler (Tosun, 2014: 250).

Marka bagliligin1 saglayabilmek igin isletmelerin 6zellikle pazarlama ile ilgili bazi
konular1 dikkate almasinda fayda vardir. Bu konular asagidaki sekilde siralanabilir (Taskin ve

Akat, 2008: 138-140):

Markalarin satin alinmasi igin iyi bir nedenin yaratilmasi gerekir. Markanin
tiketicilerin  zihninde 1iyi bir nedenle iligkilendirilerek, rakiplerine karsi
farklilagtirilmasi saglanmalidir.

- Ogzellikle satis konusunda izin alimmas1 gerekir. Daha sonra kisisellesme siireci takip
edilmelidir. Miisteriler 1yi taninmalidir. Miisteri profilinin iyi taniyarak, onlarla sik sik
temaslarda  bulunulmali, tliketicilerin promosyonlardan haberdar edilmeleri
saglanmalidir.

- Rekabet etmek {izere girilen biitiin pazarlarda lider olma hedeflenmelidir. Stratejiler bu
dogrultuda gelistirilmelidir.

- Sadik miisteri grubu korunmalidir.

- Uriiniin reklam kampanyasinda siireklilik ve diizenlilik olmahdir. Tek bir reklam

kampanyastyla {iriinii tiiketiciler i¢in siirekli satin alinacak bir marka haline getirmek

imkansizdir. Devamli yapilacak reklamlarla iiriin tiiketiciye hatirlatilmalidir.
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1.6.1. Marka Baghhginin Cesitleri

Marka bagimlili§i konusunda yapilan bir simiflandirmada marka bagimlihigi dikey ve
yatay olarak ikiye ayrilmaktadir. Dikey marka bagimliliginda tiikketicinin ayn1 markay1 tagiyan
ayni iiriinii yeniden satin almasini ifade ederken, yatay marka bagimliligi ayn1 markanin farkl
driinlerinin satin alinmasini ifade etmektedir (Taskin ve Akat, 2008: 136). Marka baglilig

cesitlerini kisaca agiklamak gerekirse;

- Tam Bagimlilik (AAAAAAAA) Tiketicilerin her zaman tek marka satin almasidir.
Tiiketici her seferinde A markasi satin aliyorsa, markasia sadik tiiketiciler grubuna
girmis olur. Tagkin ve Akat’a gore (2008:136), tam bagimliligin diger adi1 bolinmemis
bagimliliktir.

- Bolinmiis Bagimlihlk (AABBAABB) Tiiketicinin iki ya da {ic markaya karsi
bagimlilik gostermesidir. Bu marka modellinde tiiketici her iki yada ii¢ markay1 da
kullanmaktadir. A markasin1 kullanirken, degisime duydugu ihtiya¢ veya i¢inde
bulundugu durum sebebiyle B markasin1 da tercih etmekte sonra A markasina
donebilmektedir.

- Kararsiz Bagimlilik (AAAABBBB) Tiiketici A markasiin bagiml bir tiiketicisiyken
kendisine degisik ozellikler yada faydalar sunan B markasina geger. Bu tiiketicinin B
markasini kullandiktan sonra tekrar A markasina veya baska bir markaya kayabilmesi
muhtemeldir.

- Bagmmsiz Bagimlhilik (ABCDACDBA) Bir iirlin kategorisinde marka bagimliliginin
olmadig, tiiketicinin her seferde farkli markalara yonelmesini ifade eder (Taskin ve
Akat, 2008: 137). Tiiketici A markasim1 denedikten sonra sirasiyla B, C ve D
markalarina kayabilmektedir. Bu durum marka kayitsizlig1 olarak da adlandirilabilir
(Ar, 2007: 107).

- Ara Sira Bagimlilhik (AABAAACAAADA) Bir markaya karsi bagimliligin var oldugu
ancak zaman zaman cesitli sebeplerden dolayr baska markalarinda satin alindig

bagimlilik tiirtidiir (Tagkin ve Akat, 2008: 136).
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1.6.2.Marka Baghhgimin Sagladig1 Avantajlar

Kisiler satin aldiklar1 iirlinlerin, iirinler sayesinde ise markalarin kendi yasam
statiilerini etkiledigini diisiinerek marka ismine sahip olan iriinleri tercih etmektedirler.
Zamanla marka trlinleri satin alma yonelimi bir bagimlilik haline doniisebilmektedir. Bu
bagimlilik kisinin iiriin ile birlikte bir ortama girdiginde kendini iyi hissetmesi, o iiriin ile
birlikte haz duymasi1 gibi davranigsal ve duygusal olarak da ayristirilabilmektedir. Marka
bagliliginin psikolojik agidan kotii bir yone gitmesinin yani sira bireyler ve markalar i¢in
avantajlar1 da bulunmaktadir. Markalar yeni bir {irlin piyasaya siirerken avantajlar1 biiytiktiir
mesela, tiiketici i¢in sorgulamadan satin alinacagini bilinmektedir. Marka bagliliginin

avantajlar1 yan sira dezavantajlar1 da mevcut bulunmaktadir.

Marka bagimhiligi kavramimin 6nemini anlatan {i¢ ana etken asagida sunulmaktadir

(Yildiz, 2006: 34-35):

- Yiksek satis hacmi: Amerikan sirketleri 5 yilda bir miisterilerinin ortalama yarisini
kaybeder. Bu yillik miisteri kaybinin yiizde on ii¢ iine esittir. Bu istatistiksel tablo g6z
Online alindiginda agir rekabet kosullari altinda biliylimeye calisan firmalarin,
miisterilerinin goziinde sadik olabilecekleri markalar haline doniisemedikleri

durumlarda yasamlarini devam ettirmede zorlandiklarini géstermektedir.

- Odiillii fiyatlandirma yetenegi: Calismalar marka sadakati arttikca miisterilerin fiyat
degismelerine daha az duyarli olduklarini gosterir. Genellikle miisteriler tercih ettikleri
markaya daha fazla 6demeyi isterler ¢iinkii onlar bu markadan diger marklardan

saglayamadiklari essiz bir deger algilarlar.

- Aramak yerine tutmak: Marka bagimlilar1 favori markalar1 i¢in arastirma yapmayi
isterler ve rekabet¢i promosyonlara karst az duyarlidirlar. Bu durum firmalar igin
pazarlama ve dagitim giderlerinin diigmesine neden olur. Ciinkii yeni bir miisteriyi

etkilemek elde olan eskiyi tutmaktan ¢ok daha pahalidir.

Marka bagliliginin tiiketici ve iiretici icin bir ¢ok faydasi bulunmaktadir. Uretici firma
icin markanin dmriiniin uzun olacaginin bir nevi garantisi olarak da sdylenebilmektedir. Ayni
zamanda ise markanin satis hacminin yiiksek tirajlarda olacak olmasi da 1yi bir gelir getirisi
saglamasi demektir. Iyi bir satis hacmi olan markanin, daha ¢ok gelisime acik olacag ve
tiikketicilerine daha ¢ok memnun kalacaklar1 c¢esitli trlinler de ¢ikarabilecek olmasini

saglamaktadir.
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1.6.3. Marka Baghihgim Ol¢me Yontemleri

Marka bagliliginin Olg¢iilmesinden kastedilen miisterilerde olusan baglilik diizeyinin
anlamaya calisilmasidir. Marka bagliligi {izerinde de sonuglarinda ulagsmamiz gereken
noktalar bulunmaktadir. Bu dogrultuda marka baglhiligin1 6lgme yontemleri ii¢c ana baslikta
incelenecektir. Bu yontemler, sirast ile davranigsal 6l¢iim yontemleri, sonrasinda tutumsal
Olclim yontemleri ve bu iki yontemin sorunlarina ¢oziim olmasi agisindan ise birlesik 6lgiim

yontemleri incelenecektir.

Davranigsal ol¢lim yontemlerine degindigimizde; marka sadakatinin tanimlanmasi ve
Ol¢iilmesine yonelik ilk calismalar marka sadakatini davranis olarak ele alan yazarlardan
gelmistir. Davranigsal marka sadakati calismalarinda ampirik c¢aligmalar genelde tiiketici
panel verilerinin incelenmesi ile yapilmistir. Bu nedenle davranissal yaklasim tiiketici karar
verme siirecini géz ardi eder ve tiiketicilerin neden marka sadakati gelistirdiklerini incelemez.
Tutumsal 6l¢iim yontemlerinde ise; tutumsal marka sadakati kavrami bilissel diisiince okulu
icerisinde yer almaktadir. Bilissel arastirmacilar zihinsel siire¢lerin sadakat {izerindeki
etkilerini 6ne ¢ikartmaktadirlar. Marka sadakatinin sadece ayni markanin istikrarli olarak satin
alinmasindan daha fazlas1 olmasi gerektigini, yani tutumlar1 6ne ¢ikartmaktadirlar (Demir,

2012:108).

1.7.Sosyal Medyanin Marka Baghhgina Etkileri

Teknolojik alt yapinin gelismesiyle baglayan dijitallesme internet alanindaki yeniliklerle
de bas dondiiriicli boyutlara ulagsmis ve kalict yenilikleri de beraberinde getirmistir. Web 2.0
teknolojisinin kullanilmaya baslamasiyla sosyal aglar ve online gruplar kisa siirede yayilmis
ve bir ka¢ yilda milyarlarca kullaniciya ulagsmislardir. Web 2.0 sonrasi igletmelerin web
siteleri de sadece okunma amacl bilgi igeren yerler degil bireylerle interaktif iletisim
kurmaya imkan saglayan miisterin fikir ve Onerilerini kolayca paylasabildikleri de yerler

olmustur.

Isletmelerin bireylerle iletisim kurarak sorunlarini ¢dzmesi marka baglilig: olusturmada
etkili bir yontemdir. Strategic Direction (2010)’a gore internet ortaminda isletmelerin kisilerle
irtibat kurmalar1 ve bireysel sorunlaria ¢6ziim bulmalari onlara asagidaki konularda yardimci

olabilmektedir (Aktaran Koksal, 2012:75):
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- Giiven ve baglilik insa etme,
- Miisterileri pozitif yaklagimlarla ikna etme ve markayla yakin iletisim kurma,
- Pazarlamacilara miisterilere interaktif iletisim kurma alani saglama,

- Miisterileri elde tutma ve yeni miisteri kazanma olarak anlatilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin etkinligini arastirmak amaciyla 2008 yilinda Ingiltere’de
Facebook ve MySpace kullanicilar iizerinde yapilan bir aragtirmada, arastirilan konulardan
birisi de sosyal aglarda Fan olmanin ya da diger etkinliklerin marka baglilig1 insa etmedeki
etkisi olmustur. Sosyal aglarda Facebook kullanicilarinin bir markayr veya {irlinii
arkadaslariyla paylasmada MySpace kullanicilarina oranla bu alanda daha istekli olduklari
goriilmistlir. Arastirmaya katilan yoneticilerin  goriislerine gore Facebook’ta veya
MySpace’de bir markanin Fan’t olmak marka bagliligi kazanmada 6nemli bir adimdir fakat
tek basina yeterli bir olgiit degildir. Bunun yaninda viral pazarlamanin, agizdan agiza
pazarlamanin ve miisterilerin kendi aralarindaki konusmalarinda marka baghiliginda etkili
oldugunu savunmuglardir (Chapman, 2008: 9 ve 37). Marka bagliligi bir ¢ok sekilde
kazanilabilmektedir. Pazarlama iletisimi adi altinda yapilan tiim calismalar ve tanitim
gorselleri sosyal medya hesaplarinda da yonetilmektedir. Sosyal medya gilinlimiizde en fazla

marka baglilig1 yaratmaya sebep olan bir unsur olarak gosterilebilmektedir.
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2.BOLUM: SOSYAL MEDYAYA GENEL BiR BAKIS
2.1.Sosyal Medya

Sosyal medya tanimi kavramsal olarak incelendiginde literatiirde karsimiza bir ¢ok
tanim ¢ikmaktadir. Sosyal medya toplulugu igerisinde ifade edilen bireyler sosyal aglar1 ve
sosyal medya kavramlarini aktif olarak kullanan, kullanilmak zorunda birakilan ve her
anlarinda 6zel hayatlarini, begendikleri iirtinleri, fotograflari, markalar1 ve markalama
tecriibelerini diger bir birey ile paylagsma gereksinimi duymaktadirlar. Bu gereksinimden
dogan paylasimlar sosyal ortami olusturmaktadirlar. Sosyal ortamlar igerisinde kisiler yeni
arkadagliklar edinme, uzun siiredir goriisemedikleri arkadaslarini bulma gibi davranissal
etkinliklerde gerceklestirilmektedir. Bireylerin kisisel hayatlarin1 da sosyal aglar {izerinden
rahatlikla takip etmek miimkiindiir. Sosyal medya ve sosyal aglar kavrami aynmi gibi goriinse
de; aralarindaki fark biiytiktiir. Sosyal aglar direkt iletisim saglanabilen bir iletisim kanali
olmaktan gegerken, sosyal medya kavrami sosyal aglari da igerisinde barindiran genis
kapsamli platformlardir. insanlar sosyal medya ortaminda diisiincelerini de &zgiirce
paylasabilmekte, yeni fikirler edinmekte ve konusulan diisiinceler {izerine tartisilabilmektedir.

Bu sirada ise daha ¢ok bilginin ortaya ¢ikmasi da saglanabilmektedir.

Sosyal medya insanlara, ailelerinin ve arkadaslarinin marka tercihlerini ve marka ile
olan etkilesimlerini gorme olanagr saglamaktadir. Bdylece satin alma kararlarina yol
acabilecek kisisel cagrisimlari olusturmak adina daha fazla olanak sunmaktadir (Seving,
2013:39). Bunun i¢indir ki, sosyal medya ve sosyal hesaplar lizerinden markalar tiiketiciye
daha hizli ulasabilmektedirler. Her bir bireyin bile birer marka oldugu sosyal aglar {izerinden

hem bireylerin ayn1 zamanda markalarin iletisim siirecinin yonetilmesi tizerine kuruludur.

Anthony Mayfield yazip internette e-book olarak iicretsiz olarak paylastigi ‘What is
Social Media?’ kitabinda Sosyal Medya’nin bes karakteristik 6zelligini 6ne ¢ikarmaktadir

(Aktaran Ozkasikci, 2012). Bu bes karakteristik 6zellik iizerine inceleme yapacak olursak;

1. Katilimci: Sosyal medya lizerinden takip eden herkesin liretmesi, diisiince belirtmesi
ve yorumlayabilmesi i¢in katilime1 olmaya davet eder.

2. Acik: Sosyal medya tlizerinde anlatilanlar dogal ve agik olarak belirtilmelidir.

3. Konusmaci: Sosyal medya iizerinde tiiketiciye karsi konusmalarin agik ve tatmin edici

olmasi iglenmelidir.
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4. Toplum vyaratan: Toplum olgusuna ayak uyduran bir planlama yapilmasi
gerekmektedir.

5. Baglantililik: Baglant1 kurma 6zelligi mevcuttur.

Web 2.0 teknolojisi iizerine kurulu olarak etkilesim ve igerik paylasimini saglayan
online uygulamalar ve platformlar sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2014:644).
Web 2.0 teknolojisi ile birlikte olusan sosyal medya interaktif iletisimi ig¢erisinde barindiran
en gilincel ve en popiiler iletisim ag1 icerisinde yerini almaktadir. Her mecradan markanin her
milletin icerisinde bulundugu sosyal ag kavrami yeni teknolojiler ile birlikte daha da giincel

tutulup, biiyiiyerek ilerlemektedir.

Sosyal medya lizerinde markalarin kampanya yapmasinin en yararli taraflarindan biri
de iletisim stratejisini ve ana nokta olarak konumlandirdigi mecrayi, kampanyalar degistikce
degistirebilme imkani olmasidir. Cesitlilik, tiim mecralarda kullanicilarin  markay1
yakalamasii saglamaktadir. Etkilesimi artirmak igin tasarlanan bir uygulama Facebook
iizerinde kullanildigi gibi uygulama sonrasi Instagram iizerinden farkli bir proje
gerceklestirilebilir. Stratejiler bu dogrultuda mecra bazli ¢esitlendirilebilir ¢linkii kaynaklar
siirsiz olmasa da sayica ¢ok fazla durumdadir. Shih’e goére satin alma karar1 verilirken,
giivenilir bir arkadas ve ya meslektas tavsiyesi, pek ¢ok iirin ve hizmet i¢in olduk¢a 6nemli
faktorlerdir ve kullanicilar agisindan sosyal aglar, arkadaslariyla beraber olduklarim
hissettikleri alanlardir (Aktaran, Kara 2012). Sosyal ag platformu {izerinde bir kisi memnun
oldugu bir iiriinii diger kullanicilar, arkadaslar1 ya da herkese acik bir sekilde paylagmis
oldugunda diger bir birey de bu durumundan etkilenerek daha kolay iirline ulasabilecektir.

Daha 6nce deneyimlenmis olan bir {iriin her zaman daha fazla tercih edilebilmektedir.

Sosyal medya, pazarlama sektorii igin her gecen giin yeni firsatlar sunmaya devam
etmektedir. Tavsiye dilen ise giiclii olmak isteyenin, gelisen teknolojiye ve degisen pazarlama
dinamiklerine ayak uydurmasidir. “Tercih edilir olmanin” giiniimiizde “en ¢ok erisilebilir
olan” demek oldugunu anlayan ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda kurgulayan
firmalarin rekabette geri kalmayacagi reddedilemeyecek bir gergek olarak goriilmektedir.
Artik zaman “sahip olunan medya” kanallarini dogru yonetip, “kazanilmig medya” olusturma
zamanidir. Bu mantik ile karsimiza ¢ikan sosyal medyanin ekonomik sartlar ile dogrudan
baglantili olarak ayakta durmasi olacaktir. Sosyal Medya Ekonomisi denildiginde ise;
isletmeler ve tiiketiciler i¢in ¢ok yeni ve gelecegi oldukga parlak bir ¢agin baslangici olarak

nitelendirilmektedir (Seving, 2012:27). Ciinkii sosyal medya iizerinden yapilan tanitimlar
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neticesinde dogrudan ve dolayli olarak satig yapilabilmektedir. Bu endiistri de sosyal
medyanin ekonomik bagimsizlik adina kullanilabilen bir mecra oldugunu ortaya

koyabilmektedir.

Sosyal medya, insanlar1 ayni isleri tekrar tekrar yapmaktan kurtarmaktadir. Boylece
bireysel farkindaligi artirmak ya da sevdikleriyle vakit gecirmek icin insanlara zaman
kalmaktadir (Seving, 2012:27). Eger bir anne sosyal medyada yakin arkadaslarinin ayn1 model
besik satin aldigii goriirse, yeni besik almak i¢in arastirmaya daha fazla vakit harcamadan,
zaten daha Once arkadaglar tarafindan alinmig besigi alacaktir. Sosyal medya ayni zamanda
tiiketim olgusu icin referans olarak da rol oynamaktadir. insanlarin %70’i satin alma
kararlarini verirken aile ve arkadaslarma danismaktadir (Seving, 2012:38). Insanlar aileleri ve
arkadaglar1 ile Facebook, Twitter ve benzeri sosyal aglarda konustuklarindan satin alma

kararlarini da yine sosyal aglar tizerinden desteklemektedir.

Gelecekte sosyal medyada gercek °‘iligki sermayesi’ olan sirketler basarili olacaktir.
Sosyal medya entelektiiel bir iliski kurma yetenegi olmadan bunun igin olaganiistii bir firsat
sunmaktadir (Seving,2012:45). Sosyal medya aglar1 igerisinde siirekli iletisim halinde bulunan
sirketler rahatlikla tiiketicisinin olumlu ya da olumsuz fikirlerine kolaylikla ulasabilmekte ve
bu dogrultuda reklam stratejilerini, yeni iriinlerini piyasaya c¢ikarirken kime yonelik
¢ikaracaklarinin hedef kitlesini de rahatlikla belirleyebilmektedirler. liskiler karsilikli olmak
ile beraber, sirkete daha kolay kazan¢ saglanmasini saglamaktadir. Ciinkii reklam bedeli

iicretsiz departmanlar igerisinde yapilabilmektedir.

Sosyal medyanin avantajlar1 ve kullanima bagl olarak sundugu imkanlarin yan sira,
ozellikle kisi mahremiyetine olan tehditlerine ve bunlardan korunma yollarina deginmeden
edilememektedir. Bu nokta temel prensip, insanlarin 6zel hayati 6zelde kalmali, sosyal
paylasim ortamlarinda ya paylasilmamali ya da dikkat edilerek paylasim yapilmasi tavsiye
edilmektedir (Sanlav, 2014:17). Yapilan paylasimlar hem kisiyi hem de marka kullanicisini
etkilemektedir. Kisiler sosyal medya hesaplarini yiiriitiirken hem sosyal kimliklerini hem
kisiliklerini aslinda disariya yansitmaktadirlar. Markalar da aymi sekilde planlama ve
stratejiler konusunda sosyal medya hesaplarin1 profesyonel destek ile yiiriitmektedirler. En
onemlisi de hesabin en iyi sekilde yonetilmesidir. Iyi yonetilen bir sosyal medya hesabi hem
tilketicisine zamaninda ulasir, aym1 zamanda marka bagliigimi da saglamaya devam

etmektedir.
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2.1.1.Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medyanin dogus asamasindaki ilk adim olan Internet ve www, toplumlarmn ve
kurumlarin ¢alisma sekillerini degistirmis, satin alma siirecini kisaltarak farkli yontemler
gelistirmis, eglence ortamlarini ve insanlarin eglence sekillerini degistirmis, kurumlarin is
yapma siirecini dogrudan etkileyerek yeniden yapilandirmustir (Alikilig, 2011:1). Sosyal
medya kavrami bir ¢ok olgunun degismesine neden olarak, kisilerin tamamen tiikketim
toplumu igerisinde bulunmasina olanak saglanmaktadir. Internet erisimi yeni medyaya gecis
olarak adlandirilarak, farkli bir sistem igerisinde bulunulmasini saglamaktadir. Geleneksel
medyanin tersine, yeni bir mecra olarak adlandirilan Web oldukega gii¢lii bir ara¢ olmustur ve
yeni ¢ag ile birlikte sosyal degisimin de olusmasini tetiklemistir (Alikili¢, 2011:3). Bu sayede
artik internet ortaminin en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri oldugunu sdylemek miimkiin
olacaktir.

Gelisen teknolojik imkanlar ve alim giiciiyle baglantili olarak, glinlimiizde bir¢ok kisinin
her an elinin altinda olan sosyal medya, zaman igerisinde bas dondiiren bir gelisim
gostermektedir (Sanlav, 2014:13). Bu gelisim ise tiiketiciyi ya da bireyi istedigi bir noktadan

diger noktaya daha rahat ve hizli gegmesini saglamaktadir.

1978 yilinda ilk sosyal medya gelisimi olarak adlandirilan BBS isimli yazilimdan
MIRC’a, ISQ’dan Facebook ve Twitter’a kadar olan siirecin giiniimiize yansimasinda, iletisim
sanal ortamdan kurtularak gercege doniiserek adeta bir sosyal medya ¢ilginligi olarak
adlandirilmaktadir (Sanlav, 2014:13). Sosyal medya iizerinde her insanin mutlaka kendine ait

bir sayfasi, bir markanin mutlaka bir iletisim planlamasi bulunmaktadir.

Sosyal medya, cok yonlii iletisim ortami olmasi ve kullanicilarin iletisim siirecine
dogrudan katilimina ve birden fazla kullaniciya aninda mesaj gonderilmesini miimkiin kilarak
aninda Orgiitlenmeye imkan vermesi dolayisiyla ¢ogunlukla bir 6zgiirlesme olanagi olarak
degerlendirilmektedir (Ozgiil, 2015:86). Ozgiirlesmenin hem yararli hem de zararli yanlarmin
oldugu bilincinde iken kisi sosyal medyanin uzaklasamadan kendisini daha da icerisinde

bulmaktadir.

58



2.1.2.Sosyal Medya Tarihgesi

Ward Christensen ve Randy Suess’in gelistirmis oldugu BBS isimli ilkel sosyal medya
aracindan 11 yil sonra, Isvigre’de diinyanm ilk web sitesi kurulmustur. Web sitesi
kurulumundan sonra bu sosyal ortamlarin yaratilmasi igin olgularin devami da gelmistir.
Diger insanlar ile iletisim kurulmasi amaciyla da 1995 yilinda MIRC programu iiretilmistir.
MIRC’de takma isim diye adlandirilan nickname kullanicilar, tanimadiklar kisilerle de
iletisim kurmuglardir. Ardindan gelen ICQ programui ile taninan kisiler bir anlamda bir araya
toplanmis olmustur. Bahsedilen bu donemler sosyal medyanin tam anlami ile sanal oldugu

donemler olarak adlandirilabilmektedir (Sanlav, 2014:20,21).

1999 yilinda Microsoft tarafindan gelistirilip sunulan Messenger programi, kullanicilari
sanal isim nicknamelerden kurtararak, onlara gergek isimlerini kullanabilecekleri yeni bir
platform sunmustur. Dolayisiyla, sosyal iletisim sanalliktan kurtularak, gergeklige doniismeye
baslamistir (Sanlav, 2014:21). Sanal ortamdan kurtuluyor olmasi da kisinin daha ¢ok

yaklagmasini ve tutumunun artmasini saglamaktadir.

2.1.3.Tarihsel Agidan Tiirkiye’de Sosyal Medya

Sosyal medya, terim olarak son ii¢ yil icerisinde hayatimizda yer etmis olsa da, tarihi
7011 yillara dayanmaktadir. Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki bilgisayar meraklisi
arkadas, 1978 yilinda arkadaslar ile bilgi paylasimi icerisinde bulunmak, onlarla irtibatta
kalmak i¢in BBS isimli bir yazilim1 hayata gecirerek (hi¢ farkinda olmasalar da) ilk sosyal ag

ornegini ortaya koymuslardir.

1994 yilinda kurulan GeoCities’in internet kullanicilarina kendi web sitelerini kurma
olanag1 sunmasi1 ve ilk tarayict Mosaic ile birlikte ‘halka inen’ internet 1994 yilinda
‘Informatin Superhighway’ olarak tanimlanmaktadir. Ancak Newsweek’te yayinlanan talihsiz
makalede, internetin giicii kiiclimsenerek, hi¢cbir zaman geleneksel medyanin yerini

alamayacagi dile getirilmistir.

1994 yilinda ilk sosyal ag Friends United kurulmustur. Birlesik Krallik’ta kurulan
Friends United, kullanicilarina eski okul arkadaslarini bulmalarini saglamaktadir. Ayn1 yil
icerisinde halka agilan GeoCities, 3.57 milyar dolara Yahoo tarafindan satin alinmigtir. 1997

yilina geldigimizde Google’n kurulmus oldugunu, AOL’nin anlik mesajlasma servisinin
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yayinda oldugu goriilmektedir. 1995 yilinda diinya {izerinde toplam web sitesi sayisi 1

milyona ulagmis. 2000 yilinda 70 milyon bilgisayar internete bagli duruma gelirken, ilk ciddi

rakamlara ulasan (li¢ ay icerisinde {i¢ milyon kullanici) Friendster yayimnlanmistir. 2000

yilindan itibaren infografikte artik bizlerin de asina oldugu MySpace’in kurulusu ve en

popiiler sosyal ag olmasi, LinkedIn’in kurulusu, Blogger’in Google tarafindan satin alinmasi,

Facebook’un Harvard Universitesi’nden baslayarak ABD’de iiniversite dgrencileri arasinda

hizla yayilmasi gibi bilgiler yer almaktadir (Atasoy, 2012: http://sosyalmedya.co/sosyal-
medyanin-tarihi/ , Erisim Tarihi 01.02.2016).

Sosyal Medya’yr Tarihsel Siralama ile takip ettigimiz zaman su bulgulara rastlamamiz

mumkindiir:

1971 yilinda ilk E-Posta hizmeti saglandi.

1974 yilinda BBS (Bulletein Board System) telefon hatlar1 kullanilarak iki telefon

kullanicis1 arasinda ilk veri transferi saglandi.

1978 yilinda ilk web tarayicisi 6rnekleri USENET araciligiyla dagitildi ve ilk online

biilten listesi rnekleri hayatimiza girdi.

1979 yilinda Ticari Online Servisler COMPUSERVE ve THE SOURCE yayin
yapmaya basladi.

1994 yilinda ilk Network Sosyal Sitesi olarak adlandirilan GEOCITIES sitesi kuruldu.

Kullanicilar kendi igeriklerini alt1 adet sehre gore giris yapabiliyorlardi.

1995 yilinda THEGLOBE.COM kullanicilarina igerik paylasimi yapmayi ve kendi ilgi

alanlarindaki insanlarla iletisim kurma deneyimi ortaya ¢ikardi ve sagladi.
1996 yilinda ICQ yayin hayatina basladi.

1997 yilinda AOL olarak adlandirilan anlik mesajlama yazilimi ortaya ¢ikarildi ve

piyasaya striildi.

Yine 1997 yilinda sixdegrees.com sitesi {izerinden Kullanicilarinin profil olusturulmasi

sagland1 ve arkadas listelerini yayinlandi.

1988 yilinda ilk IRC sunucu ve istemci yazilimi yazildi.
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- 2000 yilinda ilk sosyal ag siteleri de dahil olmak iizere internetin biiyiimesiyle yillardir

kortliklenen .com ortaya ¢ikti ve web girisimler olustu.

- 2001 yilinda en biiyiik sozliikk olarak bilenen Wikipedia sitesi kuruldu. Kullanicilar bu

sayede 0zgiir makalelerini yayimlamaya bagladilar.

- 2002 yilinda Friendster sitesi; kullanicilarin arkadaslariin ve gevrelerinin internet
ortaminda bulustugu bir site olarak yayma basladi. Ve 3 ay gibi kisa bir zaman

diliminde 3 milyon kullanici sayisina ulagsmay1 basardi.

- 2003 yilinda MySpace sayfasi friendster.com’un klonu olarak ortaya ¢ikti ve bu site
biiyiik popiilerlik elde etti.

- 2004 yilinda Facebook ortaya ¢ikti ve kullanilmaya baslandi. Bu site, sadece ilk

aymda 19 bin 500 6grencinin yarisindan fazlasinin tiye olmasini saglamistir.
- 2006 yilinda Twitter bir mikro-blog sitesi olarak yayin hayatina basladi.
- 2008 yilinda Facebook ,2003 yilinda aramiza katilan MySpace’i satin aldi.

- 2011 wyilinda ise Google Plus Facebook’a rakip olarak yayin hayatina basladi.
(http://www.letsblue.com/sosyal-medya-tarihi.html ,_ Erisim Tarihi: 10.01.2016).

2.2.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya yonetimi, sayfayi takip edenler ile iletisime ge¢mek, etkilesim yaratmak,
kampanyalardan haberdar etmek ve sayfa takipcilerini arttirmak amaciyla kullanilmaktadir.
Bir bakima igerik pazarlamasi da yapilmaktadir denilebilir. Belirtilen aktivitelerin etkili
yapilmast icin reklama ihtiya¢ duyuluyor. Sosyal medya pazarlamasindan séz edilirken
aslinda sosyal medya reklamlar1 kastedilmektedir. Sosyal medya popiilerligi ve kullanim1 giin
gectikge artmasiyla, sosyal medya siteleri pazarlama mecrast haline geldi. Sosyal medya

pazarlamasi, hem sayfa yonetimi hem reklamlarin yapilmasini kapsamaktadir.

Sosyal medyada pazarlama yapmanin bircok amaci vardir. Sosyal medya pazarlama
stratejileri marka veya kisilerin ulasmak istedigi amaca yonelik diizenlenmektedir. Belirlenen
ama¢ dogrultusunda medya planlamas: yapilmasi gerekmektedir. Yanlis kurgulanan

pazarlama ve reklam stratejileri zaman ve para kaybina yol a¢gmakta, hatta kotl itibar
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birakmasina da neden olmaktadir. Facebook Reklamlari, kullanilarak Tiirkiye’de 36 milyon
iiye hedeflenerek reklamlar diizenleniyor. Sosyal medya reklamlarinda en yaygin kullanilan
ve en bilyiik islem hacmine sahip olan Facebook, 8 farkli amag belirleyerek reklamlar
diizenlenebiliyor. Twitter Reklamlari, 3 farkli reklam ¢esidiyle hizmet veriyor. Reklam hesab1
acarken, biit¢enizin belli bir limit {izerinde olmasi bekleniyor. Maliyetleri, Facebook’a gore
daha yiiksek olup, genelde biiyiik 6lgekli firma ve markalar tarafindan tercih edilmektedir
(Mercan, 2013: http://www.yilmazmercan.com/sosyal-medya-pazarlama-rehberi/ , Erisim
Tarihi: 05.12.2015).

Sosyal medya pazarlamasinin uzun vadeli olarak basar1 gdsterebilmesi i¢in
stirdiiriilebilir olmasi1 da oOnemlidir. Aksi taktirde yapilan yatirimlar etkin bir sekilde
kullanilmamis, sosyal medya pazarlamasinin siirekliligi saglanamamis ve her seyden dnemlisi
sanal ortamda isletmenin satislarini ve imajin1 olumsuz olarak etkileyecek bilgilerin yayilmasi

engellenememis olur.

Internet kullaniminin artmasi ile tiiketici aliskanliklarinin degismesi, markalarin
pazarlama faaliyetlerinin farklilagmasina yol ag¢maktadir. Geleneksel pazarlamanin

gelecekteki modele doniisiim siireci asagidaki gibi goriilebilmektedir;

el = - D R T . TR " IR« TR T o N o TR % N o N o
o @ W W v W v W u;r:g o O O O o © O o o o
o W o NN & O @ W W o o o o o o 9 B2 =2 mn
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Sekil 1.3. Donemlere Gore Pazarlama Mecralari

Kaynak: 2011: http://www.moreclick.com/sosyal-medya-pazarlama.php , Erisim Tarihi:
05.12.2015.
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Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin kendi adina, Facebook’ta veya Twitter’da bir
hesap agmalar1 ve sayfalarini ara sira kontrol etmeleri veya bir blog kurup bunu Twitter’a
yonlendirerek sadece blogu tanitmalari demek degildir. Sosyal aglar sayesinde pazarlamacilar
tilketicileri izleyebilmekte, diisiincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve
tercihlerini yonlendirmeye calismaktadirlar. Ozellikle popiiler sosyal aglarin, biiyiik birer
tiiketici Pazar haline geldigi, tiiketicilerin diisiince ve taleplerini bu aglar iizerinden firmalarla

paylasmaya istekli olduklar1 gézlenmektedir (Kara, 2012:74).

Sosyal paylasim mecralari sirketler tarafindan pazarlama kanali olarak diistiniildiigiinde,
konuya iki agidan bakmak gerekirse; hazir igerik saglanan kanallardan televizyon, gazete gibi
paylasilabildigi gibi ayn1 zamanda diisiik maliyetle sosyal medya icerigi hazirlanarak yine
neredeyse maliyetsiz olarak paylasilabilmektedir (Ozkasikc1, 2012:107). Maliyetin diisiik

olmasi firmalarin ve bireylerin daha ¢ok tercih ettigi kisim olarak degerlendirilmektedir.

2.2.1.Sosyal Medyada Pazarlama iletisimi

Gilinimiizde sosyal medya pazarlama iletisiminde etkin bir rol oynamaya baslamis
durumdadir. Bu roliin etkisini daha iyi vurgulamak icin Polat, Stelnzer’in diinya ¢apinda 3342
sosyal pazarlama uzmani ile yaptig1r bir arastirmayr inceleyerek olusturdugu 2011 Sosyal

Medya Raporu’nu incelemis. “Bu rapordaki verilere gore:

e Pazarlamacilarin  %90’1, sosyal medyanin 6nemli bir degere sahip oldugunu
diistinmektedir.

e Pazarlamacilarin licte biri, sosyal medyayr nasil Olclimleyecegini 6grenmek
istemektedir.

e Biiylik ¢cogunluk, sosyal medya pazarlama iletisimi faaliyetlerinin uzun soluklu olmasi
halinde basarili olacagini diistinmektedirler.

e Pazarlamacilarin %77’s1, sosyal medyada kitlelerin en ¢ok paylastigi dagitik ortam
0gesi olan videonun 6neminin farkindadirlar.

o 9%92’lik bir kesim, pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in Facebook’u kullanmaktadir.

e %75’lik bir kesim ise Facebook {izerinde gosterdikleri faaliyetleri artirmayi
diistinmektedir.

o %64’lik bir kesim, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve e-posta pazarlama

faaliyetlerini artirmay1 diistinmektedir.
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e Sosyal medya pazarlama iletisimi proje tasarimi ve gelistirmesi, igerik iiretimi ve
sosyal medya Olgiimlemesi pazarlama uzmanlarinin en ¢ok taserona verdigi
stireglerdir.

e Facebook, Twitter, LinkedIn ve bloglar en ¢ok kullanilan sosyal medya araglaridir.

e %78’lik bir kesim, sosyal medya pazarlama iletisimi faaliyetlerini uzun siiren bir is
olarak tanimlamakta ve haftada en az 6 saat ayirdiklarini belirtmektedirler.

e Biiylik c¢ogunluk, sosyal medyanin pazarlama maliyetlerini disiirdiigiini
distinmektedir.

e 20-29 yas arasindaki geng kitlenin sosyal medyay1 en yogun sekilde kullanan segment
oldugu goriilmektedir (Dilmen, 2012: http://www.sosyalkene.com/sosyal-medya-ve-
pazarlama-iletisimi/ , Erisim Tarihi: 10.12.2015).

Arik Sosyal aglar sayesinde, miisterinizi, gelen yorumlar, begeniler, elestiriler ve Oneriler

sayesinde rahatlikla dinleyebilirsiniz. Bu sayede {iriin ya da hizmetinizin pazarlamasi icin,

e Miisteri memnuniyeti 6l¢timleri,
e Miisteri tarafindan kafalarda olusan soru isaretlerini gidermeye yonelik kampanyalar
gelistirme,

e Miisteri giivenini kazanma gibi konularda rakiplerin bir adim oniine gegilebilmektedir.

Potansiyel miisterilerle aranizdaki iletisim, ilgi alan ortaklig1 olabilecek, arkadas ve grup
cevreleri sayesinde, yeni potansiyel miisterilerin de sizinle iletisime ge¢gmesini saglayacaktir.
Bu tarz iletisimle iiriin veya hizmetiniz i¢in alim slirecindeki miisterinin karar mekanizmasini
dogrudan etkileyebilmektedir. Satis sonrasi olusacak olan miisteri memnuniyetinin, sikayet,
oneri ve diger isteklerinin yine sosyal ag aracilifiyla paylasilmas: ¢ift yonlii olarak, itibarin

online yonetilmesine imkan saglayacaktir.

Isletmelerin sosyal medya hesaplarinda sorulara vermis olduklar1 cevap ve destek,
anketlere katilim i¢in verilen ddiiller, sosyal medyadaki potansiyel miisterilerinizin dogal
olarak katildiklart etkinlikler haline doniisiiyorlar. Bu sayede yiiksek derecede geri bildirim ve
markaniza katk1 saglanmaktadir (Arik, http://hakanarik.com.tr/sosyal-medya-
pazarlama/sosyal-medya-pazarlama-nedir.html,  Erisim  Tarihi:10.12.2015).  Bilinirligi
artirmaya yonelik yapilan bu etkinlikler marka sadakatini de olusturmaya yonelik

planlanmaktadir.
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Pazarlamada sosyal medyanin giiciine kisaca deginecek olursak; Klasik Internet
reklamciligindan farkl stratejilere sahip olsa da kullanilan internet platformu nedeniyle sosyal
medya pazarlamasini, internet pazarlamanin bir alt kategorisi olarak degerlendirebiliriz.
Geleneksel medyada hedef kitleye ulasim Olgiimleri, sinirli sayidaki denek {izerindeki
yapilabilirken, sosyal medya ve internet pazarlamalarinda bu O6l¢giim nerdeyse birebir
yapilabilmektedir. Pazarlama iletisimi, akilli telefonlar, bilgisayarlar, pad cihazlar1 gibi
internet ulagim araclariyla ¢ift yonlii ve anlik olarak izlenebilmektedir. Bu yeni medyanin
pazarlamaya getirmis oldugu 6l¢iilebilirlik, interaktif pazarlama, misteri iliskileri gibi ¢calisma

alanlarma bir ¢ok yenilikler getirmistir.

Sosyal medya ortamlarinin genis kitleler arasindaki kapsamli etkilesim saglamasi bu
mecralarin farkli amaglara yonelik olarak kullanilmasini sonucunu da ¢ikarmistir. Sosyal
aglardaki degisim ve gelisim sosyal medya mecralarinin pazarlama amacina uygun olarak da
kullanilmasina da imkan tanimaktadir. Sosyal medyanin bu 6zelligini fark eden kurumlar da
bu durumu dikkate almis ve pazarlama yontemlerinde yenilenme yapmislardir. Klasik
pazarlama yontemlerinden daha hizli sonuglarin alindigi bu iletisim sekli, miisteri ile konugma
oraninizi artirarak size marka bilinirliligi ve glivenilirligi konusunda son derece art1 puanlar

kazandiracaktir.

Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farkina kisaca deginecek olursak;

Sosyal medyada reklam hedeflemesi ¢ok daha keskindir olarak goriilmektedir. Ornegin;
Bir sirketin hedef kitlesinde 18-25 yas grubu, bekar, erkek, iiniversite mezunu, pop miizige
ilgi duyan kisiler oldugunu varsayarsak bu hedeflemelerin tamamini Facebook reklam
hedeflemeleriyle yaparak direkt bu kisilere ulasilabilmektedir. Geleneksel medyanin aksine
sadece bu hedeflemedeki kisilere ulasildigi i¢in bu hem maliyet hem zaman tasarrufu
demektir fakat geleneksel medyada reklam veren bir sirket hedefleme olarak en fazla TV
kanali, reklam saati, TV programi hedeflemesini reyting sonuglar1 1s1ginda yapabilir.
Giliniimiizde reyting sonuglar1 Tirkiye’de de saglikli olarak olciilemedigi igin geleneksel
medyaya reklam veren sirketlerin aklinda her zaman “’acaba dogru hedeflemede miyim?”’
seklinde bir soru yer almalidir. Yer almalidir ki dogru ve giivenilir sonuglar ortaya

cikarilabilsin.

Sosyal medyada maliyet geleneksel medyaya gore daha disiiktiir. Bir blog agan, bir

Twitter hesabi acan herkes sosyal medya iizerinden yaym yapabilmektedir. Urettigi veya
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paylastigr icerigin kalitesine ve ilgi ¢ekiciligine gore milyonlara ulagabilmektedir. Bu tip
kisilere sosyal medyada ‘’fenomen’’ adi verilir ve dijital marka iletisimi yapan veya
yapmayan sirketler bu kisilerin etki alan1 genisligini kullanarak kendi mesajin1 yaymak veya
herhangi bir alg1 degisikligi olusturmak istemektedir. Geleneksel medyanin araclarini yani bir
gazetenin kosesini ya da bir reklam alanini kullanmak igin belli bir statiide, belli bir egitimde
olmaniz; veya belli bir sirket arkasinda olmaniz gerekmektedir. Ancak sosyal medyada tistte
de belirtildigi iizere yayin yapmak isteyen herkes yer alabilir. Herhangi bir egitim gerekliligi
bulunmamaktadir. Fakat bu da sosyal medyada ¢ogu zaman maalesef bilgi kirliligine de yol

acabilmektedir.

Geleneksel medyada bir haber olusturulduktan sonra degistirilemez ancak ertesi giin
diizeltmesi yayinlanabilir. Fakat durum sosyal medyada boyle degildir. Yanlig bir blog yazisi
yazilirsa neredeyse hemen giincellenebilir ve degistirilebilir. Tabii bu durumda, aleyhinizde
icerik arayan rakipleriniz, diizeltilmemis blog yazisinin ekran goriintiisiinii alarak sosyal
medyada paylagarak bu konuya daha ¢ok ilgi ¢ekmek isteyebilecegi de unutulmamalidir ve

buna gore temkinli davranilarak yazilar paylasiimalidir.

Geleneksel medyanin okuyuculari, bu medyadaki herhangi bir haberle, haber yazariyla
anlik olarak iletisime ge¢cemez. Okuyucu, yazara e-mail gonderip sadece bu okuyucu ve yazar
arasinda bir etkilesim olacak sekilde iletisime gecebilir. Fakat sosyal medyada okuyucu bir
yazarin yazisina kendi yorumunuzu ekleyerek Twitter veya Facebook hesabinda paylasabilir;
o yazmn altina yorumunu ekleyebilir ve hatta yazar sayfasinda Facebook yorum eklentisi
kullanmigsa bu yorumunu kendi Facebook profilinin duvarinda otomatik olarak paylasarak

tiim Facebook arkadaglarinin haberdar olmasini saglayabilmektedir.

Geleneksel medyada iletisimde yayinlanan bir habere etki gilinler haftalar sonrasinda
gelebilmektedir. Bu da bu medyanin ne kadar statik bir yapida oldugunu gostermektedir.
Ancak haber geleneksel ya da sosyal medyada yayinlansa bile bu habere sosyal medyada
aninda tepki verilebilmektedir. Tepki amaciyla yazilan yazilar Twitter’da ve Facebook’ta
ylizlerce hatta binlerce defa paylasilabilmektedir. Twitter’da konuya ilgi ¢ekmek isteyen etki
alan1 genis insanlar tarafindan hashtag (etiket) olusturulup glindeme (trend topic)
taginabilmekte olup, konuyla hig¢ ilgisi ve bilgisi olmayan kisiler tarafindan da maalesef bu
ogrenilebilmektedir (Caner, 2012: http://erencaner.com.tr/sosyal-medya-ile-geleneksel-

medya-arasindaki-farklar-neler-ola-ki/ , Erisim Tarihi: 11.12.2015).
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Sosyal medya ve geleneksel medya; arasindaki tanimlarin farkli olmasina, sosyal
medyanin geleneksel medya Oniine gectiginin sdylenmesine ve geleneksel medya ve sosyal
medya arasinda haber paylasiminda bir takim sikintilar yasanmasina ragmen aslinda
birbirlerini besleyen, destekleyen ve biiyiimelerini hizlandiran iki medya alanmidir (Sanlav;
2014:41). Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklar1 bu iki mecranin erisim ve etki

alaninda birincil dereceden etki eden faktorler olarak dikkat ¢ekmektedir. Buna gore iki

medyanin farklari bu sekilde siralanabilir (Erbaglar, 2013:17):

Tablo 1.2 Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal Medya

Geleneksel Medya

Iki yonlii konusma

Tek yonlii konusma

Agik sistem Kapal1 sistem
Seffaf Opak

Birebir pazarlama Kitle pazarlama
Hakkinizda birincil bilgiler Ikincil bilgi

Kullanicr tarafindan olusturulan igerik

Profesyonel kurgulanmis icerik

Aktif kullanim

Pasif kullanim

Gergek zamanli olusum

Onceden iiretilen ve planlanan olusum

Yapilandirilmamais sistem

Kontrollu sistem

Gayri resmi dil

Resmi dil

Kaynak: Sanlav; 2014:41
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2.2.2.Sosyal Medya Baghhg

Sosyal medyada yer almanin en 6nemli ve tek nedeni fark edilmek ve etkilesim
yaratmaktir, bu kavramda sosyal medya iizerinde takip edilmek anlamina gelmektedir

(Sanlav, 2014:14).

Sosyal medya insanlarin kendi 6zel hayatlarini, kendi paylagimlarini diger insanlar ile
paylastig1 ortam olarak adlandirilmaktir. Fakat bunun bir baglilik halini almasi kimi zaman
insanlar1 gercek hayattan soyutlayarak kendilerinden bile uzaklastirmaktadir. Sosyal medya

bagliliginin belirtilerini inceleyecek olursak eger;

- Zaman gectikce sosyal medya araclarini daha fazla kullanmak,

- Ve giderek bu araglar1 kullanmaya ihtiyag duymak,

- Sosyal medyay1 kullanmadiginda huzursuz hissetmek,

- Farkinda olunan kisisel problemleri sosyal medya araciligi ile halletmeye ¢alismak

- Sosyal medyay1 kullanmasini giiven vermesi gibi basliklar altinda toplanabilir.

Sosyal medya ile ilgili bagimhilik tiiriidiir ve gérece yeni bir kavramdir. Isini, giiciinii,
ailesini ve hatta yeme i¢cmesini bile thmal edecek diizeyde sosyal medya kullanan insanlar
bagimli kabul edilebilir. Ancak bu bagimlilik halen diinya genelinde tibbi acidan bir hastalik

olarak degerlendirilmemektedir.

Chicago Booth School of Business University‘nin arastirmasinda, sosyal medya
bagimliligimin sigara ve alkol bagimliligindan daha zararli oldugu vurgulanmaktadir.
Arastirmaya gore, 18-35 yas araligindaki Facebook ve Twitter iiyelerinin sosyal ag
bagimliliginin sigara ve alkol bagimliligindan 6nde oldugu belirlenmistir. Arastirmacilar,
sosyal aglarda bulunma istegini, uyuma ve dinlenme isteginin {istiinde olduguna ve bunun
sosyal felaket olduguna dikkat ¢cekmektedir (The Telegraph, 2012). Ciinkii sigara ve alkol
bagimliliginda bagimhilik yapan maddeden uzak durmak tedavi silirecinde miimkiinken,
internet giinliik hayatimizdaki birgok iste kullanildigindan sosyal medya uygulamalarini da
icinde barindiran internetten uzak durmak ya da hayatimizdan c¢ikarmak miimkiin degildir.
Hayatimizla i¢ ice olmasindan dolay1 internet ile ilgili bir bagimliliktan kurtulmak daha zor

bir siirectir.

Abhijit (2011)’in aktarimma gére; Gothenburg iiniversitesindeki isve¢ bilim adamlar1 1000
ogrenci lizerinde gerceklestirdikleri Facebook anketinde katilimcilarin %85’inin Facebook’a

her giin bir kez girdigini ortaya c¢ikarmis olup, katilimcilarin yarisinin siteye baglanmadiklar
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zaman sosyal anlamda bir seylerden geri kaldiklarini hissettikleri bulunmustur. 18-34 yas
araligindaki kadinlara uygulanan c¢alismada, %34’iiniin sabah uyandiklarinda tuvalete bile
gitmeden Once Facebook’a baglandiklart ve %39’un kendisini Facebook bagimlisi olarak
tanimladiklar1 bulunmustur. %49’u ise, erkek arkadaslarinin hesaplarini kirdiklari/kontrol
ettikleri ve bunun normal bir davranis oldugunu diistindiikleri bulunmustur (Aktaran Tutgun,

2015).

Sosyal Medya Bagliliginin Cesitlerini kisaca inceleyecek olursak;

- Hazir bilgi, diisiinme ve arastirmaya engel olmaktadir: Arastirmalara gore hizli ve
hazir bilginin kolaylikla bulunabildigi ortam olan internet, yaraticiligi ve diisiinme
kabiliyetini korelttigi goriilmektedir (Sanlav, 2014:101). Kisiler daha o6nceden
bildikleri bilgiyi bile diisiinmeye zaman ayirmadan direkt olarak internet ve ya sosyal

aglar lizerinden istedigine ulagmak istemektedir.

- Kisilerin goziinii acar agmaz sosyal medya meraki: Sosyal medya kullanicilarinin
%56'siin iliye oldugu sosyal aglardan uzak kaldigi anlarda, son haberleri, olaylari,
etkinlikleri, 6nemli durum gilincellemelerini kagirma korkusu yasadigini ortaya
koymaktadir (Sanlav, 2014: 102). Sanki sosyal medya ve aglar iizerinde uzak kalinca

ve bilmeyince kendilerini kotii ve eksik hissetmelerine neden olmaktadir.

- Tek hesap kullanmak kullaniciya yeterli gelmemektedir (Sanlav, 2014:102).
Kullanicilarin tiye olduklar1 ve kullandiklar1 hesaplar bir ya da iki tane ile smirh

kalmadan, giin gegtikce artmaktadir.

Sosyal medya bagliligi her yastan kisinin her an hayatlarinda oldugu bir olgu olarak
gosterilebilmektedir. Sosyal medya kavramlar1 igerisindeki aglar iizerinde iletisim,
haberlesmeden iletisime, markalasmadan pazarlamaya, siyasi karar alma siire¢lerinden
ekonomik diizenlemelere ve daha bir¢ok alana yayilimi son derece hizli ve giiclii olan bir
uygulama alani oldugundan bireylerin bu kadar ¢ok ihtiyaci dogrultusunda kullanmis
olduklart bu mecra i¢in baghilik olusturmus olmasi olagan bir durum olarak da
adlandirilabilmektedir. Sosyal medya alan1 genis ve dl¢iilemez bir alandir. Sosyal medyanin
kullanim genisligini ortaya koymak i¢in bir iletisim giivenligi kurumu olan Clear Swift

yetkilileri tarafindan yapilan bir arastirmaya gore;

69



- Amerika’daki ¢alisanlarin %83’li ofis araglarin1 sosyal medyaya ulasmak icin

kullanmaktadir.

- Ingiltere’deki ofis calisanlarinin %42’si ve Amerika’daki ofis calisanlarinin %30’u

isle ilgili konular1 sosyal medya uygulamalar ile gergeklestirdiklerini ifade etmistir.”

2.3.Sosyal Medya Arac¢ ve Ortamlari

Sosyal medyanin giicii denildiginde akla ilk gelen Facebook ve Twitter olsa da,
eglenceden zorunlu iletisim  kurmaya, siyasetten ticari  propagandaya, kitle
yonlendirmelerinden marka yaratmaya, toplumsal farkindaliktan fenomen olmaya,
habercilikten profesyonel iletisime kadar bir¢ok amaca hizmet eden ¢ok daha fazla sosyal ag
bulunmaktadir (Sanlav, 2014:14). En fazla kullanilan sosyal aglar; Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram, Pinterest, Tumblr, Vine, Flicker, Myspace, Youtube olarak siralamak
miimkiin olacaktir. Sosyal medya ara¢ ve ortamlar1 kisilerin sosyal ortamda kullandiklar

aglar olarak da adlandirilmaktadir.

Web 2.0 degisimiyle birlikte beraber ¢cok hizli bir popiilarite kazana sosyal medya
araglari, her gecen giin daha fazla sayida kullaniciy: bir araya getirtmekte, yeni uygulamalar
ile birlikte bireyleri katilimc1 olmaya tesvik etmekte ve ortak bir paydada toplamaktadir.
Farkli amaglar dogrultusunda pek ¢ok birbirinden farkli sosyal medya arac1 bulunmaktadir.
Baz1 aglar diinya markas1 haline gelmisken, bazilar1 daha yerel olarak kullanilmaktadir.
Facebook, Twitter, Youtube, Flicker gibi sosyal medya kanallar1 diinya marka sitelere 6rnek
olarak gosterilebilmektedir (Kogyigit, 2015:28). Tabi bu dogrultuda her sosyal ag, ayni
dogrultuda bireylere hitap etmemektedir. Iletisim faaliyetleri farklilik gdstermektedir. Bazi
kanallarda sadece iletisim kanali araciligi ile kullaniliyor olsa da, gliniimiizde daha g¢ok
markalama ve bu marka olma yolunca tiiketiciye hitap edilen pazarlama islemleri
yapilabilmektedir. Pazarlama aktiviteleri dogrultusunda kullanilan sosyal medya kanallarinda

cesitli caligmalar ve iletisim etkinlikleri de planlanabilmektedir.

Sosyal medya araglari igerisinde ¢cok 6nemli katilima ve yogun bir kullanima sahne olan
sosyal ag siteleri, bireylerin sinirlandirilabilir bir sistem icerisinde diger bireylere acik bir
profil olusturulabilmelerini saglamaktadir. Bu profiller igerisinde iletisim kanalli ag

paylagimlariin yapilabilmesi, paylasilan konular {izerinde konusulabilmesi gibi hizmetlerde
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de etkin rol oynamaktadirlar. Sosyal ag siteleri ayn1 zamanda isletmeler ve markalar agisindan

bir miisteri veri tabani niteligini tagimaktadir.

2.3.1.Bloglar

Blog kavrami giinlimiizde eskiden defterlerimizde tuttugumuz giinliikler gibidir. Hatta
giinliiklerin yerini ¢coktan almistir. Internnet iizerinden yiizlerce insana kolaylikla ulasilabilen
alan olan web siteleri iizerinde ¢esitli blog sayfalarma iiye olup licretsiz yazilar yazilip,
paylasilabilmektedir. Bloglar giin gectik¢e giinliik olmaktan ¢ikmis ve kisilerin ilgi alanlari ile
ilgili yazilar yazmasindan baslayip, yemek tarifleri yayinlamaya, teknolojiler hakkinda, yeni
cikan kitaplar, filmler hakkinda goriis bildirilmektedir. Bloglar kisilerin kisisel olarak takip
edip, paylasim yaptiklari ortam olmanin yani1 sira bir markanin da her tiirlii reklam ve tanitim
kampanyasi i¢in ana Usleridir. Web sitesinde pazarlama siiregleri ile ilgili istenilen anda
taklalar attiramayabilirsiniz ama blog iizerinde ii¢ dakika icinde bir ¢evrimi¢i kampanya
baslatabilir ve bunu diger on dakika iginde farkli sosyal aglarla paylasilabilmektedir (Seving,
2012:66).

Bloglarin temel o6zelliklerinden bahsedecek olursak bazi tanimlamalara yapmak
miimkiin olacaktir. Aaron Newman ve Jeremy Thomas’in Web 2.0’ sirketlere
uygulamasiyla ilgili yazmis olduklart kitapta, bloglarin temel Ozellikleri su sekilde
ozetlenmistir (Aktaran, Ozkasikc1 2012):

1. Sik Giincelleme: Bloglarin okuyucu ile daha saglam bag ve baglilik olusturmasi
acisindan yazi giincellemelerinin diizenli bir sekilde olmas1 gerekmektedir.

2. Son Gonderi Beslemesi: Gonderilerin takibinin yapilmasi, ilgiyi hangi yone ¢ekecekse
o yonde devam ediyor olmasi gerekmektedir.

3. Yorumlar: Blog yazilarina yapilan kullanict ve okuyucu yazilar1 énemlidir. Yazilara
cevap verilmeli, okuyucu tatmin edilmeli ve bunun stirekliligi saglanmaktadir. Ciinkii
okuyucunun muhattap bulmasi 6nemlidir.

4. Seffaflik ve samimiyet: Gonderilerin acik olmasi, okuyucu diislincesinde net kalmasi
de dnemli detaylardandir.

5. Basitlik: Blog yazilarinda basit yazim karsidaki kisinin daha rahat anlayabilmesine
olanak saglanmaktadir. Teknik terimlerin gerekmedik¢e kullanilmamasinda fayda

vardir.
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6. Siralama ve arsivleme: Blog yazilarmin konu dagilimina gore kategorize edilmesi
okuyucu incelemesinde verimi arttirmaktadir. Ve yazilin tiim yazilarin arsivlenmesi
gerekmektedir.

7. Blogroll: Blog yazarimin okuyucularina tavsiye ettigi, ilham almasini istedigi web

sitelerinin linklerini paylasmasidir. Bu da gesitlilik saglamaktadir.

Blog denilince akla bir siirii gesitleri gelmektedir. Kullanim amaglarina goére bloglari

cesitlerine ayirabilmekteyiz. Bloglarin gesitlerini inceleyecek olursak;

- Kisisel bloglar: Genel anlamda kisilerin kendi yasantilarindan kesitleri paylastiklar1 glinliik
olarak adlandirilan bloglardir. Giincellemeler siklikla yapilmaktadir. Ciinkii kisilerin

yasadiklari, iizlintiileri, mutluluklari, tiim 6zel giinleri bu blog igerisinde bulunmaktadir.

- Haber bloglari: Bu tiir bloglar haber sunmak amaci ile paylasim yapmaktadir. En sik
giincellenen blog tiirlerinden biridir. Haber bloglari haberin igerigine ve ulagsmak istedigi

kitlesine gore degismekte olup, her biri ayr1 isimle de kategorize edilmektedir.

- Topluluk bloglari: Birden fazla yazarin blog haberi yazdig:1 blog tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir. Genellikle bir konu iizerinde haberler yapilir ama farkli goriisler tarafindan

okuyucuya sunulmaktadir.

- Baglanti ve Kaynak bloglari: Begeni toplayan makalelerin, yazilarin, haberlerin ve

videolarin olusturdugu blog tiiriidiir.

- Ogretici bloglar: Belirlenen konu ve haber iizerine paylasim yapildigi tematik ve
bilgilendirici bloglardir. Kisinin ilgili oldugu konu hakkinda, yasamindan da dogru kesitler
vererek paylagimda bulundugu 6gretici bloglar icerisinde her konudan yazi yer almaktadir.

Son donemde moda ve yemek bloglar1 yayginlasmaktadir.

- Sirket bloglart: Sirket ile ilgili tanitimlarin, haberlerin, 6zel duyurularin yapildig bu bloglar
okuyucunun o sirket hakkinda neler olup bittigini okumasini saglayarak giiven kazanma

olgusunu da arttirmaktadir.

- Inceleme bloglari: Genellikle kitap, film ve iiriin incelemelerinin yapilmis oldugu blog
tiirleridir. Bu tiir bloglar, {iriinii sadece incelemek ve anlatmak ile kalmayip {iriin hakkinda
maddi boyut bilgilerini de paylagsmaktadir (Cevikol, 2013: http://www.aristolog.com/bloglar-
ve-turleri/ , Erisim Tarihi: 18.12.2015).
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Bloglar herkes agik olan bir sistem iizerine kurulmustur. Herkese acgik olan bu ortam
insanlarin daha rahat ulagsmasina ve istedigini direkt olarak bulabilmesine olanak
saglayacaktir. Bloglar iizerinde yazi yazmayi, tavsiyede bulunmay1 ve bu isi meslek edinmis
olan blog yazarilarina blogger adi verilmektedir. Artik meslek alani haline gelmis olan
bloggerlik; siirekli yaz1 paylasimlarini giincellemektedir. Bloggerlar sayesinde, iiriin veya
hizmetiniz hakkinda web sitelerinde yapmis olduklar1 agiklamalar, miisteri ile sizin aranizdaki
iletisim siirecinin yaymlanmasi, markanin daha genis kitlelere ulasmasinda da etken

olmaktadir.

2.3.2.Mikro Bloglar

Mikro bloglar kisa climleler ile anlatilabilen giinliiklerdir. Eskiden giinlimiize degiserek
gelen bir sistem olarak da adlandirilabilmektedir. Gilinii gliniine neler yapildigi yazilan
giinliikler artik sosyal medya ortaminda ismini bloglara birakmislardir. Bloglar daha uzun
ciimleler, makaleler ile hikayelestirilerek anlatilmaktadir. Mikro bloglar ise bloglarin aksine
kisa climleler, tanitici kelimeler ile anlatilabilmektedir. Mikro blog kavrami sadece kisileri
bireysel olarka ihtiyaglarina, yasadiklarma ve o anda hissettiklerine yonelik yazmis oldugu

yazilar degillerdir. Ayn1 zamanda pazarlama alaninda da markalarin tercih ettigi kanallardir.

Mikro blog’larin pazarlamada kullanilmasi; ulagilan kitlelere kurumsal haberlerin hizli
ulagtirilmasi, ilgi cekici, tliketici faydasina dokunacak kampanya ve uygulamalarin insanlar
arasinda c¢abuk yayilmasi seklinde kendisini gostermektedir (Yiiksel, 2012:36). Diinyanin
herhangi bir yerinde olan bir gelismeyi en hizli duyuran platformlar olarak nitelendirilen
mikro bloglar igerik pazarlamasinda da iyi bir noktaya ulasabilmislerdir. Mikro bloglarin
icerik anlaminda genis olmasimin sebeplerinden birisi de her kesimde okuyucuya ya da
tilketiciye kolaylikla ulasabilmektedirler. Mikro blog’larin, blog’lardan farki ger¢ek zamanl
ve kisa igerikler ile icerik paylasimini saglamasidir. Klasik blog’larda girilen yazilar i¢in
herhangi bir sinir yoktur fakat popiiler mikro blog platformu olan Twitter’da girilen her blog
yazist 140 karakterle simirlanmaktadir. Daha kisa climleler ile paylasilmak istenen yazi

sunulmaktadir.
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Global Web Index* Tiirkiye Arastirmasi’na gore Tirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin**
%18’1 mikro-blog kullanmaktadir. Mikro-blog kullanicilarinin ¢ogunlugunu ise (%47) 16-24
yas arasi gengler olusturmaktadir. Mikro-blog kullanicilarinin cinsiyet kirilimina bakildiginda

ise erkeklerin %64’liik bir listlinliigi bulunmaktadir.

Internete mobil cihazlarindan baglanan aktif internet kullanicilarmin %9 luk kismi cep
telefonlar1 tizerinden mikro-bloglarini giincellediklerini belirtirken, bu kullanicilarin %65 lik

kismi erkek kullanicilardan olusmaktadir.

Mikro-blog Kullamcilanmn Yas Kmlimi Mikro-blog Kullamcilanmn Cinsiyet Kinlimi
4554 55-64
35-44
Kadin
16-24
Erkek
25-34

Kaynak: Global Web Index Torkiyve, Wave 5-6, 2011
Sekil 1.4 Tiirkiye’deki Mikro-blog Kullanici Profili

Kaynak: (2012: http://www.connectedvivaki.com/turk-internet-kullanicilarinin-mikro-blog-
davranislari/ , Erisim Tarihi: 20.12.2015).
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Global Web Index Tiirkiye’nin yapmis oldugu arastirmaya gore, Tiirkiye’de interneti aktif
olarak kullanan kisiler ¢ogunlukla kisisel fotograflarin1 ve videolarin1 paylagsmaktadirlar.
Mikro-bloglart kullanan kisilerin %47°lik kism1 fotograf, %42’lik kismi ise video
paylastiklarini belirtmektedir. Bagka bir blog paylasan ve baska bir haber linki paylasan
kisilerin oran1 %33 oraninda iken, {iriinler ve hizmetler hakkinda fikir paylasan kisilerin
mikro-blog kullanan kisilerin oranlar1 ise %29 lik kisim ise eglenmek igin ve fikir paylasmak

amaci ile kullanmaktadir oldugu goriilmiistiir.

Grafik 1.1. Gectigimiz ay mikro-blog agimizda ne paylastiniz?

Gectigimiz ay mikro-blog agimzda ne paylastimiz?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Kigisel fotograflar
Video linki
Baska bir mikro-blog linki
Haber linki
Diger fotograflar
Uriin f hizmet hakland a fikir
Blogumun linki
Katikdigim bir etkinlik hakkmda yorum
Web sitemin linki

Canh TV prograrm hakkmda yorum

Oriin / hizmet ile ilgili link

Kaynak: Global Web Index Turkiye, Wave 5-6, 2011

Kaynak: (2012: http://www.connectedvivaki.com/turk-internet-kullanicilarinin-mikro-blog-
davranislari/ , Erisim Tarihi: 20.12.2015).

Yapilan arastirma sonucunda mikro bloglar iizerinde paylasim i¢in kisisel fotograflarin
paylasilmasi ilk sirada yer almakta ve en fazla tercih edilmektedir. Kisisel fotograflar
sonrasinda ikinci sirada tercih edilen video paylagimi yapilmasidir. Videolarin paylasilmasi
kisilerin 1ilgi alanin1 ortaya c¢ikarmaktadir ve diger kisilere de ornek olusturmaktadir.
Devaminda ise baska bir mikro blog linkleri, haber linkleri gibi paylasim tercihleri

izlemektedir.
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Mikro-bloglarin kullanim amaglarina bakildiginda ise ilk sirada %13 oranmi ile ‘eglence’
geldigi goriilmektedir. Tiirkiye’de bulunan mikro-blog kullanan kisilerin %10’luk diliminin
kullanim amaglarinin ilk sirasinda ‘fikir paylasmak’ olgusunun geldigi goriilmektedir. Mikro-
bloglarin kullanim sebepleri igerisinde, kullanicilarin arkadaglar1 ile arasindaki bag icin

iletisim halinde olmalar1 6nemli oran da biiyiik bir paya sahiptir.

Grafik 1.2. Mikro-blog kullaniminizdaki birinci neden nedir?

Mikro-blog kullaniminizdaki birinci neden nedir?
0

&

2% 4% 6% 8% 10%  12%  14%

Eglence

Fikir paylagmak

Arkadaglarir hayatimla ilgili bilgllendirmek
Arkadaglarla baglantida kalmak

Egitim

Icerik paylasmak

i5 icin aragtirma yapmak

Kendimi ifade etmek

Boj raman degerlendirmek

Bir geyi tanitmak/duyurmak

Hayatimi organize etmek

Haber ve etkinliklerden haberdar almak
Uriin ve hizmetler haklinda konusmak
i amach netwark olugturmak

Kaynak: Global Web Index Thrkiye, Wave 5-6, 2011

Kaynak: (2012, http://www.connectedvivaki.com/turk-internet-kullanicilarinin-mikro-blog-
davranislari/ , Erigim Tarihi: 20.12.2015).

Mikro bloglarin en fazla giindem olan1 Twitter olarak kabul gérmektedir. Twitter kisa
siire icerisinde Ozellikle taninmis kisilerin de ¢ok fazla kullaniliyor olmasi sayesinde genis
kitlelere ulasabilmistir. Ancak ilk siralar1 ¢tkmasindaki asil sebebin ve ¢ikisin siyasi olaylarin

yasanmasinin etkisi sayesinde yasandigi goriilmektedir (Kahraman, 2010:43).
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2.3.2.1. Twitter

Twitter ilk zamanlarda kisilerin giinliigii niteliginde yer almis olsa da su anda giiniimiiz
sosyal ag ortaminda her sekilde kullanilabilmektedir. 2008 yilinda ABD baskan1 secilen
Obama’nin se¢im kampanyasi sirasinda etkin bir sekilde kullandig1 twitter’in seg¢imlerdeki
etkisi daha sonra Arap Bahar1 olarak adlandirilan ve ¢ok sayida Arap iilkesinde yonetimlerin
degismesiyle sonuclanan halk hareketinde iletisimin merkezinde hep twitter’in bulunmasi, bu
servisin sadece hayatlarimiza degil diinya tarihine de olan etkisini gostermistir (Kahraman,
2010:43). Twitter bir sosyal medya mecrasi olarak olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Clavio
ve Kian (2010)’1n tanimlandirmasi ile {ilkemizde yerel se¢imlere 10 giin kala 20 Mart 2014
tarihinde erisime engellenmesi ile dikkatleri lizerine ¢ekmistir ve bu olgu ile 140 karakterden
olusan ve adina tweet denilen anlik iletiler aracilig1 ile haberlerin ve kisisel fikirlerin hizla

yayildig1 bir mikro blog olarak bilinmektedir (Aktaran Merig, 2015:36).

Gliniimiiziin siirekli haber alma ihtiyacina seslenen Twitter, ayn1 zamanda geleneksel
medya kanallarinin tiiketicilerine dogrudan bilgi aktarmak, anlik gelismeleri ve olaylari
giderek yiikselen kullanici sayis1 nedeni ve kiiresel dlcekte biitiin diinyaya ulagsma imkani
saglamast nedeni ile tercih ettigi ya da etmek zorunda kaldigi yeni medya kanali haline

gelmistir (Merig, 2015:36).

Internet ve sosyal aglarda en kalabalik ve aktif mesajlasan iilkelerden olan Tiirkiye,
yarattiklar1 yogun trafik sayesinde bu mecralar tarafindan taninmaktadir. 26 Nisan 2011 giindi,
Twitter blogunda yapilan duyuru ile, ‘Twitter artik Tiirk¢e’ diyerek Twitter’in Tiirkge
versiyonunun da lansmani yapilmistir (Ozkasikei, 2012: 69). Ingilizceden Tiirkgeye dogrudan
cevrildiginde ‘civiltr’ anlamina gelen Twitter’in tanimina bakildiginda, bahsi gecen aractan

bir mikro-blog ve sosyal ag olarak bahsedilmektedir (Korkmaz,2015:98).

Twitter, alict ve verici anlaminda en fazla etkilesimi olan sosyal ag olarak
nitelendirilmekte olup, insanlarin bilingaltin1 farkinda olmadan da etkileme 6zelligine sahiptir
(Sanlav, 2014:16). Twitter yeni medya kanallarindan en 6nemli iletisim araglarinin basinda
gelmektedir. Her mecradan kisinin kullandig1 sosyal ag olan Twitter, kisinin kisisel blogu ya
da giinliigi diye de tarif edilebilmektedir. Son donemlerde markalar da Twitter lizerinden
reklam, tanitim ile marka bilinirligini arttirmaya devam etmektedir. Reklamlar tiiketiciler i¢in
en vazgecilmez sahalardir. Bu reklamlandirma sayesinde de satig oranlar1 arttirmakta ve satig

politikalarin1 da tiiketiciye gore planlanabilmektedir. Twitter {izerinden bu stratejileri
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uygulayabilmek, hedef kitleye dogru yol ile ulasabilmek i¢in kullanilmasi gereken bazi

kavramlar mevcuttur. Twitter tizerindeki kullanilan bu kavramlar1 inceleyecek olursak;

- Hashtag: (#) Twitter ortaminda, ortak bir konu hakkinda kolayca konusabilmeyi
saglayan en 6nemli kavramdir. Hashtag kullanimi1, o konu hakkinda tiim kullanicilarin
yazdiklarini okuyabilir ve gonderilen mesajlar1 da etiketleyebilmektedir.

- Follower ve Following: Takipci ve takip edilen anlamma gelen bu ingilizce sozciik
kavramlar1 Twitter iizerinden etkilesimi saglamakta olup, sosyal ¢evreyi de
olusturmaktadir.

- Retweet: Twitter tlizerinde takip ettigin ve bu sayede begendigin tweetleri retweet
yaparak kendi takipgilerin ile paylasmay1 hedefler. Bu sayede kisisel begeniler ve
paylagimlar da takipgiler ile birlikte sosyallesmektedir.

- Trending Topic: Twitter kullanicilar1 tarafindan kisaca TT olarak adlandirilan
Trending Topic kavrami; bir olayin ya da kisinin bir¢ok insanin ayni anda onun
hakkinda hashtag edilerek paylasim yapilmasidir. Genelde glindemi olusturmakta
olup, Twitter kullanicilart da o giin olan O6nemli paylasimlart hep birlikte
gorebilmektedir.

Mention: Tiirk¢e karsilig1 ‘bahsetmek’ olan mention kelimesi (@ isareti ile birlikte

hakkinda yazilmak istenen kisi etiketlenerek yazilmaktadir.

Twitter sayfas1 {lizerinden markalar sayfalarindan paylastiklart tweetleri stirekli
giincellemesi gerekmetedir. Ayrica, daha fazla paylasilan marka ile ilgili tweetler daha ¢ok
takipci kazanmasini ve markanin daha ¢ok duyulmasini saglayacaktir. Marka hakkinda stirekli
paylasimlar yapilmasi daha ¢ok bilinir olmasi, bilinir olan markalarin imajint korumasini
saglamaktadir. Hakkinda konusulan markalar her zaman dikkat ¢ekici olmustur. Bu sayede
twitter lizerinden de yapilan ¢alismalar markalarin en fazla kullandig1 platformlarin basinda

gelmektedir.

Twitter ag1, markalarin kullanicilarina daha rahat ulasabilmeleri igin degisik stratejiler ile
degisik reklam ve sponsorluk ¢alismalar1 da yiirlitmektedir. Markalara bu sayede daha ¢ok
ulagabilme ve iletisim halinde olabilme sansi vermektedirler. Bu sayede gelistirilen
caligmalarindan biri de Flock to Unlock yontemidir. Bu yontem sayesinde, sosyal medya
tizerinde etkilesiminin artirilmasini saglamaktadir. Flock to Unlock yontemi araciligi ile
birlikte markalar takipgilerine bir o6diil ya da hediye bir hizmet kazandirabilmek igin

kampanya yayimlanabilmektedir.
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Gorsellerin 6n planda oldugu paylasimlar yapilmasi Twitter kullanicilar1 ve markalar
tarafindan kullanildiginda ise hedef kitleye direkt olarak ulasilabilmenin sanati olarak da
adlandirilabilmektedir. Gorsellerin daha ¢ok bulundugu tweetler her zaman daha akilda kalici
olabilmektedir. Ciinkii, tiiketici gérdiigli liriinli ya da resmedilmis hizmeti almay1 daha ¢ok

tercih etmektedir.

2.3.3.Fotograf Paylasim

Paylasilan fotograflarla birlikte duygular, heyecanlar, sevgiler, tiriinler ve kanaatler de
paylasilmaktadir. Fotograf paylagim siteleri sosyal medya pazarlamasi elementlerinden birini
olusturmakta ve farkli bir kanal olmaktadir. Isletmeler kurumsal etkinliklerini, hedeflerini,
heyecanlarini, iiretilen iirlin ve hizmetlerini paylasabilmekte, fotograflarla insanlara bilgi

vermekte ve iiye kitlesi olusturabilmektedir.

Fotograf paylasimi yapilmasinin tiiketici tizerindeki etkisi markanin ve marka
gorsellerinin zihinde ve akilda kalic1 olarak kalmasini saglamaktadir. Tiiketici i¢in gérmek,
daha once deneyimlenmis olan bir iriinii satin almak daha kolay istenmektedir. Bu istegi

olusturmakta tiiketicinin markay1 ve ya tiriinii daha hizli satin almasini arttiracaktir.

Fotograf paylasim platformu sadece satin almak icin degil, tanitimlarin ve reklamlarin
gorsel olarakta kalicilik olusturmasini saglamaktadir. Giiniimiizde en Onemli fotograf
paylasimi yapilan sosyal ag olan Instagram tiim markalarin ve bireylerin kisisel sunumlari
icinde kendisi bir marka haline gelmistir. Instagram sonrasinda da yine Tiirkiye’de ve

Avrupa’da fazlasi ile kullanilan Pinterest fotograf paylasim agindan bahsediyor olacagiz.

2.3.3.1.Instagram

2010 yil1 sonlarinda kurulan Instagram iki girisimei arkadas olan Kevin Systrom ve
Mike Krieger’in kurmus olduklar1 bir fotograf paylasim uygulamasi olarak ortaya ¢ikmustir.
Buna gore, uygulamanin oldukg¢a popiiler oldugu goriilmektedir ve 2012 senesinde Facebook
tarafindan 1 milyar dolar gibi bir iicrete satin almmustir (Giirel, 2011:
http://www.denizergurel.net/instagram-nedir-nasil-kullanilir/ , Erisim Tarihi: 08.01.2016).

Instagram iizerinde fotograf paylasimlari gesitli efekt ayarlar esiliginde yapilabilmektedir. Tlk
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dikkat ¢eken 6zelligi de fotograflarin ne kadar ¢oziintirliigii kotii olsa da her fotografin efekt

ayarlari ile birlikte giizel ve dikkat cekici paylagilmasini saglamaktadir.

- Instagram’da marka kampanyalar1 incelemelerinden bir kagma Ornek gostermek

gerekirse;

Instagram {izerinde cekilen fotograflarin altina fotograf ile ilgili etiketler (hashtag)
konuldugu zaman daha ¢ok insanin fotografinizla ilgilenildigi ve iletisimin arttig1
gorilmektedir. Markalar da bu etiketleme mantig1 ile kendi kampanyalarini, {riinlerini
instagram’da ilgi cekici bir hashtag ile tiiketiciler ile paylasilabilmektedirler (Seving,
2013:13). Instagram sosyal medya aglari icerisinde en biiyiik paylardan birine sahiptir.
Instagram {lizerinden kisiler hem bireysel ayn1 zamanda da kurumsal olarak
kullanabilmektedir. Sosyal medya {izerinde Instagram’mn ilk ¢ikis noktasi olarak da
adlandirilan fotograf paylasimi lizerinde fotograflarin olagan ustii giizel filtreler ile markanin
pazarlanmasini saglanabilmektedir. Son zamanlarda direkt mesaj, promoted post gibi
ozelliklerin de yavas yavas eklenmeye basladigi Instagram, tiiketici ve marka arasinda
mutlaka kurulmasi gereken bir iletisim kanali haline gelmistir. Ustelik bu kanaldan sesinizi
duyurmak icin yliksek meblali yatirnmlara ya da ¢ok uzun soluklu tanitim caligmalari

gergeklestirmenize de gerek yok.

Dogru iletisim stratejisi belirlemek Instagram sayfasinda yapilacak olan reklamlar i¢inde
gecgerli bir yoldur. Tiiketicilere sevebilecekleri sekilde ulasabilmek Onemlidir. Daha ¢ok
yabanci markalarin kullanmaya daha hizli ve yogun olarak baslamis olduklar1 Instagram
sayfasindaki gesitli farkli reklamlar artik zaman gegtikge yerli firmalar i¢in de yavas yavas bu

agda yerini almaya basladiklar1 goriilmektedir.

Bu sayede karsimiza ¢ikan markalar lizerinde ufak bir arastirma dogrultusunda Instagram
sayfasin1 kullanarak sesini duyuran dort farkli marka iizerine inceleme yapilmis olup, kisaca

baslik ve instagram gorselleri halinde sunulmaktadir:
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1) Nasil goriiniiyorum?: “Free People” Uygulamasi

Urban Outfitters’a ait olan Free People giyim markasi, Instagram sayfalarinda miisterilerinin
Free People marka iirlinlerle ¢ekilmis fotograflarina yer vererek onlarla giiglii bir etkilesim
sagliyor. Marka tarafindan belirlenen —6rnegin #myfpdenim- hashtag’leri kullanarak kendi
fotograflarin1 ¢eken tiiketiciler, fotograflarin1 Free People’in Instagram sayfasinda
gorebiliyor. Marka boylelikle hem samimi ve giiclii bir iletisim yliriitiip, hem de {irtinleri
hakkinda miisterinin aklinda daha belirgin bir algi yaratiyor. O koyu renk pantolon sizin
iistiiniizde nasil duracak, artik bunu direkt miisterilerin paylastig1 fotograflarindan goriip fikir

edinilebilmektedir.

&, | freepeople

Sneak peek! Shooting with the besutful Jernwossor

& Omarkacoo = dkoloc Iguyaroch ireepaophe

guuuuuucc) potitepatate28. doasaalsie

' ascscobar

4 akendalihubes Fm the one on the right
jellesofie

B8 Looks ke freedom

ml anjlecagura
Hhvernm i s hadt tha hiba in la

Sekil 1.5. Free People Instagram Uygulamasi

Kaynak: http://www.evenmag.com/markalarin-instagram-kullanimina-4-iyi-ornek-

31506.html , Erisim Tarihi: 08.01.2016.
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2) Sahne arkast: “Burberry” Uygulamasi

Piyasaya yeni bir iiriin siirecekseniz mutlaka fotograf ¢ekimleri, reklam filmleri ve bunun gibi
medyanin bircok kolunda yer alabileceginiz caligmalar yiiriitilmektedir. Burberry tiim
bunlarin yaninda Instagram {izerinden sadece fotograf paylasmayip gercek hayattan da kareler
paylasilmaktadir. Bunlar kimi zaman giizel bir moda sovu, kimi zaman da bir konser
olabiliyor. Takipgilerinin de yogun ilgi gosterdigi bu paylasimlar profesyonel fotograf¢1 Mike
Kus’un da destegiyle yapilabilmektedir.

- burbernry
o

A heagy tinake caplured for PBurberry Brit Rhythm by
soosh_13 _tindal_ staria_S&maliru

yazeed_ 12020

Sekil 1.6. Burberry Instagram Uygulamasi

Kaynak: http://www.evenmag.com/markalarin-instagram-kullanimina-4-iyi-ornek-

31506.html , Erisim Tarihi: 08.01.2016.
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3) Kahve kiiltiirii “Starbucks” Uygulamast

Diinyaca iinlii kahve markas1 Starbucks, liriinlerini Instagram hesabinda sergilemektedir. Ama
bunu yaparken Starbucks fanlarinin, iriinleri daha 6nce hi¢ gérmedigi sekilde kullanarak
yapmay1 tercih ediyor. Markanin yaptigi bu paylasimlar, olduk¢a eglenceli goriiniiyor ve
tiiketicilerle marka arasinda duygusal bir bag olusturuyor. Markanin paylasimlarindaki amag,
direkt olarak kendi iiriinlerine odaklanip onu 6n plana g¢ikarmak yerine, etrafta ne olup
bittigini Starbucks tarziyla miisterilerine ve hayran kitlesine gostermek. Ayrica
Starbucks’larda ¢ekilmis fotograflari ve giizel anlar1 da “#starbucks” hashtag’i ile yayinlayan

miisterilerin fotograflari, Starbucks’in Facebook sayfasinda yayinlanabiliyor.
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Sekil 1.7. Starbucks Instagram Uygulamasi

Kaynak: http://www.evenmag.com/markalarin-instagram-kullanimina-4-iyi-ornek-

31506.html , Erisim Tarihi: 08.01.2016.
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4) Bir ask hikayesi: “Tiffany & Co.” Uygulamasi

Tiffany, “True Love in Pictures / Fotograflarla Ger¢cek Ask™ kampanyasi kapsaminda
takipgilerinden “#truelovepictures” hashtag’ini kullanarak agk ve sevgi hakkinda yakaladiklari
ve yasadiklar1 anlarn fotograflamalarini istedi. Yogun ilgi goren kampanyada bu hashtag
kullanilarak yapilan paylasimlar, daha sonrasinda ‘“WhatMakesLoveTrue.com” adli sitede
paylasildi. Bu kampanyada biiyiik basar1 elde eden Tiffany, projenin devami olarak
“#TimelessTrueLove” hashtag’i ile gittikce genisleyen takipei kitlesinden yeni ask ve sevgi

icerikli fotograflar paylagmalarini istedi ve yiiksek etkilesim oranlarini yakaladi.

s, tiffanyandco
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Sekil 1.8. Tiffany & Co Instagram Uygulamasi

Kaynak: http://www.evenmag.com/markalarin-instagram-kullanimina-4-iyi-ornek-

31506.html , Erisim Tarihi: 08.01.2016.

Sonug olarak, miisterilere s6z hakki verilerek onlar1 kampanyalara direkt olarak dahil
edilmesi gerekmektedir. Markanin benimsedigi ¢izgide igerikler paylasarak miisteri ile
iletisim kurulmasi gerekmektedir. Markanizin alt kimligini sabit tutarak, benimsediginiz ve
asilamak istediginiz duygusal yapiyr 6n plana ¢ikarin, miisterilere markanizla ilgi farkh

deneyimler yasatilmasi gerekmektedir. Markanizin ruhunu yansitan fotograf paylasimlarinda
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bulunulmasi gerekmektedir. (http://www.evenmag.com/markalarin-instagram-kullanimina-4-
1yi-ornek-31506.html , Erigsim Tarihi: 08.01.2016).

2.3.3.2.Pinterest

Pinterest ismi anlamsal olarak; ignelemek anlamina gelen 'pin' ve ilgi alan1 olan
'interest’ kelimelerinden olugmaktadir (Sanlav, 2014:82). 2010 yilinda kurulan Pintereset,
Twitter’in resimlisi olarak nitelendirilip, ayn1 instagram gibi de resim paylasilabilen sosyal
aglardan biridir. Pinterest lizerinden de, ayn1 Facebook ve Twitter’da oldugu gibi kisilerin
takipgileri mevcuttur ve bu takipgiler ilgilendikleri gonderileri mantar panosuna pinliyorlar.
Pinterestteki kavram biiyiik bir mantar pano iizerinde ¢alisilan ve pinlemek diye bir kelime ile
birlikte desteklemektedir. Sirketlerin de olduk¢a faydalandigi uygulamada sirketler iiriinlerini
teshir edebiliyor, e-katalog seklinde takipgilerine iiriinlerini tanitabilmektedir (Sanlav,
2014:83). Markalarin pazarlama galismalari i¢in ¢ok fazla kullaniyor olduklari Pinterest
agiin diger sosyal medya aglarindan farki ise markalarin yiiklemis olduklar1 gorselleri,
fotograflari sunus sekli oldugu goriilmektedir.

Pinterest panosuna asilan bir fotograf hesabina direk olarak yansirken, Twitter lizerinden
yazilan bir yorum sekilde Google+ akis veya Facebook zaman tiinelinde gériilmektedir. Isin
onemli ve carpict kismi ise, milyonlara iliskin dogru ve detayli bilginin, kisilerin kendi
istekleriyle paylasilmis ve dogru tasniflendigi durumda, milyarlarca dolardan daha kiymetli
oldugu goriilmektedir (Ozkasikc1, 2012: 113-114). 2013 yili itibari ile giinliik ziyaret sayis1 2
milyonu agan Pinterest, sosyal medya araglari arasinda, reklam yapmanin en ¢ok tercih edilen
yanlarindan birisi oluyor. Fotografin yam sira video paylasimlarina da olanak sunan bu
uygulama ile, markanin {riinleri, hizmetleri bu yolla tanitilabilmektedir. Markalarin kisisel
hesaplardan ayrilmasini saglayan basit bir rozet sisteminin yer almasiin ardindan, marka
yonetimi i¢in daha ¢ok tercih edilmeye baslayinca, uygulama, markalara isletmeye 6zel sayfa
kurma olanagi da saglamaya basladi. Bu sayede, diinyaca tinlii marka ve iirlinlerin yaninda,
kendini tanitmay1 hedefleyen ve sosyal medyay1 ara¢ olarak kullanmak isteyen markalar da

reklam i¢in Pinterest’i tercih etmektedir

Kurumsal olarak Pinterest'te yer alan firmalar, olusturduklart hesaplar ile takipgileriyle
iletisime gec¢ip resim ve video paylasirken, diger sosyal aglardan farkli olarak Pinterest

iizerinde yer alan Gifts-Hediyeler boliimiinde bu iiriinlerde sube sistemi ile satisa
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sunulmaktadir (Ozkasike1, 2012:112-113). Bu sayede de Pinterest iizerinden de markalar
kendi bilinirlik ve kalict olmalarini arttirmakta olup, aynt zamanda maddi kazan¢ da
saglayabilmektedirler. Markay1 yonetebilmek ve tanitabilmak icin sosyal medya araclarinda
yer alan sayfalarin giincel tutulmasi ve ilgi odagi olan kelimelere yoOnelinmesi tavsiye
edilmektedir (Satici, http://www.pazarlamaturkiye.com/pinterest-ile-marka-yonetimi/ , Erisim
Tarihi: 07.01.2016). Dikkat ¢eken yazilar ve fotograflar her zaman daha akilda kalici
olacagindan daha fazla tercih edilmektedir. Ozellikle kadinlara ydnelik yapilan projelerin daha
kalic1 ve hedef kitleye ulasma noktasinda basarili oldugunu gorebilmekteyiz. Ciinkii, 2013
yilinda yapilan ¢esitli arastirmalar dogrultusunda Pinterest kullanicilarinin %83’{inlin kadin
oldugu goriilmektedir (Ozyildirim, 2013: http://www.kadinmag.net/pinterest-nedir-nasil-
kullanilir.html , Erisim Tarihi: 08.01.2016). Kadinlara yonelik yapilan ¢aligmalarda basariya
daha yakin olunabilmektedir. Kadinlarin ilgisi, ihtiyaci ve kendisinden 6nce baska bir kadinin

deneyimlemis olmasi daha fazla tiiketime yol agmaktadir.

Pinterest sayfasi lizerinden ilk baslatilan kampanya Kotex markasinin kampanyasidir.
Kotex, Pinterest’in %70 oraninda sahip oldugu kadin kullanicilarinin iizerinden 50 kadin
iiyeyi segerek, seg¢ilen kadinlarin pinlemis olduklar: ilgi alanlari, fotograflar1 ve paylasimlari
hakkinda bilgi edinerek bu kadinlara 6zel hediye iiriinler hazirlamiglardir. ‘Women’s
Inspration Day’ ad1 altinda diizenlenen bu kampanya ile 693 bin kisi iizerinde etki yaratilmis
oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, Guess markasinin da ilk siralarda yer alan ve dikkat
ceken bir kampanyasi da bulunmaktadir. Guess, bahar sezonu i¢in yeni iirlinlerini tanitmak
icin kendisini takip edenlerden, ‘Guess My Color Inspiration’ ismine sahip bir sayfa
acmalarii ve begendikleri, haz aldiklar1 renklerin yer aldig1 en az bes fotograf pinlemelerini
istemistir. Bu kampanya bir hafta stirmiistiir ve kampanyanin bitig siiresi sonrasinda linmii
moda bloggerlarindan olusan jiiri kampanyay: kazananlari belirlemistir (Ozyildirim, 2013:

http://www.kadinmag.net/pinterest-nedir-nasil-kullanilir.ntml , Erisim Tarihi: 08.01.2016).

Tiirkiye’de Pinterest’in diger sosyal aglardan daha az kullanilmasinin sebebi her
markaya uygun olmamasidir. Biit¢esi daha yiiksek olan markalarin kullandiklar1 bu sosyal ag,
az biitgeli markalar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Kullanicilarinin agirlik olarak
kadinlarin olusturdugu Pinterest, Ozellikle kadinlara hitap eden markalar tarafindan
kullanilmaktadir. Moda, aligveris, yemek, fotograf gibi alanlarda daha fazla dikkat
cekebilmektedir. Yapilan ¢aligmalar, diger sosyal aglar ile 6zellikle Facebook ve Twitter ile

entegreli yapilmalidir. Bu dogrultuda, daha basarili sonuglar ortaya ¢ikarilacaktir.
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Pinterest iizerinde markalar diger sosyal aglardan biraz daha farkli yontemler de
izlemektedir. Ornegin; markalar tiiketicilerine daha akilda kalic1 yol ile ulasabilmek adina
gorsel hikayeler hazirlamaktadirlar. Bu gorsel hikayeler iligkili fotograflar ile birlikte
sunulmaktadir. Markanin dogusundan, yaptiklarina, faaliyetlerine kadar detayli paylasim
yapilabilmektedir. Bu sayede de, markalar baglilik yaratmada farkli bir yontem olusturmus

olmaktadirlar.

2.3.4.Video Paylasim

Video paylasim siteleri sosyal medya pazarlamasinin gorsel yayininda yer alan ve
isletmeler adina bir ¢ok amacin basarilabilecegi mecradir. Pace (2008)’e gore video paylasim
alaninin pazar lideri YouTube, pazar ve tiiketim konularinda zengin bir bilgi kaynagidir
(Aktaran Yiiksel, 2012:38). Isletmeler bu sitelerde kendi hesaplarini acarak kurumlarmin
reklam filmlerini, etkinliklerini hatta kurum i¢i bir egitim videolarini dahi yayinlayabilmekte

ve hedef kitlelerine ulagma firsat1 yakalayabilmektedirler.

TV  reklamlarindaki aymi avantajlarin  video paylasim sitelerinde {icretsiz
yayinlanabilmesi isletmelerin geneline bu alanda firsatlar sunmaktadir. Web 2.0’ un ile
kullanilmaya baglanan RSS (Really Simple Syndication) ile sizi takip eden bir kitle olusturma
ve abone bulma firsatt ve bunlarla siirekli iletisim halinde olma avantaji hedef kitleye
ulagsmada essiz bir imkan sunmaktadir. Bu dogrultuda firmalar reklam jenerik, tanitim ve

cesitli reklam alandi i¢in video paylasim sitelerini siklikla kullanmaktadirlar.

2.3.4.1.Youtube

YouTube, 15 Subat 2005 tarihinde kurulmus bir video barindirma web sitesi olarak
tasarlanmigtir. 3 PayPal ¢alisani tarafindan kurulmus olan bu site daha sonra 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinmistir. Giiniimiizde en fazla tercih edilen video paylasim ve video
izleme sitesi olarak goriilmektedir. Hemen herkesin glinde mutlaka bir kere giris yaparak;

video izlemesi miimkiin olmaktadir.

YouTube’ye liye olan kullanicilarin izledikleri video klipleri degerlendirerek not vermesi
ve ayni zamanda izlenen video klipler hakkinda yorum yazabilme imkanlar1 bulunmaktadir.

YouTube sitesinin kullanim sartlarina gore kullanicilar telif hakki i¢in izin alinmis olan
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videolar1 yiikleyebilmektedir. Siddet, pornografi, reklam, tehdit ve sug¢ sayilan igeriklerin
YouTube iizerinde yiiklenmesine izin verilmemektedir. Telif hakkina sahip olan sirketler

eklenmis videolarin silinmesine karar verme hakkina sahiptir (Ates, 2015).

YouTube’de iiyelerin kanallarin1 daha uygun bir hale getirebilmelerine imkan veren kanal

tiirleri yer almaktadir. Bu kanal tiirlerini kisaca aktaracak olursak;

e YouTuber: Standart YouTube hesabi ismine verilmektedir.

e Director: Deneyimli film yapimcilari i¢in tasarlanmistir. Video boyutu bakimindan
avantaj bulunmaktadir.

e Musician: Miizik eserleri bulunan kullanicilar igin kullanilan bir kanaldir.

e Comedian: Mizahi video yapimcisi kullanicilar i¢in kullanilan bir kanaldir.

e Guru: ilgi alanina bagh olarak video yapan kullanicilar igin kullanilan bir kanaldir.

e Reporter: Bu kanal ise uygunsuz videolar1 rapor eden kullanicilar i¢indir (Ates, 2015:

http://bilgihanem.com/youtube-nedir-nasil-kullanilir/ Erisim Tarihi: 16.02.2016).

YouTube gorselleri giiniimiizde sadece sosyal medyay1 degil, geleneksel medyay1 da
etkiledigi goriilmektedir. Her hangi bir sinema filmi, dizi film ve miizik kliplerinin 6zgiirce
izlenebildigi ortam olan YouTube , bazi durumlarda televizyonun Oniine dahil ge¢mektedir
(Sanlav, 2014:80). Sirketler YouTube sayfalarin1 kurarak her tiirlii reklam, organizasyon,
konser, toplant1 yaymlarin1 YouTube kanallari iizerinden gerceklestirebilmektedir (Ozkasiker,
2012:105). Ornegin; Coca-cola, almis oldugu iiyelik ile kullanici ismi olarak cocacola'nin
altinda yiizlerce igerik paylasmakta ve bu igeriklerin tarafindan da paylagsmasina olana
saglamaktadir. YouTube bir ¢ok markanin viral pazarlama yaptig kiiresel bir mecra olarak

adlandiriimaktadir (Ozkasikci, 2012:106).

2.3.5.Podcastlar

Yeni bir yaymn dagitim sistemi olarak adlandirilan ve 2004 yilinda olusan Podcast,
internet lizerinden otomatik olarak indirilebilen ve dijital formatta yer alan, miizik veya
konugmadan olusan bir programdir. Podcasting terimsel olarak podcasting yapan siteden
medya dosyalarmi indirmeyi saglar ve ayni dosyayi tasinabilir bir aygita yiliklemeyi
saglamaktir. Podcasting kavrami giiniimiizin radyosu olarak adlandiriliyor olsa da, farki

kisinin diledigi zaman dinleyebilmesi ve ulasabilmesidir.
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Diger sosyal medya aglarinda oldugu gibi podcastlerin dogru kullanimi marka
bagimlilig1 yaratabilmektedir ve bu sayede maliyet diisiiriilebilir ve hedef kitle ile dogrudan
iletisim kurmaya yol agilabilirken, beslenilen igeriklerin sikligi, kendini tekrar etmiyor olmasi
ve liyeyi bunaltacak seviyelere ulasmamasi dikkat edilmesi gereken piif noktalarindan biri
olarak tanimlandirilmaktadir (Ozkasikci, 2012:123). Uye diye adlandirilan tiiketicinin
stkilmas1 markadan uzaklasmasi demek olacaktir. Bu dogrultuda ise tliketici markadan
uzaklasarak diger markalar lizerine yogunlasacaktir. Marka baglilig1 yaratmada énemli faktor

olan tiiketicinin markaya olan duyarliliginin artirilmasina yonelik yapilan ¢alismalardir.

Podcast gesitlerini inceledigimizde ise; daha once belirtildigi gibi podcasting kavrami medya
icerigi ile ilgilidir. Ancak, medya igerigi ses dosyasi, video veya yazinsal bir materyal olabilir.
Kullanilan medya tiirline gore podcast cesitleri degisiklilik gostermektedir. Cesitlerine kisaca

deginecek olursak:

- Ses Podcast: Adindan da anlasildig1 gibi tercih edilen medya dosyalar1 ses dosyalari
olmalidir. Bu podcastin en yaygin bi¢cimidir ve genel olarak en ¢ok kullanilan tiirdiir.
Ses dosyalarina abone olunabilir ve bunlar otomatik olarak tasinabilir cihaziniza
indirilebilir. Dosya boyutlar1 sadece 10MB seklinde olmalidir ancak igerik sadece ses

dosyalarindan olusmaktadir.

- Video  Podcast: Video  klipleri  veya  video  serilerinden  olusan
podcastlardir. .m4v veya mp4 H.264 bigimleri tercih edilmektedir. Video podcastlar
internet ortaminda olusturulan televizyon sovlarindan 6tiirti popiiler hale geldiler.
Yaymlara ait boliimler podcastte yer alir ve eger gecmis boliimleri kagirmigsaniz
bunlar1 podcastlerde bulabilirsiniz. Bununla birlikte video podcastler, video blog

yazarlari, sanat¢ilar ve film yapimecilari tarafindan kullanilabilmektedir.

- Zengin Podcast: Ses dosyalarimin daha kisisellestirilmis hali zengin podcast olarak
adlandirilir. Zengin podcastler, ses dosyalariyla birlikte gdosterilen resimlere
sahiptirler. Bu resimler daha c¢ok slayt seklinde gosterilirler ve iglerinde hiperlinklere
sahip olabilirler. Bu linkler resimlerle ilgili bilgiler verebilir. Zengin podcastler
sadece iTunes lizerinden oynatilabilir ve Windows Media Player‘da

oynatilamamaktadir.
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- Podcast Romanlari: Klasik romanlarda oldugu gibi podcast romanlar1 da edebi
caligmalardir. Kitabin her bir boliimii tek tek podcast {izerinden yayimlanir ve romanin
tamamu indirilip medya oynaticiya yiiklendigi zaman dinlenebilir sekilde olur. Bu tiir
romanlar sesli kitaplara benzerler ve romancilara kitlelerine ulagsmak adina farkli bir
firsat sunarlar (Demir, 2014: http://www.timurdemir.com.tr/podcast-nedir-ve-nasil-
calisir/, Erisim Tarihi: 20.12.2015).

2.3.6. Sosyal Aglar

Web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesi ile birlikte ¢esitli sosyal ag kavramlar1 da
karsimiza siirekli yenilenerek ¢ikmaktadir. Ozkan (2013)’e gore yeni medyanin gelisimiyle
birlikte biinyesinde barindirdig1 sosyal aglar, insanlarin bir araya gelip bilgi aligverisinin yani
sira kigisel bilgilerin paylasildigi bir ortam olarak tanimlanabilmektedir (Aktaran Unal,
2015:51). Bilgilerin paylagimi insanlarin zahmetsiz bilgiye ulagimi dezavantaj olarak goriilse
de, zamanin ne kadar kiymetli oldugu da bilindiginden olduk¢a fayda saglamaktadir. Sosyal
ag servislerin en 6nemli 6zelliklerinden biri ise, ¢evrimdisi hayatinda 6nemli bir pargasi
haline gelmeleri ve internet disindaki hayatta da etkinliklerin 6nemli bir kismini online sosyal

aglar iizerinden yonetilmesi olmustur (Kahraman, 2010:23).

Sosyal aglar giderek kitlesel giice doniismeye baslamislardir. Ornegin; Facebook ve
Twitter, Misir devriminde eylemcilerin haberlesmek ve orgiitlenmek i¢in en ¢ok kullandiklar
iletisim kanal1 olarak baskaldirida biiyiik rol oynamislardir. Bu durum sosyal aglarin giiciinii
tiim diinyaya gdsteren 6nemli bir gosterge olmustur (Alikilig, 2011: 36). Facebook sonrasinda
ortaya ¢ikan sosyal aglardan bu durumu daha iyi anlayabilmekteyiz. Ornegin; Instagram
sadece fotograf paylasimi ve efekt ayarlar ile ilgili glindem olmusken, konumlandirma ile

ilgili Swarm, Foursquare gibi sosyal aglar kullanilmaktadir.

Sosyal aglarin giiniimiizde ulastig1 nokta bir ilerleme olmaktan ¢ok insan-insan, insan-
toplum, insan-makine, insan-teknoloji ve iligskisinde doniisim kavramiyla ifade
edilebilmektedir (Onkal ve Giindiizlii, 2015:43). Insanlar topluma fayda saglamak igin
paylagimlar yapmanin yani sira bir ¢ok zamanda teknolojiye de ayak uydurmak igin farkl

yontemler ile sosyal aglar icerisinde bulunmaktadir.
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2.3.6.1.Facebook

Facebook’un kurulus amaci sadece bir arkadas toplulugunun ayni sayfa iizerinde direkt
haberlesebilmelerini saglamaktadir. Hedeflenen amag¢ ilk etapta kiiciik olsa da; daha
sonrasinda gilinlimiize kadar biiyiiyerek ilerledigi goriilmektedir. Facebook sayfasi 2004
yilinda hayatimiza girmis olup, siirekli yenilenen yeni ag kavramlari ile birlikte hem kisisel
hem de kurumsal anlamda fazlasi ile kullanilmaktadir. Facebook sosyal agi markalarin,
firmalarin, hatta kisisel olarak markalarin bile bir pazar1 haline gelmistir. Facebook siiphesizki
bugiin en kuvvetli sosyal medya pazarlama mecrasidir. Kullanicilar aras1 yayginligi, kisilerin
giinliik rutininin bir parcasi olmus olmasi, popiileritesi ve simdilik bir¢ok hizmeti iicretsiz
sagliyor olmasi sebebiyle, ‘sosyal medya pazarlamaya giris’ asamasinda olmazsa olmaz bir
gere¢ olarak tanimlanmaktadir (Ozkasikci, 2012:63). Markalar Facebook’u mecra olarak
gormeye baslayip burada reklam verme konusunda hizla yatirimlarini artirirken, hali hazirda
Facebook’un  biinyesinde  sunulan pazarlama araglarm1 da  iicretsiz  olarak

kullanabilmektedirler (Ozkasike1, 2012:56).

Facebook ‘Fan Sayfalar1’ pazarlama aktivitelerini yiiriitmeye imkan saglayan bir diger
uygulama da markanin fan sayfasin1 kurmaktir. Ayn1 grup kurmaya benzeyen bu uygulama
iizerinden hayranlar indirim ve promosyonlardan haberdar olmaktadir, marka hakkinda
bilgilere oncelikli olarak ulasabilmektedir, ayn1 begenileri paylasan toplulugun bir {iyesi
olabilmektedir, eglenceli igerik ile iyi vakit gecirebilmekte ve ya kendi profilinde de

hayranlhig1 gériintiilenecegi i¢in kendini daha iyi anlatabilmektedir (Ozkasikc1, 2012:65).

Facebook yeni haber kaynagini sunarken sosyal agin ara yiiziinde de bazi degisiklikler
olmustur. Daha temiz ve kullaniglt bir ara yiizle kullanict karsisina ¢ikan sosyal ag, ayni
zamanda reklamlarin daha biiytik gorsellerle goriintiillenmesinin Oniinti agmustir. Zira bundan
boyle markalar, Facebook'ta markalar1 icin haber akisinda bir reklam verdiklerinde
beraberindeki fotograflar daha biiyiik bir sekilde gorintiilenerek daha ¢ok reklam verilmesi
saglanmaktadir (Sanlav, 2014:55).

Sosyal Medya Pazarlama Mecras1 Olarak Facebook degerlendirmesi yapildiginda ise;

Gilinlimiizde bireyler artik bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce gergek kullanicin
deneyimlerini igeren bloglardan, Facebook’tan, wikilerden, s6zliikklerden bilgi alip bu bilgileri
degerlendirmektedirler. Hatta bununla da yetinmeyip kendi baslarindan gecen satin alma

deneyimlerini de yasadiklar1 gibi internet ortaminda paylasmaktadirlar (Seving, 2012:25). Ilk
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etapta Facebook kariyer fan sayfasi agmakla baslayan sosyal medya aktiviteleri giderek
pazarlamacilari bile kiskandiracak boyutta uygulamalara doniismiistiir (Kahraman, 2013:161).
Pazarlama iletisim artik sosyal medya ortamlarinda yiliksek 6nem derecesinde kullanilmaya
baslanmistir. Giin gegtik¢e daha ¢ok reklam ve {iriin tanitim1 hatta satisinin da yapilabilmesi

sosyal aglarin daha ¢ok 6nem kazanmasina da vesile olabilmektedir.

Facebook sayfasi markalar i¢in 6nemli bir gerilla pazarlama alamidir. Facebook
iizerinde kampanya diizenleyen markalar maliyeti en aza indirgeyerek, markaya olan geri
doniisleri ve bagliligi bu sayede arttirmaktadirlar (Ozkasikci, 2012:54). Facebook ag1 sayfaya
olan gelirleri sponsor gruplarindan ve yaymlamis olduklari banner rekslamlarindan
saglamaktadir (Ozkasikc1, 2012:54). Reklam ve sponsorluklarin en fazla kullandig1i mecra
olarak bilinen Facebook sosyal ag1 {izerinde; ¢esitli yontemler ile birlikte tanitimlar, reklam
gorselleri, miisteri memnuniyet ve deger calismalari da yapilabilmektedir. Facebook
ortaminda pazarlamanin her tiirliisiniin yapilmast miimkiindiir. Pazarlama ve satis {izerine
yapilan ¢alismalar hem markanin siirdiiriilebilir olmasin1 hem de maddi olarak daha kolay ve

hizli yolda kazanim elde etmelerini saglamaktadir.

99daysofffreedom.comadli web sitesini kuran arastirmacilar, arastirma katilimcilarindan 99
giin boyunca Facebook’u kullanmamalarim istedi ve arastirmaya katilan kisilerle deneyin
33, 66 ve 99’uncu giinlerinde iletisime gecerek cesitli anket calismalar1 gergeklestirilmistir.

Arastirma sonucunda ise ortaya ¢ikan 4 ana sebep soyle:
1- Ahskanhk

Kullanicilar Facebook’u bir tiir aligkanlik haline getirmisler. Bazi denekler, arastirma
basladigindan itibaren ilk on giin boyunca internet sayfalarimi ilk agtiginda ellerinin
Facebook’u yazmak i¢in “f” harfine gittigini bildirmektedir. Bu durumda Facebook’un

bireyler iizerinde ¢ok fazla bagllik yaptig1 gériilmektedir.
2- Gizlilik ve gozlem

Facebook kisilerin gizlilik haklari konusunda bugiine kadar 6nemli adimlar atmistir. Gizlilik
ayarlarinin tamamen kisinin kontroliinde olmasi, hangi icerikleri kimlerle paylasildigini biraz
daha net olmasi bugiin Facebook’un kullanici dostu olan 6zellikleri arasinda yer almaktadir.
Ancak kimi zaman da kullanicilar, gizliliklerine dair her seyin yolunda olup olmadigini,

ornegin kendilerinin etiketlendigi fotograflarin nasil, nerede, kimler tarafindan goriilebilir
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oldugunu gozlemleyebilmek i¢in de Facebook’la olan bagini kopartmamaktadir. Aslinda
Facebook tiyesi olunmasa bile, Facebook’ta kisiye ait bir fotografin olmamasi neredeyse gok

zor, ¢iinkii Facebook’u olan bir arkadasin mutlaka kisiyi etkiletleme yaparak paylagsmaktadir.

3- Ruh halleri

Denekler kendilerini iyi bir modda hissetmedikleri zaman Facebook’a giris yapmaya daha
meyilli oluyormus. Kisacas1 kendini pek iyi hissetmeyenler Facebook’a giris yapmaya daha
yakin, bu her ne kadar daha iyi hissetmek icin yapilsa da aslinda sonucu kendini daha kotii
hissettirmeye kadar varabilmektedir. Cilinkii, diger insanlarin paylagimlari, mutlu anlarimi

paylagmalar1 daha ¢ok huzursuzluk ve mutsuzluk yaratabilmektedir.

4- Diger sosyal medya kanallar

Kullanicilar her ne kadar Facebook odakli olarak hayatlarina devam ediyor olsa da, bazi
kullanicilar 6rnegin Twitter gibi kullandig1 diger sosyal aglara daha fazla agir vererek

Facebook kullanimlarini azalttig1 goriilmiistiir.

Yaklasik 5 bin kisinin katildig1 bu arastirma sonucunda kullanicilarin ¢ogu Facebook’a geri
donlis yapmis olsa da, arastirma sonrasinda kullanicilarin kendi kararlariyla Facebook
kullannmin1 azalttig1, telefonlarindan Facebook mobil uygulamasinmi sildikleri de aktarildi.
Yani denekler, Facebook hesaplarinin hayatindan ¢aldigi dakikalarin farkina bu deney
sayesinde  ulasilmistir  (Eyidilli,  2015:  http://webrazzi.com/2015/12/28/facebook-
bagimliliginin-4-ana-sebebi/ , Erisim Tarihi: 09.01.2016).

2.3.6.2.MySpace

MySpace 2005 yilinda kurulmus olup, 2008 yilina kadar diinya {izerinden en biiyiik ve
kapsamli sosyal ag iinvanina sahip olmustur. MySpace sayfasi lizerinden, heniiz tinlii olmamis
sarkicilarin ve gruplarin yarari i¢in gen¢ sanat¢i adaylarma, herhangi bir {icret vermeden
sarkilarin1 siteye yiikleyip biiyiik kitlelere sunma imkani verilmektedir. Sayfaya eklenen
miizik ve sarkilarin telif hakkimi yiikleyen kisilerden talep etmemektedir. Bu sayede bir
bakima iicretsiz reklam yapilabilmekte olan bir sayfa olarak da adlandirilabilmektedir
(Sanlav, 2014:83). Amatdr ya da profesyonel miiziklerin tanitilabildigi ayn1 zamanda video,
miizik ve resim paylagimi yapilan bile bir sosyal medya ag1 olarak tanimlanabilmektedir.

Diger sosyal ag ortamlarindan bir farki olarak da yas smirinin olmasidir, 14 yas iizerindeki
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kullanicilar sadece hesap acabilmektedirler.

19 Nisan 2008 tarihinde Alexa.com'un listelerinde Facebook, MySpace'in Oniine
gecmistir. MySpace'in bu noktadan sonra onlenemez hale gelen diisiisliniin en 6nemli sebebi
ise, Facebook ve Twitter gibi 'Sosyal Paylasim' hissini yeteri kadar verememesi ve diyalogu
tam olarak oturtamamasidir (Ozkasikci, 2012:84). Giiniimiiz istatistiklerine gore ise

Facebook, Twitter gibi sosyal ag siteleri MySpace’in ¢ok fazla dniinii gegmistir.

MySpace, kullanicilarin potansiyel miisterileri ve hedef kitleleri ile baglanti kurabilmesi
ve viral pazarlamay yiirlitmeyi kolaylastirilabilmektedir. Heniiz tinlii olmamis sarkicilar igin
iyi bir reklam alanm1 olarak da kullanilabilen MySpace sosyal ag kanali, sarkicilarin
baglantilarin1 video olarak paylasarak sayfalarinda duyurmalarini saglamaktadir. Telif hakk:
ile ilgili bir bildirgesi olmadigindan da bir nevi {icretsiz tanitim ve reklam yapilabilen bir
sosyal site denilebilmektedir. Markalar ise; kullanicilar hakkinda bilgi toplamak i¢in
kullanmaktadirlar. Bu bilgiler i¢in ¢esitli anketler uygulamaktadirlar. Anketler dogrultusunda
ise, hedef kitlelerini belirleyerek, hangi kullaniciya hangi {iriin ile hitap edeceklerini ortaya

cikarmaktadirlar.

2.3.6.3.Linkedin

Linkedin sayfas1 2003 yilinda ortaya ¢ikmis olup, 2012 yilinda toplam 200 milyon iiyeyi
bir araya toplamistir. Tiirkiye’de ise bu durum 1.7 milyondan fazla oldugu goriilmektedir.
Linkedin sayfasi amaci is hayatinda profosyonelleri bir araya getirip, kariyer ve is hayati
kapsaminda bir sosyal ag olarak hizmet veriyor olmasidir. Linkedin sayfasi, is arayan bir
kisinin liye oldugu ve eleman arayan is sahiplerinin {iye oldugu bir sosyal agdir. Fakat bunun
yani sira ise, son zamanlarda daha ¢ok tercih edilen kismi, diinyanin her yerinden bir sektor
hakkinda bilgi edinmek bu sektér profosyonelleri ile tanismak ve sektoriin Onciilerini takip
edebilmek, baglant1 kurmak ve is sahasi ile ilgili olarak konusulan konulara hakim olabilmek

adma kullanilan bir sosyal ag servisidir (Kahraman, 2010:24).

Linkedin’de reklamin gosterilmesi hedeflenen kitleyi firma, iilke, yas, cinsiyet, meslek
dali ya da iiye oldugu gruplar bazinda daraltip, daha rahat ulasilmak istenen hedefe
ulasilabilmektedir (Seving, 2013:134). Reklam yapilirken hedef belirlenmesi her zaman dogru

strateji uygulanmasi demektir.
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B2B olarak giinlimiizde en 6nemli kanallardan olan Business to Business uygulamasi her
mecra i¢in oldugu gibi Linkedin sayfasi i¢in de 6nemi ¢ok biiyiiktiir. LinkedIn, 6zellikle B2B
icin pazarlama ve halkla iligkiler kapsaminda rehberlik edecek yeni c¢aligmalar ortaya
konmaya baslamistir. Bu alanda daha fazla ilgi ve getiri elde edebilmek i¢in, firmalar da artik
LinkedIn’i daha etkin kullanmaya baslamislardir. Siniflandirma sec¢eneklerinde daha hassas
ve bolgeler igin bolgesel potansiyelleri belirleme agisindan basarili bir sistem olusturan
LinkedIn, makaleler, videolar ve SlideShare igerigi saglamaya baslamigtir. LinkedIn
paylasimlarina SlideShare destegi getirilmistir. LinkedIn profilillerinde ilgi c¢ekecek
SlideShare paylasimlarinda bulunmak da bu platformun daha etkin kullanilmasini
saglamaktadir. Bu sayede paylasilan konularla ilgilenen kisilerle baglanti kurulmasi
kolaylasabilmektedir. Ayrica igeriklerde daha fazla ayrint1 verilmesi ve fikirlerin daha uzun
anlatilmasi, profil trafigini artirilmast agisindan yol gostermektedir (Alan, 2014:
http://sosyalmedya.co/linkedin-ve-twitterda-marka-etkinliginizi-artiracak-ipuclari/ Erigim
Tarihi: 08.01.2016). Ornegin, Microsoft olduk¢a biiyiik bir sirket ve 2 milyonun iistiinde
LinkedIn takipgisine sahip. Bu ylizden de sirket, yaptig1 giincellemelerle pek cok kisiye
ulagiyor. Ancak sirketin 120,000’in tlizerindeki ¢alisani da sirketin yayinladigi igerikleri
paylasirsa teorik olarak Microsoft LinkedIn’de bulunan herkese ulagsmis oluyor (2016,
http://www.evenmag.com/linkedin-profiliyle-etki-yaratmanin-3-yontemi-44627.html , Erisim
Tarihi: 18.01.2016).

Sirketlerin bilinirliklerini arttirmak ic¢in kullanabilecekleri LinkedIn uygulamalar1 kisaca
incelenmistir;

— SlideShare uygulamasi ile sirketlerin sunumlar1 ve YouTube videolar1 da bu
platformda paylasilabilmektedir.

— Wordpress uygulamasi ile LinkedIn profilinde sirketin kurumsal blogu da
sergilenebilmektedir.

— Polls dedigimiz Oylama anlamima gelen baglantilar ve diger profesyonel gruplara
anket diizenlemesi yapilabilmektedir ve bunun sonucu dogrultusunda yararli verilere
ulasilabilmektedir.

— Company Buzz (Sirket Soylentisi) sayesinde ise LinkedIn kullanicilarinin sirket ve
calisanlar1 hakkinda LinkedIn ve ya Twitter baglantilarindan da neler soylendigi
ogrenilebilmektedir.

— Reading List by Amazon sayesinde ise kisilerin baglantilar1 ile okumakta oldugu
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kitaplar1 baglantilar1 ile paylasilabilmektedir.

— Events uygulamasi sayesinde ise etkinlikler diizenlenerek is toplantilari, konferanslar
ve bu konferanslara kimlerin katildig1 da goriilebilmektedir.

— Tweets uygulamasi ile Twitter ag1 lizerinden yapilan paylasimlar entegre ederek

LinkedIn iizerinden de i¢rik olusturulabilmektedir (Ozkasikc1, 2012:83).

2.3.6.4.Flicker

Esas olarak bir fotograf paylasim platformu olan Flicker, 2005 yilinda Yahoo tarafindan
35 milyon dolar degerinde satin alinmistir. En son 2010 yili istatistiklerine gore, Flicker
sayfalar1 igerisinde bes milyar1 asan miktarda fotograf bulunmaktadir (Seving, 2012:212).
Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan markalar Flickr gruplariin altinda binlerce kisi ¢ekmis
olduklar fotograflar1 paylasirken, markalar bu sayede hem bilinirliklerini arttirmakta hem de
kendi kullanimlar1 i¢in igerik saglamaktadirlar. Bu bilinirlik zaman gegtikce bagliliga

dontismektedir.

Flicker diger fotograf paylasim aglardan farkli olarak {iyelerini {icretli ve iicretsiz iiyelik
olarak ayrigtirmaktadir. Ucretsiz iiyeliklerde sinirli paylasim imkani varken, {icretli
iiyeliklerde sinirsiz fotograf paylasimi hakki tanimaktadir. Bu duruma ragmen, bu alanda ilk
olmas1 ve bloggerlar tarafindan binlerce fotograf paylagilmis olmasindan dolayr Flicker,

popiilaritesini korumaktadir.

Flickr bir fotograf paylagsma ag1 olarak adlandirilmakta olup, 2008 yili Nisan ayinda
video paylasimi yapilmasina da izin vermeye baslamistir. Alexa verilerine gore diinya'nin ilk
500 sitesi arasinda gosterilmektedir. Flickr'da fotograf yada video paylasimi igin ilk 6nce {iye
olunmasi gerekmektedir. Akilli telefonlar iizerinden yiiklenecek Flickr uygulamasi sayesinde
akilli telefon ile ¢ekilen fotograflar aninda tiim diinya ile paylasilabilmektedir (2015:
http://lwww.yenibaslayan.com/forum/flickr-nedir-ne-ise-yarar-nasil-kullanilir-konusu.html |
Erisim Tarihi: 07.01.2016). Zaten Twitter ve Instagram da bulunan hashtag o6zelligi
Facebook’un da katilimiyla popiilaritesini arttirmigti. Son olarak Flickr’a da gelen bu 6zellik,
ilgilerine gore paylasim yapan ve paylasimlart takip eden kullanicilarin  isini

kolaylastirmaktadir.
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Flicker’in paylasimu ile ilgili genel 6zelliklerinden bahsetmek gerekirse;

Ucretli iiye olan kisiler sinirsiz olarak video ve fotograf yiikleyebilmektedir.

- Fotograflarin ¢esidine gore gruplandirilabilmesi i¢in klasor olusturulabilmektedir.

- Fotograflar diinya haritas1 iizerinde isaretlenebilmektedir ve bu sayede fotograflarin

hangi bolgede paylasildigi konum olarak goriilmektedir.

- Fotograflarin altina agiklamalar eklenebilmektedir ve c¢esitli etiketler ile

paylasilabilmektedir.

- Fotograflarin altina yorumlar yazilabilmektedir. Yorumlar herkese agik bir sayfada da

paylasilabilmektedir.

- Fotograflar, e-mail {lizerinden paylasilabilecegi gibi diger sosyal ag sayfalarinda da

paylasilabilmektedir.
- Fotograflarin telif haklar1 belirlenebilmektedir (Tiryaki, 2012: 131).

Instagram ile benzerligi bulunan Flicker, bloggerlarin fotograflarin1 depolayabilme 6zelligi ile
Instagram’dan ayrilmaktadir. Flickr’in fotograflari etiketleme ve kategorize edilmesine
yardimeir olmasi, kullanicilar tarafindan ¢okga tercih edilmesini saglamaktadir. Ayrica video
paylasimmna da izin veren Flickr’in bu yeni hashtag yontemi daha c¢ok kullanici
cekebilmektedir. Flicker’mm web servisi ve paylasiminda bu kadar popiiler olmasinin
nedenlerinden  biri de, bloggerlarin fotograf deposu olarak kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir (Sanlav, 2014:81).

2.3.7.Wikiler

Bir viki, belirli bir konudaki diizenlenebilir sayfalarin toplami olarak adlandirilan ve
secilen 1lgili konu ile icerik hakkinda isbirligi gerceklestirmek isteyen bir ekip tarafindan
kullanilmaktadir. Wiki kelimesi Hawai dilinde ‘hizli, ¢cabuk’ anlamina gelmektedir. Wikiler is
birligine dayali bilgi paylasiminin yapildig1 web siteleridir. Bu sitelerde paylasilan bilgilerin
herbiri tekrar edit edilmeye uygun sekilde tasarlanmaktadir (Yiiksel, 2012:42) Diinyanin en
genis kapsamli ve ¢ok kullanilan vikisi "Wikipedia.org'dur ve artik Wikipedia basli bagina bir
kaynak olarak gériilmektedir (Ozkasikci, 2012:116). Wiki’ler sosyal medyada dogrudan bir
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pazarlama araci degildir. internet’te kurumun web sayfasi tarfigini artirmaya yonelik olarak
wiki’lerde ¢cok arama yapilan ve okunan konularda kurum adina bilgi girisi yapilabilmektedir.

Wikilerin yapis1 kullanicilarinin kendi belirledikleri sayfa goriintiileri ile olugturulmaktadir.

2.3.8.Mavi Jeans Markasinin incelenmesi

1954 yilinda konfeksiyon alaninda calismaya baslayan Sait Akarlilar 1971 yilinda bir
konfeksiyon firmasi olan Guven Tekstil A.S’yi kurarak ise baslamistir. 1984 yilinda blucin
uretimiyle Erak Giyim Sanayi Tic. Ltd. sirketini kurmustur. Tiirkiye’den diinyaya agilan ilk
moda markas1 olan Mavi, 1991 yilinda Istanbul’da kuruldu. 19 yildir Tiirkiye’nin lider jeans
markast olan Mavi bugiin; ABD, Kanada, Almanya, Hollanda, Avustralya ve Rusya’nin
aralarinda bulundugu 50 iilkede 385’i Mavi shop olmak iizere 5.000’e yakin noktada
miisterileriyle bulusuyor. 1996 yilinda yurtdisina agilan ve bugiin 8 sirket, 20 showroom’la
operasyonunu yliriiten Mavi’nin, New York, Vancouver, Berlin, Frankfurt, Hamburg, Miinih,
Dubai, Moskova ve Istanbul basta olmak iizere diinyanin en &nemli moda merkezlerinde
flagship magazalar1 bulunuyor. Mavi, kendi perakende aginin yani sira, Nordstrom, Urban
Outfitters, Peek&Cloppenburg, Lord&Taylor ve David Jones gibi diinyaca iinlii zincir
magazalarda, premium ve high end markalarla birlikte satisa  sunuluyor
(http://www.mavi.com/service/about;jsessionid=CF78AA77BIF168FFBBE6A62A6D272028
.appl , Erisim Tarihi: 18.01.2016). Yapilan arastirmalara gore, Mavi, Tiirkiye’nin yan1 sira
yurtdisinda da en iyi markalar arasinda dikkat gekiyor. Time dergisinin “Diinyanin En Iyi 16
Jeans Markas1” arasinda gosterdigi Mavi; Sportswear dergisi tarafindan, Almanya’da “young
fashion” segmentte “En Iyi Jean Markas1”, Amerikan Cosmogirl dergisinin okurlari tarafindan

ise “En Seksi Jeans” secildi.

Mavi, Time Dergisi’nin 2006 Eylul ayinda yayimnlanan Sytle & Design sayisinda diinyanin
en 1yl 16 jeans markasi arasinda gosterilmis; 2003 yilinda Amerika’da "en 1yi seksi giyim"
odiiliinti  almistir  (http://tr.wikipedia.org/wiki/Mavi_Jeans , Erisim Tarihi: 25.01.2016).
Kendini Tirkiye’de ve bir ¢ok diinya iilkelerinde kanitlamis bir marka olarak Mavi Jeans bu

tezde arastirma konusu olarak belirlenmistir.

Mavi Jeans markasinda oldugu gibi her marka sadik miisteriye sahip olmay1 istemektedir.
Sadakatin yolu ise duygulardan gegmektedir. Markaya ask ile bagl olan markalara Lovemark

markalar adi1 verilirken, tiim diinyada ve Tiirkiye’de Lovemark markalar ile ilgili arastirmalar

98


http://www.mavi.com/service/about;jsessionid=CF78AA77B9F168FFBBE6A62A6D272028.app1
http://www.mavi.com/service/about;jsessionid=CF78AA77B9F168FFBBE6A62A6D272028.app1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Mavi_Jeans

da yapilmaktadir. Tiiketicilerin bilgi akisina degil, iirin 6zelliklerinin kendisine uygunlugunu
arastirarak, markaya bagli kalip inanmay1 tercih etmektedirler. Lovemark kavraminda tiiketici
markanin 6zelliklerini bilmek degil sadece markaya inanmak ve kendilerine en maksimum
oranda haz ve manevi deger saglayacagini bilmeleri gerektigi savunulmaktadir (Erdemir,
2014: http://pazarlamagurusu.com/2014/04/29/turkiyede-lovemark-olmak/). Mavi Jeans’de
Lovemark markalar1 arasinda yer almakta olup, cesitli arastirma sonuclari asagidaki gibi

sunulmaktadir;

- Kiiresel Markalar Arastirmasi’na gore Tiirkiye'nin “Markalar Milli Takimi”’nda ilk
11°de yer almaktadir (Marketing Tiirkiye & DORInsight / 2015).

- Hazir Giyim Sektoriiniin ilk akla gelen ve en begenilen ilk 5 markasindan
biridir (Marketing Tiirkiye & Method Research / Hazir 2015).

- Tirkiye’nin Lovemark’lar1 Arastirmasi’nda 2. Sirada secilmistir (Mediacat- IPSOS
KMG / 2015).

- Tirkiye’nin En Samimi Markalar Aragtirmasi’nda 6. Sirada yer almistir (Mediacat /
2015).

- Tiirkiye Genglik Odiilleri, En Iyi Gen¢ Markas1 se¢ilmistir (2015).

- Genglik Aragtirmasi’na gore, genglere en yakin 2. Marka olarak se¢ilmistir (Marketing
Tiirkiye - imyouth ve Ineva / 2015).

- AYD’nin AVM’lerde En Begenilen ve Tercih Edilen Markalar1 Arastirmasi’nda “En
begenilen marka yiizii” olarak segilmistir (Barem Research / 2015).

- ITU Sosyal Medya Odiilleri, Sosyal medyayr en basarili kullanan marka olarak
se¢ilmigtir (2015).

- Felis Odiilleri, Mavi’nin Vini Hikayesi’ne dijital kategoride 1 basar1 ve 4 Felis Odiilii
almistir (Mediacat /2015).

2.3.8.Mavi Jeans Markasmin Sosyal Medya Hesaplar:

Mavi Jeans Sosyal Medyanin en profosyonel kullanan markalardan biridir. Sosyal ag
hesaplarindan ¢ogunda hesab1 bulunmaktadir. Baslica incelemek gerekirse ilk akla gelen

sosyal ag hesaplarindan sayfa 6rnekleri tizerinden takipg¢i sayilarina bakilacaktir:

29 Subat 2016 verilerine gore, 1.620.308 kisi Mavi’yi siirekli takip eden ve Mavi baglilar
olarak da adlandirilabilen Facebook takipgileri ile her gilin iletisim ve etkilesim halinde

olduklar1 goriilmektedir. Mavi, yeni haberlerini, cesitli kampanyalarint ve yarigmalarini
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Facebook sayfasinda siklikla paylasmaktadir. Zaman tiinelinde sadece reklam ve duyuru
paylagilmamaktadir, bunun yani sira giindemde olup biten 6zel durumlar ile ilgili de duyurular

yapilmaktadir. Moday1 yakindan takip ederek, paylasimlarini genelde bu yonde yapmaktadir.

Sekil 1.9. Mavi Jeans Facebook Sayfasi

Cok mu cok

MODAY|Z!

| & Simdi Aligverig Yap

B & Begendin v

B Mesaj

Zaman Tuneli Hakkinda Videolar Fotograflar Daha fazla -
Q  Bu Sayfadaki génderileri ara E Mavi
1.620.308 kisi bunu begendi ) . O, -
LU SO Oscar gecesine hazir misiniz? Gecenin en buyuk 6duld olan "En lyi

Film"in kime gidecegine dair yorumlarimiz buradal

Kaynak: https://www.facebook.com/MaviTRY/timeline , Erisim Tarihi: 29.02.2016.

2012 yilindan beri Mavi’de sosyal medya hesaplarinin planlamasi ve medya {izerine
caligmalar1 yiiriiten Onur Cengiz’in réportajinda vermis oldugu roportajdan bir kesite gore;
Mavi’'nin digital alandaki reklam mecrasi olarak Facebook’u kullanildigini sdylemektedir
(Cimen, 2012: http://sosyalmedya.co/mavi-case-study/ , Erisim Tarihi: 29.02.2016). Mavi’nin
dogru hedef kitleye gore segmentasyon olusturdugunda ¢ok daha fazla biiylime ve satis orani

alindigin belirtmektedir.

Yine 29 Subat 2016 gercek verilerine gore 168 bin kiisiir takipg¢isinin oldugu Twitter’da da
benzer stratejiyi yiiriitiiyor ve dinamikleri Facebook’ tan biraz farkli olsa da kullanicilarina
marka olarak yasadiklar1 deneyimleri bire bir yasatma hissini verebildikleri i¢in Twitter’da da

Facebook kadar takipgileri ile etkilesim halinde olabilmektedir. Twitter {izerinden Sevgililer
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giinli ya da farkli 6zel gilinler i¢in yarismalar diizenlenmekte ve kazananlara Mavi Jeans
hediye ¢eki ya da cesitli hediyeler sunulmaktadir. Bu durumda miisteri markaya olan

sadakatini giiclendirmektedir.

Sekil 1.10. Mavi Jeans Twitter Sayfasi

MUDA 11

TWEETLER TAKIP EDILEN TAKIPCILER BEGENI
6.596 62 168 B 1.704

Tweetler  Tweetler ve yanitlar Fotograflar ve videolar

Mavi

Mavi il 21 Sub
m Fransa'nin en prestuh film yarismasi #CesarAwards'da 4 6dul alan
mustangfilm'i kutluyor, Oscar icin bol sans diliyoruz! #MustangRuhu

En iyi jean Mavi mutfaginda piser! / We
cook the Perfect Fit

¢ istanbul
& mavi.com
(=] Agustos 2009 tarihinde katildi

JR. hy Campalgn campaignjr - 25 3

@ ilovemavi'nin kalbi Nisan’ da Handmade sayfalarindal Kalbi indirmek
icin: ilovemavi.com/logo.zip

Kaynak: https://twitter.com/mavi?lang=tr , Erisim Tarihi: 29.02.2016.

2014 yilinda yapilan bir arastirma sonucunda da Son Zamanlarda Yapilmis Yaratici ve
Etkileyici 12 Sosyal Medya Kampanyasi igerisinde de Mavi’nin sosyal medya reklam
kampanyasi bulunmaktadir. Mavi'yle #ilkbulugsma Stili adi
altinda http://ilkbulusma.mavi.com/ilkbulusmastili/?c=120010 sitesinden yapilan kiigiik test
sonucunda kombinlerini sunan Mavi Jeans, bu uygulamasi ile ilk bulusmaya ne giysem
derdinize ¢6ziim buldugunu vaad etmektedir. Mavi Jeans, " ilk bulusmada Mavi giyersen 2.
bulusmay1 garantilersin" slogant ile olduk¢a iddiali goriilmektedir (Aysin, 2014:
http://onedio.com/haber/son-zamanlarda-yapilmis-yaratici-ve-etkileyici-11-sosyal-medya-
kampanyasi--395615, Erisim Tarihi: 29.02.2016).

29 Subat 2016 verilerine gére Mavi Jeans Instagram sayfasinda 421 bin takipgisi
bulunmaktadir. Instagram sayfasi iizerinden reklam, kampanya, c¢esitli sponsorluklar,

uygulamalar paylasilirken sayfa lizerinden online aligveriste yapilabilmektedir.
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Sekil 1.11. Mavi Jeans Instagram Sayfasi

Instagrom

ma\/| & \ TAKIP ET

Mavi Instagram'dan aligveris yapmak icin, tikla '« buyin.social/mavi

2,168 gonderi 421k takipci 99 takip

Kaynak: https://www.instagram.com/mavi/ , Erisim Tarihi: 29.02.2016.

Mavi Jeans Instagram hesabi sayfasinda daha ¢ok ¢ikarilan yeni iiriinlerin markanin yiizii olan
kigiler tarafindan goérsel sunumunun yapilmas: hedeflenmektedir. Fotograf paylasim ag1 olan
Instagram’in gergek o6zelligi Mavi Jeans tarafindan daha yogun olarak yapilabilmektedir.
Arastirma kapsaminda yapilan incelemeler dogrultusunda goriiliistiir ki; Instagram sayfasinda
giinde mutlaka en az iki fotograf paylasilmaktadir. Gorsel sunum paylasimlar1 disinda
giindemde olan yarigmalar, galalar, torenler ile ilgili de paylasimlar yapilmaktadir. Tiiketici
icin sadece kendi markasina degil, kendi modasinin yani sira farkli anlayiglara ve glindeme de
hakim oldugunu gostermektedir. Mesela 28 Subat 2016 tarihinde Amerika’da yapilan Oscar
toreninde Tiirkiye adina yarisan tlirk yonetmenin filmi olan Mustang filmi i¢in oyuncularinin
fotografini #MustangRuhu etiketi ile paylasarak basarilar dilemistir. Bunun sayesinde

markanin ilgisinin oldugu ve marka bilinirligini arttirmaya ¢alistig1 gozlemlenmistir.
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3. BOLUM: SOSYAL MEDYANIN MARKA BAGLILIGI YARATILMASINDAKI
ROLUNE YONELIK BiR ARASTIRMA: MAVi JEANS ORNEGI

Zaman gectikce genellikle firmalarin rekabet etmelerinden kaynakli olarak Pazar
ortamindaki degisikliklere bagli pazarlama ¢esitleri de artmakta ve yeni gelisen teknolojilere
ayak uydurmaktadir. Pazarlama iletisimi, geleneksel medya ve reklamlardan biraz daha
farklilasarak kendisini yeni medya alan1 kabul edilen sosyal medyada gostermektedir. Sosyal
medya uygulamalar1 geleneksel televizyon, gazete, dergi gibi iletisim araglarindan daha fazla
kullanilmaya baslanmistir. Bu sayede markalarin bilinirliklerini korumak, artirmak ve tiiketici
iizerinde baglilik yaratmak i¢in kullandiklar1 sosyal medya ve oOzellikle sosyal aglar

hayatimizda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir.

Calisma igerisinde ve sonucunda Mavi Jeans markasinin Facebook sayfasinin begenenleri
ve takipgileri i¢in yapilan ve bunun sonucunda sosyal ag lizerinden marka bagliligina
etkilerinin arastirilmast yapilan bir anket caligmasi ve bu anketin sonucglarina yer

verilmektedir.
3.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacit Mavi Jeans Orneginden yola ¢ikarak markalarin sosyal medya

tutumlarinin tiiketicilerin marka bagimlilig: tizerindeki etkisinin tespit edilmesidir.

Giliniimlizde markalarin artik sadece digital ortamda degil sosyal medya ortaminda da
reklamlarina sik¢a rastlamaktayiz. Markalar stratejilerine uygun, marka bilinirliklerini daha
cok artiracak mecralarda daha sik bulunmaktadirlar. Bu sayede sosyal medya ortaminin en
gelismis sosyal ag ortami olan Facebook lizerinde dikkat c¢ekici uygulamalar yapmakta ve
mevcut ayn1 zamanda potansiyel miisterilerine ulagmaktadir. Bu tez ¢calismasinin temel amact
Facebook ortaminda, markalarin etkin olmalarnin bireylerde marka baghligina neden olup,
olmadigin1 anlamaya ¢alismak ve ortaya ¢ikarmaktir. Bu sayede; temel amagclar asagidaki gibi

siralanabilir:

- Facebook ortaminda markayr takip eden ve ilgi duyan bireylerin demografik
ozelliklerini tespit etmek,

- Facebook ortamindaki etkinligin kisilerde markaya bakisini nasil etkiledigini anlamak,
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- Facebook ortaminda markayi takip eden kisilerin marka ile yasadig1 deneyiminin ve
iletisiminin markaya olan bagliliklarin1 attirmaya neden olup olmadigini tespit

etmektir.

Arastirma dahilinde, sosyal medya markalarla bireylerin online ortamda birebir iletisime
gecmesine olanak saglamak oldugundan marka, birey ve marka bagliligimin etkilesimi
incelenmektedir. Yapilan arastirma sonucunda, tiiketicilerin sosyal medya sayesinde markaya

bagliliginin olusup, olusmadigini1 anlayabilmek hedeflenmektedir.

3.2.Arastirmanin Onemi

Degisen pazarlama anlayisi ile birlikte glinlimiizde sosyal aglar tiiketici i¢in Onemli
mecralar haline gelmistir. Sosyal aglar iizerinden pazarlama ve reklam unsurlar1 kullanilarak
artik tiiketiciler hedef alinarak uygulamalar yapilmaktadir. Facebook, Twitter, Instagram basta
olmak {izere bir ¢ok sosyal ag lizerinden kurumlar reklam politikalarin1 ve kampanyalarini
duyurarak, tiiketici tizerinde bir baglilik kurma ¢abasindadirlar. Tiiketici farkina varmadan bu
sanal diinyanim i¢ine girmekte olup kurumlarda bunun farkindadir. Ozellikle bu farkindalik
icin ise; ayri sosyal medya departmanlari kurulmustur. Sosyal medya yoneticisi ve
calisanlarinin en biiyliik amact marka bilinirligini artirmak, korumak ve markaya kars1 olan
baglilig1 artirabilmek i¢in yol kat etmektir. Bu baglamda Facebook iizerinden online anket ile
yapilacak bu ¢aligmanin 6nemi, bir markanin Facebook tizerinden reklam politikasi, her giin
yayinlanan reklam ve duyurulan tiiketici lizerinde marka baglilif1 yaratmada ne kadar rol
oynar incelenecektir. Ayni zamanda, bu arastirma kapsaminda Sosyal Medyayr En lyi
Kullanan Mavi markasinin marka baglilig1 yaratmada aslinda Facebook sayfasinin etkili olup,

olmadig1 da incelenmis olacaktir.

Bu calisma, orneklem iizerinde ana kiitle hakkinda yani Mavi Jeans Facebook sayfas1 6rnegi
tizerinde markalarin sosyal medya tutumlarinin tiiketicilerin marka bagimliligi {izerindeki
etkisi hakkinda yorum yapilabilirlik sunmasi adina 6nem tagimaktadir. Markalara fikir
vermenin yani sira bu konuya ilgili aragtirmacilara da kaynak olmasi bakimindan ¢aligman

Onem tasimaktadir.
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3.3.Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, 2015 yilinda Itii Isletme Miihendisligi Kuliibii Sosyal Medya Odiilleri
kapsaminda yapilan yarismada Sosyal Medyay1 En lyi Kullanan Marka olarak secilen ‘Mavi
Jeans’ markas1 Facebook takipgileri iizerinden yapilmigtir. Mavi Jeans Facebook sayfasi
takipgilerinden olusan 150 kullanicisina tek tek ulasilarak, anket online olarak yapilmis olup
ve veriler Mavi markasmin sosyal medya hesaplarindan Facebook sayfasi begenenleri

iizerinden verilen cevaplara gore olusturulmustur.
3.4.Arastirmanin Simirhliklar:

Calisma, 18-55 yas araligindaki, lise ile lisansiistii egitim diizeyi arasinda, evli-bekar, kadin-
erkek katilimcilar1 kapsamaktadir. Mavi Facebook sayfasi duvarinda paylasilmis ve
tarafimdan kullanicilara da tek tek gonderilmistir. Arastirma 28 Aralik 2015 - 18 Ocak 2016
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmanin gergeklestirildigi aragtirma kiimesini,

Mavi markasinin sosyal medya hesaplarini takip eden kullanicilar olusturmaktadir.

Mavi markasinin Facebook hesabi (https://www.facebook.com/MaviTRY/?fref=ts) iizerinden
yiiriitiilen arastirmanin baslangig¢ tarihi olan, 28.12.2015’te Mavi markasiin facebook hesabi
1.616.378 kisi tarafindan takip edilmekteyken, arastirmanin bitis tarihi olan, 18.01.2016°da
markanin profilinin ulastig1 takip¢i sayist 1.618.475 dir. Elde edilen bu veriler gostermektedir

ki, 21 glinliik arastirma siiresince marka takipci sayisinda 2.097 kisilik artis saglamigtir.

Mavi markasinin tercih edilme nedenlerini ortaya koymaya yonelik olarak gerceklestirilen bu
aragtirma, daha dnceki yillarda secilen Sosyal Medyay1 En Iyi Kullanan Markalar kapsaminda
da yapilabilmektedir. Bu nedenle yukarida belirlenen bir takim siirlamalar olusturulmustur

ve arastirma bu sinirlamalar kapsaminda gergeklestirilecektir.
3.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni Mavi Jeans Facebook sayfasini begenmis tiiketicilerdir. Calismanin

orneklemi ise Mavi Jeans Facebook sayfasini begenmis tiiketicilerden 150’sidir.
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3.5.Arastirmanin Hipotezleri

Calisma, ankete katilan tiiketicilerin verdikleri cevaplarda samimi olduklar1 ve yoneltilen

sorularin marka bagimliligini 6l¢tiigii varsayimi altinda gerceklestirilmistir.

Calismanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H:: Cinsiyet, marka-sosyal medya iliskisine yaklagimda etkilidir.

Hz: Gelir diizeyi, marka-sosyal medya iliskisine yaklasimda etkilidir.

Hs: Facebook iizerinde markanin yapmis oldugu paylasimlar bagliligimi etkilemektedir.

Hs: Facebook sayfasinda markanin miisterilerine cevap veriyor olmasi marka baglilig

yaklagimini etkilemektedir.
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3.6.Arastirma Bulgulan

Tablo 2.1. Katihmeilarin Cinsiyet Dagilimm

Cinsiyetiniz
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Erkek 54 54,0 54,0 54,0
Kadin 46 46,0 46,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Cinsiyetiniz

WErkek
WKadin

Katilimcilarin 54’1 (%54) erkek, 46°s1 (%46) kadindir. Cinsiyetler arasinda énemli bir fark
bulunmadigindan markanin erkeklere ya da kadinlara agirlikli olarak hitap etti§i yorumunu
yapmak miimkiin degildir. Her iki cinsiyete de yakin Olgiide hitap etmektedir. Her iKi
cinsiyetten de marka olan talep orantilidir. Mavi Jeans markas1 ilk olarak bir kot pantolon
(Jean) markasi olarak piyasaya ¢ikmis oldugundan erkeklerin oran olarak daha fazla oldugu

da sdylenebilmektedir.
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Tablo 2.2. Katihmcilarin Yas Dagilim

Yasiniz
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent

Valid 18-25 19 19,0 19,0 19,0

26-35 50 50,0 50,0 69,0

36-45 27 27,0 27,0 96,0

46-55 4 4,0 4,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Yasiniz

W1s25
W2635
Oas-as
W55

Katilimcilarin 19°u (%19) 18-25 yas araliginda, 50’si (%50) 26-35 yas araliginda, 27’si (%27)
36-45 yas araliginda ve 4’1 (%4) 46-55 yas araligindadir. Katilimeilarin %69’u 35 yas ve
altidir ki bu da markanin 35 yas ve alt1 kesime daha ¢ok hitap ettigi yorumuna yol agmaktadir.
Cesitli arastirmalar sonucunda da Mavi Jeans’i geleneksel, geng ve yetkin olarak algiladig:

ortaya konulmustur.
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Tablo 2.3. Katihmecilarin Medeni Durum Dagilim

Medeni Durumunuz

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Evli 47 47,0 47,0 47,0
Bekar 53 53,0 53,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Medeni Durumunuz

Katilimcilarin 47°si (%47) evli, 53’1 (%53) bekardir. Cinsiyet degiskeninde oldugu gibi
medeni duruma gore de onemli bir fark yoktur. Markanin hem evli hem bekar kesime hitap
ettigini dlislinmek yaniltici olmayacaktir. Medeni durumun sosyal medya ortamlarini
kullanarak marka baglilig1 yasamalarinda bir farkinin olmadig1 goriilmektedir. Oransal olarak
birbirine ¢ok yakin olan evli ve bekar takipgiler sosyal medya kullaniminda Facebook

iizerinde farklilasmamaktadir.
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Tablo 2.4. Katihmcilarin Egitim Diizeyi Dagilim

Egitim Diizeyiniz

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid Lise 16 16,0 16,0 16,0
Universite 61 61,0 61,0 77,0
Lisansiistii+ 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Egitim Diizeyiniz

Katilimcilarin 16°s1 (%16) lise mezunu, 61°1 (%61) iiniversite mezunudur. 23 katilimer ise
lisansiistii mezunudur. Markanin lise diizeyine ya da egitim diizeyi lise olan kesime ¢ok hitap
etmedigini soylemek miimkiindiir. Bu sonugtan yola ¢ikarak marka bagliliginin sosyal medya
iizerinden olusmasini daha ¢ok iiniversite mezunlar1 yasamaktadir. Universite mezunlarinin
daha bilingli, daha sosyal ortamlara ayak uyduran bir nesil olarak kabul eder isek, ¢ikan oran

dogru olarak da belirlenebilmektedir.
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Tablo 2.5. Katihmcilarin Gelir Diizeyi Dagilim

Gelir Diizeyiniz

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent

Valid 0-500 TL 11 11,0 11,0 11,0

501-1000 TL 19 19,0 19,0 30,0

1001-2000 48 48,0 48,0 78,0

TL

2000+ TL 22 22,0 22,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Gelir Dlzeyiniz

Woso0TL

@ 501-1000 TL
C1o01-2000TL
M 2000+ TL

Katilimcilarin 11%inin (%11) gelir diizeyi 0-500 TL arahiginda iken 19’unun (%19) gelir
diizeyi 501-1000 TL araliginda, 48’inin (%48) gelir diizeyi 1001-2000 TL araligindadir.
22’sinin (%22) ise gelir diizeyi 2000 ve iizeri gelire sahiptir. 1000 TL alt1 gelire sahip
katilmeilar %30 diizeyindedir. Bu da markanin gelir olarak daha {ist kesime hitap ettigi

anlamina gelmektedir.
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Katilimcilarin Mavi Jeans facebook sayfasinin marka bagliliklarina etkilerinin gézlemlenmesi
amact ile 20 gorlis yoOneltilmistir. Bu 20 soruya katilimecilarin “1=Hi¢ Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum” seklinde

cevaplandirmalar istenmistir. Sorularin cevap dagilimi asagidaki gibidir:

Tablo 2.6. Soru cevap Dagilim

Descriptive Statistics

N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation

Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki begeni sayisi aldigim tiriine bakis agimu degistirir 100 1 5 2,69 ,940
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki sayfa diizeni marka yonetimine iliskin bakis agimi degistirir 100 1 5 2,66 ,844
Mavi Jeans’n facebook sayfasindaki paylagimlar ilgimi ¢ekiyor 100 1 5 3,66 ,945
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki kampanyalar markaya olan ilgimi arttirmaktadir. 100 2 5 3,84 ,825
Mavi Jeans’n facebook sayfasindaki aktifligi markaya olan bagliligim arttirmaktadir. 100 1 5 3,10 ,927
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki miisteri yorumlar1 markaya olan bakis agimi yakindan 100 2 5 3,85 ,796
etkilemektedir.

Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki yaklasimi markaya baglihigimi arttirmaktadir 100 1 5 3,50 ,859
Mavi Jeans’n facebook sayfasi iizerinde sorulara cevap verilebilirligi markaya olan bakis agim pozitif 100 2 5 4,03 731
yonde etkilemektedir

Mavi Jeans’1n facebook sayfasinda diger misteriler ile iletisim kurabilmeniz markaya olan bakis agimi 100 1 5 3,71 ,880
pozitif yonde etkilemektedir

Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki kampanyalar marka bagimlhiligimu etkilemektedir. 100 1 5 3,30 ,905
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki 6zenli goriiniim markaya olan bagliligim etkilemektedir 100 1 5 2,68 ,898
Mavi Jeans’in facebook sayfasinda 3425 kisi tarafindan begenilmis olmasi1 markaya olan baghligimi 100 1 5 2,67 ,933
arttirmaktadir

Mavi Jeans’in facebook sayfasinda 1341 yer bildirimi yapilmis olmas1 markaya olan bakis agimi 100 1 5 3,15 ,914
etkilemektedir

Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki degerlendirmede 3.8/5 almis olmas1 markaya olan bagliligimi 100 1 5 3,69 ,918
etkilemektedir

Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki degerlendirme puaninin daha yiiksek olmasi bakis agim etkilerdi. 100 1 5 3,53 ,915
Mavi Jeans’1n facebook sayfasindaki fotograflar markaya olan begenimi arttiryor. 100 1 5 3,01 ,916
Mavi Jeans’1n facebook sayfasindaki reklamlar markaya olan baghligimu arttirtyor. 100 1 5 3,12 ,879
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki yorumlar marka baghiligim arttiriyor. 100 1 5 3,28 ,842
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki isleyis markaya olan bakis agimu etkiliyor. 100 2 5 3,42 ,831
Mavi Jeans’1n facebook sayfasindaki iiyelerin dagilimi markaya olan bagliligim arttirtyor. 100 1 5 2,92 ,861
Valid N (listwise) 100
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Aragtirma anket sorularinin cevaplari incelendiginde ortalamanin en yiiksek oldugu 4.03
ortalamasmin bulundugu Tablo 2.6. iizerinde goriilmektedir ki; ‘Mavi Jeans’in facebook
sayfas1 lizerinde sorulara cevap verilebilirligi markaya olan bakis acimi pozitif yonde
etkilemektedir.” sorusuna en fazla katilim saglanmakta oldugu goriilmektedir. En yiiksek
katilim oraninin devami olarak 3.85 katilim orani ile ‘Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki
miigteri yorumlart markaya olan bakis acimi yakindan etkilemektedir.” ve 3.84 katilim orani
fazlaligi ile ‘Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki kampanyalar markaya olan ilgimi
arttirmaktadir.” sorular ortaya ¢ikmaktadir. Markanin Facebook sayfasinda en yiiksek oranla
dikkat c¢eken markanin tiiketicisine cevap verebiliyor olmasi olarak goriilmektedir.
Arastirmanin birinci ve ikinci boliimiinde de bahsedilen markanin marka baglilig1 yaratmasina
yonelik yapacagi calismalarin basinda hedef kitlesinin sorularina cevap verebiliyor olmasi yer
almaktaydi. Arastirmamiz da bu hipotezi dogrular niteliktedir. Markanin miisterisini ciddiye
almasi, istek ve Onerilerini yerine getirmesi ikincil yiiksek oranda marka baglilig1 yaratan soru
olarak karsimiza ¢ikmakta olup, burada da markanin ne kadar miisterisini 6nemsedigi ve
miisterisinin memnuniyeti i¢in yaptigi caligmalari ve sagladigi geri bildirim en Onemli
etkenlerdendir. Miisterinin markanin Facebook sayfasi iizerinden duyurdugu kampanyalar,
yeni sezon Uriinler, kullanilan reklam ve sponsorluklar vb. gibi 6rneklemler de sosyal

medyanin giicliniin marka baglilig1 yaratmadaki rollerine 6rnek olarak gosterilmektedir.

Aragtirma da sosyal medya iizerinde marka baglilig1 yaratmak i¢in Facebook sayfasinda
en az On gordigi Tablo 2.6. da karsimiza ¢ikan 2.66 oran ile ‘Mavi Jeans’in facebook
sayfasindaki sayfa diizeni marka yonetimine iligkin bakis agimi degistirir.” sorusu
bulunmaktadir. Markanin Facebook sayfasinin sayfa diizenine en az Onem verilirken,
misterinin daha ¢ok markanin kampanyalari, duyurulari, paylasimlari, reklamlari, kullanict
yorumlart ve en Onemlisi de miisterisine yanit verme, Onemseme kismi ¢ok daha
onemsenmektedir. Bu da yoneltilen goriislere kararsizligin yaninda katilim oraninin yiiksek

oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 2.7. Cinsiyet-Cevap lliskisi

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,052 ,819 - 98 ,047 -,373 ,186 -, 741 -,004
begeni sayist aldigim iiriine bakig 2,008
agim degistirir Equal variances not assumed - | 92,045 ,049 -,373 187 | -744 -,001

1,993
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed 121 729 | -,626 98 533 -,106 ,170 -,443 231
sayfa diizeni marka yonetimine iliskin  Equal variances not assumed -,622 | 92,240 536 -,106 171 | -446 ,233
bakis acimi degistirir
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed 124 726 ,287 98 774 ,055 191 -,323 ,433
paylasimlar ilgimi gekiyor Equal variances not assumed ,288 | 96,616 774 ,055 190 | -322 432
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,890 ,348 | -,087 98 931 -,014 ,166 -,345 316
kampanyalar markaya olan ilgimi Equal variances not assumed -,088 | 97,513 ,930 -,014 165 | -342 313
arttirmaktadir.
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,073 ,788 ,345 98 731 ,064 ,187 -,306 ,435
aktifligi markaya olan baglhiligimi Equal variances not assumed ,346 | 96,824 ,730 ,064 186 | -,305 434
arttirmaktadir.
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki  Equal variances assumed 2,944 ,089 | -,729 98 ,468 =117 ,160 -,434 ,201
miisteri yorumlar: markaya olan bakis  Equal variances not assumed -,735 | 97,601 464 -,117 159 | -432 ,199
a¢imi yakindan etkilemektedir.
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,009 924 | -934 98 ,353 -,161 172 -,503 ,181
yaklasimi markaya baglhiligim Equal variances not assumed -,930 | 93,663 ,355 -,161 173 | -505 ,183
arttirmaktadir
Mavi Jeans’n facebook sayfasi Equal variances assumed 3,224 ,076 ,104 98 918 ,015 ,147 =277 ,308
iizerinde sorulara cevap verilebilirligi  Equal variances not assumed ,106 | 97,791 916 ,015 145 | -272 ,303
markaya olan bakis agim1 pozitif
yonde etkilemektedir
Mavi Jeans’in facebook sayfasinda Equal variances assumed ,017 ,897 | -,990 98 325 -,175 176 -,525 176
diger miisteriler ile iletisim Equal variances not assumed -,989 | 95,145 1325 -,175 177 | -525 176
kurabilmeniz markaya olan bakis
agimi pozitif yonde etkilemektedir
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed 2,029 ,158 | 1,981 98 ,050 354 179 -,001 , 709
kampanyalar marka bagimliligim: Equal variances not assumed 1,994 | 97,440 ,049 ,354 178 | 002 ,707
etkilemektedir.
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,003 ,959 731 98 ,466 ,132 ,181 -,226 ,490
9zenli goriiniim markaya olan Equal variances not assumed ,737 | 97,479 ,463 ,132 A79 | -224 ,488
baglihigim etkilemektedir
Mavi Jeans’in facebook sayfasinda Equal variances assumed ,510 AT7 | -,682 98 ,497 -,128 ,188 | -,500 ,244
3425 kisi tarafindan begenilmis Equal variances not assumed -,683 | 95,820 ,496 -,128 ,187 | -,500 ,244
olmas1 markaya olan baglhligimi
arttirmaktadir
Mavi Jeans’in facebook sayfasinda Equal variances assumed 4,502 ,036 | -,240 98 811 -,044 ,184 -,410 321
1341 yer bildirimi yapilmis olmasi Equal variances not assumed -,245 | 97,468 ,807 -,044 ,181 | -,403 315
markaya olan bakis agimi
etkilemektedir
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,170 ,681 ,816 98 ,416 151 184 | -215 517
degerlendirmede 3.8/5 almis olmasi Equal variances not assumed ,815 | 94,775 417 151 185 | -216 517
markaya olan bagliligimi
etkilemektedir
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,438 ,510 - 98 ,148 -,267 ,183 -,629 ,096
degerlendirme puaninin daha yiiksek 1,460
olmast bakis agimu etkilerdi. Equal variances not assumed -] 90,885 ,152 -,267 184 | -633 ,100

1,446
Mavi Jeans’n facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,104 ,748 ,100 98 ,920 ,019 ,185 -,348 ,385
fotograflar markaya olan begenimi Equal variances not assumed ,100 | 93,947 921 ,019 185 | -,349 ,386
arttiyor.
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed 2,622 ,109 | -,564 98 574 -,100 177 | -451 ,252
reklamlar markaya olan bagliligimi
arttirtyor.

nEqual variances not assumed -,560 | 92,034 577 -,100 ,178 -,454 ,254

Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,072 ,788 | -,982 98 ,329 -,166 ,169 | -,501 ,169
yorumlar marka baglihgimi arttiryor.  Equal variances not assumed -,975 | 92,560 ,332 -,166 170 | -504 172
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,082 775 | -,163 98 871 -,027 ,168 -,360 ,305
istlﬁ_is markaya olan bakis agim Equal variances not assumed -,163 | 93,548 871 -,027 168 | -,362 307
etkiliyor.
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki ~ Equal variances assumed ,220 ,640 - 98 278 -,188 173 -,531 ,154
tiyelerin dagilimi markaya olan 1,092
baglihigimi arttiriyor. Equal variances not assumed - | 93,905 1279 -,188 173 | -532 ,156

1,088
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Arastirma dahilinde Tablo 2.7. de gorildiigii tizere; katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gdstermedigi incelenmek istenmistir. Cinsiyet degiskeni
iki secenekli oldugu i¢in Independent t testi gergeklestirilmistir. Yapilan bu test %95 giiven
diizeyinde gerceklestirilmis olup, bu test i¢in hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur:

- Hy: Cinsiyete gore verilen cevaplar arasinda anlamli bir fark yoktur.
- H,: Cinsiyete gore verilen cevaplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Yapilan analizler sonucunda olusan Tablo 2.7. de sig degerleri incelenmistir. Independent t
testi kapsaminda sig degerleri incelenip, sig degeri 0.05 degerinden biiylik olan degiskenlerde
H, REDDEDILEMEZ sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, Tablo 2.7. incelediginde;

“Mavi Jeans’in facebook sayfasinda 1341 yer bildirimi yapilmis olmas1 markaya olan bakis
acimui etkilemektedir” goriisiinde sig degerlerinin diisiik oldugu gézlemlenmistir. Bu sonugtan
yola ¢ikarak ise; bir markanin Facebook sayfasinda yer alan yer bildirimleri diger tiiketicileri
etkilemeyip, marka baglilig1 yaratmaya yonelik bir sonug ortaya ¢ikarmamaktadir. Tablo 7. de
ortaya ¢ikan diger sonuclar neticesinde sig degerlerinin 0.05 den biyiik oldugu

gdzlemlenerek, H, REDDEDILEMEZ yani cinsiyet cevap iliskisine gore verilen cevaplar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur, her cevap birbirine yakin nitelikte ve
hipotezi (H:) dogrular niteliktedir. Analiz sonucu géstermektedir ki; cinsiyet ayrimi marka
baglilig1 yaratmada etkili bir kriter olarak nitelendirilememektedir. Bu varsayim sonucundan
yola ¢ikacak olursak, cinsiyet sosyal medya ve marka bagliligi yaratilmasindaki rollerinde
etkili degildir.
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Tablo 2.8. Gelir Diizeyi-Cevap Dagilimi

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki begeni sayisi aldigim iiriine bakis agimi degistirir Between 3,546 3 1,182 | 1,353 | ,262
Groups
Within Groups 83,844 | 96 873
Total 87,390 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki sayfa diizeni marka yonetimine iliskin bakis aginu degistirir Between ,034 3 ,011 ,015 | ,997
Groups
Within Groups 70,406 | 96 733
Total 70,440 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki paylasimlar ilgimi ¢ekiyor Between ,360 3 120 | 131 | 942
Groups
Within Groups 88,080 | 96 ,918
Total 88,440 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki kampanyalar markaya olan ilgimi arttirmaktadir. Between 3035 3 1,012 | 1,508 | ,217
Groups
Within Groups 64,405 | 96 671
Total 67,440 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki aktifligi markaya olan bagliligimi arttirmaktadir. Between 2,474 3 ,825 | 959 | 415
Groups
Within Groups 82,526 | 96 ,860
Total 85,000 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki miisteri yorumlart markaya olan bakis agimi yakindan etkilemektedir. Between 4,553 3 1,518 | 2,503 | ,064
Groups
Within Groups 58,197 | 96 ,606
Total 62,750 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki yaklasimi markaya bagliligimi arttirmaktadir Between 1,779 3 ,593 799 | 497
Groups
Within Groups 71,221 | 96 742
Total 73,000 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfast iizerinde sorulara cevap verilebilirligi markaya olan bakis agim pozitif yonde etkilemektedir Between 520 3 173 318 | 813
Groups
Within Groups 52,390 | 96 546
Total 52,910 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasinda diger miisteriler ile iletisim kurabilmeniz markaya olan bakis agimi pozitif yonde Between 318 3 ,106 133 | 940
etkilemektedir Groups
Within Groups 76,272 | 96 794
Total 76,590 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki kampanyalar marka bagimliligim etkilemektedir. Between 3117 | 3 1,039 | 1,280 | ,286
Groups
Within Groups 77,883 | 96 ,811
Total 81,000 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki 6zenli goriiniim markaya olan baghlhigim etkilemektedir Between 2,674 3 ,891 | 1,110 | 349
Groups
Within Groups 77,086 | 96 ,803
Total 79,760 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasinda 3425 kisi tarafindan begenilmis olmasi markaya olan bagliligim arttirmaktadir Between 2,272 3 ,757 ,867 | 461
Groups
Within Groups 83,838 | 96 873
Total 86,110 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasinda 1341 yer bildirimi yapilmis olmas1 markaya olan bakis agim etkilemektedir Between ,245 3 ,082 ,095 | ,963
Groups
Within Groups 82,505 | 96 ,859
Total 82,750 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki degerlendirmede 3.8/5 almis olmas1 markaya olan bagliligim etkilemektedir Between 2,992 3 ,997 | 1,191 | 317
Groups
Within Groups 80,398 | 96 ,837
Total 83,390 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki degerlendirme puaninin daha yiiksek olmasi bakis agimu etkilerdi. Between 1,871 3 ,624 ,739 ,531
Groups
Within Groups 81,039 | 96 844
Total 82,910 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki fotograflar markaya olan begenimi arttuyor. Between 4,002 3 1334 | 1,621 | ,190
Groups
Within Groups 78,988 | 96 ,823
Total 82,990 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki reklamlar markaya olan bagliligim arttirtyor. Between 1,521 3 ,507 ,648 | 586
Groups
Within Groups 75,039 | 96 ,782
Total 76,560 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki yorumlar marka baghligim arttirryor. Between 626 | 3 ,209 | 288 | 834
Groups
Within Groups 69,534 | 96 724
Total 70,160 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki isleyis markaya olan bakis agimu etkiliyor. Between 737 3 ,246 | 349 | 790
Groups
Within Groups 67,623 | 96 ,704
Total 68,360 | 99
Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki tiyelerin dagilimi markaya olan baghlhigim arttirryor. Between 3535 3 1,178 | 1,620 | ,190
Groups
Within Groups 69,825 | 96 127
Total 73,360 | 99
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Arastirma dahilinde Tablo 2.8. de goriildiigli ilizere katilimcilarin gelir diizeylerine gore
vermis olduklar1 cevaplarin farklilik gosterip gostermedigi incelenmek istenmis olup, bu
arastirma analizinde Anova testi ger¢eklestirilmistir. Tablo 2.7. de incelenen Independent t
testi’nin aksine kullanilan Anova yonteminin sebebi ise; gelir diizeyi degiskeninin cinsiyet
degiskeninden farkl1 olarak ikiden fazla segenek barmdirtyor olmasidir. Ikiden fazla segenekli
cevaplar icin Anova testi kullanilmasi %95 giliven diizeyinde gerceklestirilmesini

saglamaktadir. Anova testi analizi i¢in ise hipotezler su sekilde olusturulmustur:

- Hpy: Gelir durumuna gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

- H,: Gelir durumuna gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Yapilan arastirmanin  Tablo 2.8. de gosterilen kisminda gergeklestirilen analizde

sig.degerlerinin tamaminin 0.05’ten biiyiik oldugu gozlemlenmistir. Bu durumda H,

REDDEDILEMEZ, gelir durumuna gore verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark yoktur sonucuna varilmistir. Tablo 8. deki sonuglar dogrultusunda Mavi Jeans’in
Facebook profili iizerinden takipgilerinin gelir diizeyine gore ayristigi goriilmektedir. Gelir
diizeyinin markaya olan baglilig1 degistirdigi goriilmektedir. Facebook sayfasinda gdsterilen
reklamlar, paylasilan fotograflar, tiiketici yorumlari, markanin miisterisine verdigi cevaplar
dogrultusunda kisi markaya ulagmak istese de, gelir diizeyi ve maddi giic buna engel
olabilmektedir. Gelir diizeyine gore hareket eden tiiketiciler, markaya kars1 bagliligi ancak
markaya ulagtiklarinda tekrarlayabilirler ve siirdiirebilirler. Bu sayede yapilan arastirma

sonucunda marka baglilig1 yaratmada gelir diizeyi en 6nemli ve gii¢lii etkenlerden biridir.
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SONUC

Gliniimiizde teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi, hayatimizin her kisminda bu
teknolojilerinin kullanilmas1 ile sonuglanmaktadir. Insanlar giine ilk basladiklar1 andan
itibaren, giin boyunca teknolojiden fayda saglamaya g¢aba gostermektedirler. Bu fayda
saglama aligkanlik haline gelmis olup, tim hayatlarini teknoloji ilizerine yasamaktadirlar.
Teknolojisinin en biiyiik getirisi olan internetin insan hayatina girmesi ile birlikte insan ve
internet kavramlar1 ayrilmaz parcalar haline gelmislerdir. internet iizerindeki gelismelerden en
onemlisi olan web 2.0 teknolojisi ile birlikte insanlar tek yonlii iletisimden ¢ok yonlii iletisime
gecis yapmiglardir. Bu siire¢ icerisinde en Onemli iletisim kanali ve sosyal ortam olarak
adlandirdigimiz sosyal aglar ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag ortamlarinda insanlar aktif birer
kullanict haline gelerek tiim ihtiya¢ ve isteklerini bu ortamda saglamaya baslamislardir.
Sosyal aglarin en 6nemlisi ise diinyada bir milyardan fazla kullanicis1 olarak Facebook’tur
(Tiryaki, 2015:271). Facebook kolay kullanimi ve ulasilabilirligi ile diger sosyal aglardan
daha fazla tercih edilmektedir. Kullanicilar Facebook sayfasi iizerinden, diger Facebook

kullanicilarini takip edebilmektedirler.

Gilinlimiiziin degisen pazarlama anlayisinda, hedef kitle {izerinde marka farkindalig
yaratmak, giiven olusturmak ve {riin lizerinde marka bagliligi olusturmak ¢ok Onemlidir.
Geleneksel medya araclar araciligy ile tiiketiciler lizerinde farkindalik yaratmak ve baglilik
olusturmak zor bir siirectir. Geleneksel medyadan yeni medyaya gegis siirecinde farkindalig
olusturmak daha kolay olmaya baslamistir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin geleneksel medya
araclarina giliveni giin gectikce azalmaktadir. Bunun yani sira, geleneksel medya araglarimi
kullanan markalar tiiketicileri {izerinde tek yonli iletisimde bulunduklarindan dolayi
aralarindaki iletisim daha az glivene dayali olmaktadir. Yeni medya kanallar1 diye
adlandirdigimiz internet iizerinde tiiketiciler daha kolay iletisim kurabildiklerinden, bu yeni
medya kanallarini daha fazla giivene dayali bulmaktadirlar. Internet ve bilisim
teknolojilerindeki hizli degisim ve bu sayede olusan gelisim siireci, markalar ve tiiketiciler
arasindaki karsilikl, interaktif iletisimi ve etkilesim siirecinde olmalarini saglamakta olup, 6n
plana cikarmaktadir. Iletisim siirecinin saglam olusturulabilmesi her tiiketici i¢in énemli bir
imaj olusturmaktadir. Glinlimiizde bakildiginda interaktif iletisimin en etkili ve kalic1 oldugu
platform sosyal aglardir. Ulasilmak istenen bilgiye, habere, yeni bir olusuma ve markalara
sosyal medya iizerinden hizli ve ayn1 zamanda kolay ulasilabilinmektedir. Tiiketicilerin hizli

erigsim sagladigi markaya her zaman daha yakin oldugu da bilinmektedir. Ciinkii, markalarin
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herkesin ulasabilecegi standartlarda olmasi tiiketici i¢in Onemli bir etkendir. Bu sayede
markalar, sosyal ag kanallarini etkili ve dogru kullanmis oldugu takdirde tiiketicileri ile giiclii
iliskiler kurulabilmektedir. Sosyal aglar aracilig1 ile kurulan karsilikli iletisim, mesajin ¢ok
kolay bir sekilde yayilmasinmi sagladigi i¢in markay1 takip etmektedirler ve olumlu bir imaj

etkisi olusturabilmektedirler.

Rekabet ortaminin ¢ok yogun derecede yasandigi giinlimiiz pazarlama kosullarinda
markalar agisindan, mevcut tiiketiciye sahip ¢ikmanin, markay1 satin alacak yeni tiiketici
kazanmaktan daha maliyetli bir duruma geldigi goriilmektedir. Siirekli ayni tiriinlerin farkli
markalar adi altinda piyasada bulunmasi bu durumu daha da zorlastirmaktadir. Markalarin
rakiplerinden ayrigtirtlmasi i¢in sosyal ag kullanimi en iyi yontemlerden biri olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya, markalarin misteri iliskilerini gelistirmeleri, siirdiirmeleri ve
marka imajlarini, kimliklerini tanitmalari i¢in ¢ok dnemli bir mecradir. Bu alani dogru iletisim
kanallari ile kullanan markalar 6nemli geri doniigler alarak, dogru kullanamayan markalar ise,
marka imajlarin1 saglamlastiramamakta ve koruyamamaktadir. Sosyal medya kanallari
firmanin imajinin yani sira satis stratejileri belirleyerek, satis oranlarini yiikseltmesine de
olanak saglamaktadir. Sosyal aglarin kullanim alanlar1 igerisinde reklam, tanitma, duyurma,
etkinlik diizenleme, siyasal rejimler lizerine ¢agrida bulunma, savunma, bir olay1 lanse etme
gibi 6nemli durumlar icerisinde bulunmaktadir. Bireylerin en fazla kullanim alanlarinda
kisisel ihtiyaclarii hem maddi hem manevi olarak karsilayabilmeleri de bu kullanim
alanlarina olanak saglamaktadir. Kisilerin sosyal aglar tizerinde saglamis olduklar1 bu olgular
firmalar i¢in iyi bir hedef kitleye ulasabilme yontemi ile de kullanilmaktadir. Firmalarin hedef
kitlesini olusturan bireylerden bagimsiz hareket ediyor olmalar1 diisiiniilemez bir stratejidir.
Giliniimlizde kullanilan en uygun hedef kitleye ulagsma yontemlerinden biridir sosyal ag
kullaniminm1 saglamak. Sosyal ortamda kisiye ulasim daha kolaydir, kisiler i¢in daha rahat ve
giivenilir bir aligveris ortami yaratilmaktadir. Artik hemen hemen her markanin sahip oldugu
bir sosyal ag paylasim alani bulunmaktadir. Diinyaca iinlii markalar bile sosyal aglarin
varligina ihtiya¢ duymaktadir. Marka imajinin ve kimliginin giiclenmesi bu sayede daha kolay
yapilandirilmaktadir. Her markanin, firmanin bir Facebook sayfasi, Twitter blog sayfasi,
Instagram paylasim sayfast ve Linkedin kariyer sayfasi bulunmaktadir. Facebook sayfasi
tizerinden reklam vererekte ilerlenebilmekte ayn1 zamanda markanin sosyal medya uzmanlari
tarafindan da yonetilerek sosyal medya yonetimi yapilabilmektedir. Diger sosyal aglar

iizerinden de sosyal medya yonetimi yapilarak tiim paylasimlar kisilere sunulmaktadir. Yeni
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teknolojilerden birebir haberdar olmak isteyen her bir birey sosyal ortamlar iizerinden

markalara ulasabilmektedir.

Sosyal medyanin giiniimiizde daha ¢ok yayginlagmasi ile birlikte neredeyse tiim firmalar
ve markalar sosyal medya ortamlarinda da faaliyet gostermeye basladigi gorilmiistiir.
Markalarin hedef kitleleri sosyal medyaya ciddi bir oranda yer almaktadir. Sosyal aglar
iizerinde markalar Facebook, Twitter, Instagram gibi kanallarda hedeflerini iyi
belirleyebilmek, yenilikleri takip edebilmek ve bu konuda artik giinlimiiziin gerektirdigi
uzman kisiler ile birlikte calisilmas1 gerekmektedir. Isletmelerin sosyal ag ortamlarini
kullanarak hedef kitlelerinde bulunan bireyler ile iletisim saglayabilmesi planlama icin en
onemli faktordiir. Markalar miisterilerinden geri bildirim alabilmek i¢in maliyeti yiiksek
yatirimlar yapmaktadirlar. Miisterilerine ulasabilmek icin calisan bir ¢ok departman
mevcuttur. Bunlardan bazilar1 firmalarin bilgilendirme yapan ¢agri merkezleri, bilgilendirici
ve aligveris yapilabilecek web sayfalari, miisteri goriisleri i¢in yapilan anket ¢alismalar1 bu
yontemlere Ornek olarak gosterilebilmektedir. Fakat bu aragtirma yontemleri bir amag
cergevesinde olusturulmus, sonu¢ ¢dzme odakli bir konu iizerinde yogunlasmak amaci ile
kurulmuslardir. Ve bu yontemlerin sosyal yonii olduk¢a zayiftir; sadece bir gorev kapsaminda
yapilan is olarak adlandirilmaktadir. Fakat, sosyal medya ortaminda firma ya da marka
kendisini takip eden herkese sosyal bir platformda ulasma imkani sunmakta olup fikir alig
verisi yapma ve vyapilan c¢alismalar, etkinlikler karsisinda tepkilerini 6lgme imkani
bulmaktadirlar. Bunun kaynagi ise sosyal medyanin dinamik bir yapiya sahip olmasidir.
Sadece bir mesaj ile ulasilmak istenen oldukga cok tiiketiciye ulasilabildigi gibi, ayni
zamanda ayni Ozellikleri tasiyan bir mesaj birka¢ giin igerisinde tiiketici lizerindeki etkiyi
kaybetmektedir. Sosyal medya iizerinde marka bagliligmin saglanabilmesi i¢in mesajin
stirekliligini de korumak ve saglamak gerekmektedir. Mesajin siirekli olmasi i¢in markalarin
ve firmalarin diizenli olarak bir planlama cergevesinde c¢alisip, glindemi takip etmesi
gerekmektedir. Giindemden kasit olusan moda cergevesi ve degisen teknolojinin vermis
oldugu bilgiler olarak adlandirilabilir. Teknolojik hareketlerin giinden giine degismesi, siirekli
yeni sosyal ag ortamlarinda farkli uygulamalar yapilmas: bu durumun takibini zorlastiriyor
olsa da, sosyal ortamlarda marka duyarliligi saglamak ve baglilik olusturmak bu yoldan
gecmektedir. Sosyal medya ortaminda bu marka bagliligini saglamak i¢in dncelikle markanin
pazarda begenilen, hedef kitle lizerinde begeni ile takip edilen ve iirtine ulasimi kolay olan bir

iirline ya da hizmete ulasabiliyor olmas1 gerekmektedir.

120



Bu duruma istinaden arastirma igerisinde incelenen sosyal medya, sosyal aglar ve marka
baglilig: iligkileri gostermektedir ki; markalar imajlarin1 giiclendirmek igin, tiiketici lizerinde
marka bagliligin1 saglamak ve siirdiirebilmek icin sosyal ag hesaplar1 araciligi ile yaymlanan
bildirimler, mesajlar, reklamlar ile yaymlanan haberler ile tiiketicisi ile siirekli intreaktif
iletisim igerisinde olmay1 basarmakta ve iiriin kullanimindan sonra isteklerini ve memnuniyet
Ol¢iitlerini anlayabilmekte, bu ihtiyaglara zamaninda karsilik verebilmektedir. Tiiketicisi ile
stirekli iletisim icerisinde olan markalar; ihtiyaglari daha iyi kavrayacak, ona gore planlama
yapacak ve gelismeye her zaman devam edecektir. Bu faktér de bir markanin émriinii uzatan
onemli bir faktdr olup, marka baglhilig1 olusturmada dnemli bir noktadadir. Isletmeler marka
bagliligi olusturmanin tiiketiciler iizerinde Onemli bir etkisi oldugunun farkindadirlar.
Isletmelerin marka baglihg yaratmaya calismalarina yonelik calismalar gesitlilik
gostermektedir. Sosyal ortamlar kullanilarak yeni medya kanallari ile yapilan ¢aligmalarin
etkisi daha kalic1 ve biiyiiktlir. Bu nedenle sosyal ag ortamlar1 Facebook, Twitter, Instagram
gibi lider konumundaki aglar iizerinden siirekli bilgi alis verisi ve bilgilendirme mesajlar1
bulunmaktadir. Sosyal medya kullanimmin marka bagliligi olusturmaya yonelik yapilan
incelemelerinde, en fazla kullanilan sosyal aglardan en az kullanilan sosyal aglara kadar her
iletisim kanalinda marka kullanimi oldukg¢a fazladir. Markalar artik sosyal aglar iizerinde
pazarlama iletisimine baslamis olup, tanmitim ve reklamlarin yani sira markalar iirlinlerini
direkt satis olarak da sunmaktadirlar. Tiiketiciye hizli bir sekilde ulagan iirin her zaman daha
fazla tercih edilerek, satin alimi1 devam etmeye de fayda saglamaktadir. Satin alma siirecinde

tiiketici markadan ne kadar fayda sagladigina bakmaktadir.

Giliniimtizde tiiketiciler markay1 ya da hizmeti satin almadan 6nce marka hakkinda daha
fazla bilgi edinmek istemektedirler. Tiiketicilerin markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmek
istediklerinde ilk yaptiklari ise sosyal ag ortamlarma bagvurmalar1 olmaktadir. Ozellikle daha
onceden satin almis bir tiiketicinin yorumu ve paylasimlari bu siiregteki en 6nemli tercih
nedeni olarak gosterilmektedir. Bundan dolayidir ki markalarin kullanicilart ile siirekli
iletisim halinde olmalar1 6nemlidir. Markanin kullanicis1 ya da hedef kitlesi ile siirekli iletisim
halinde olmasi, tiiketicinin markaya karst baglhiligint olusturmayr ve diger kullanicilarinda
markay1 satin alip marka bagliligi olusturmasini saglamaktadir. Ayni zamanda sosyal ag
profillerinde markanin kullanici sayisini arttirmasi da 6nem arz etmektedir. Kullanici sayisi ne
kadar fazla olur ise, marka o derecede tiiketicisine ulasabilmektedir. Bu sayede de marka
iletisimini saglamis olup, marka baglilig1 yaratmada daha dogru bir yol izlemis olacaktir.

Sosyal ag ortaminda tiiketici ile iletisimde olan markalar rakiplerine gére daha onde ilerliyor
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olacaktir. Tiiketicilerin gliniimiizde en fazla 6nem arz ettigini savunduklar1 sosyal medya
kanallarinda markalarin kullanmalar1 ile daha rahat ve hizli bir sekilde ulagim saglanmaktadir.
Bu sayede tiiketiciler dogru iletisim kanallar1 araciligi ile markalara ulasabilmektedir. Marka
hakkinda bilgileri rahatlikla edinebilmekte, markalarin yaptiklar1 anket ya da caligmalarin
icerisinde bulunabilmektedirler. Kimi zaman 6diillii uygulamalar kimi zaman web {lizerinden
yapilabilen aligveriglerin yararlar1 hakkinda da internet iizerinden bilgi alinabilmektedir.
Sosyal medya kanallarinin en zararli kismi ise; markanin her hangi bir tiiketici iizerinde
olumsuz bir tutum birakmasi ve ya miisterinin iriin ile ilgili bir rahatsizlik yasamasi
durumunda baglamaktadir. Tiiketiciler faydanin yani sira zarar asamasinda da sosyal ag
ortamlarindan bilgi alabilmektedir. Olumsuz olaylarin miisteriler tarafindan okunmasi bir
mesajin ne kadar hizli oranda yayilmasi ile ayn1 orantidadir. Hatta kimi zaman olumsuz
elestiriler, yasanan durumlar daha cok alana sahip olmaktadir. Bu durumda markanin
tiiketicisinin sorununu halletmesi, cevaplamasi diger tiiketiciler iizerinde yine olumlu bir
duruma doniistiiriilmesine olanak saglamaktadir. Kriz yonetimi denilen iletisim faktorii de bu
sirada devreye girmektedir. Kriz yonetimi yapilirken markanin ve tiiketicinin maksimum
fayda saglamasi hedeflenmektedir. Sonug olarak, sosyal ortamlarda markanin tiiketicisine ve
yeni olusabilecek miisteri potansiyeline ulagabilmesi i¢in bir ¢ok platformda bulunmasi ve

sosyal iletigimi siirekli yenilemesi gerekmektedir.

Aragtirmanin katilimcilar1 ana kiitlesini Mavi Jeans Facebook sayfasi takipgilerinden 150
kisi lizerinden olusmaktadir. Bu kapsamda gergeklestirilen uygulamanin ¢aligmalar ile ilgili

olarak asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmistir.

Calismaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine bakildig: takdirde;

- Katilimcilarin %354’ erkek, %46°s1 kadin olarak goriilmektedir. Cinsiyet itibari ile

katilimcilarin oranlar birbirine yakin orandadir.

- Katilmcilarin  18-25 yas araligindaki oram1 %19 paya sahip iken, 26-35 yas
araligindaki kisiler %50 oran ile yarisini olusturmaktadir. 36-45 yas araligina sahip
kisiler %27’sini olustururken kalan %4’lik kisimda ise 46-55 yas araligina
ayrilmaktadir. Oran olarak ciddi bir fark ile %50 oraninda 26-35 yas araligindaki

kisilerin fazlalig1 goriilmektedir.

- Katilimcilarin %47’°si evli, %531 ise bekardir. Medeni duruma bakildiginda ise oran

olarak cinsiyet kisminda oldugu gibi birbirine yakin oranda goriilmektedir.
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- Katilimcilarin  egitim diizeyleri %61 oraninda yiiksek bir oran ile {niversite
mezunlarindan olugsmaktadir. %16’lik kisim lise mezunu iken sadece 23 katilimci ise

lisans tsti mezunudur.

- Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda %48’lik oran ile 1001-2000 tl oraninda
gelir diizeyi ile oran olarak diger gelir diizeylerine gore daha yiiksektir. Geri kalan
kisimda, katilimcilarin %22’sinin gelir diizeyi 2000 tl ve iizerinde olup, %19u 501-
1000 tl gelir diizeyine sahip, %11’inin gelir diizeyi 0-500 tl olarak goriilmektedir.
Markay1 takip eden ve sayfasim1 begenen kisilerin gelir diizeyi orta ve iistii olarak

adlandirilabilecek kisiler oldugu goriilmektedir.

(Calismaya katilan kisilerin arastirma sonuglarina bakildig: takdirde marka baglilig1 yaratmada
sosyal medyanin rolii oldukca biiyiiktiir. Hazirlanan anket sorulart Mavi Jeans Facebook
sayfasinin igeriginin, sayfa diizeninin ve yonetiminin tiiketicilerin marka bagliligina pozitif
yonde etki ettigi varsayimi altinda gergeklestirilmistir. Bu amagcla yoneltilen 20 sorunun
cevaplar1 gostermektedir ki Mavi Jeans Facebook sayfasi tiiketicilerin marka bagliligina
pozitif etki etmektedir. Ciinkii tiiketiciler markaya ulasabildikleri Facebook sayfasinda
kendilerini mutlu edecek, manevi haz kazandiracak begeniler elde etmis olduklarinda
markaya kars1 daha ¢ok giiven duyacaklardir ve bu gliven zamanla baghliga doniismektedir.
Bununla birlikte cinsiyetin marka bagimliliginda kismi etkisi var oldugu gozlemlenmistir.
Arastirmaya gore cinsiyet temelinde sosyal medyanin marka baglilig1 tizerindeki rolleri Mavi
Jeans markasina gore incelendiginde, erkek katilimcilarin %54’ ve kadin katilimcilarin
%46’simin bulundugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira incelenen diger bir faktor ise gelir
durumunun marka baglilig1 iizerindeki etkisi olmustur. Ve arastirma sonucunda gelir
diizeyinin sosyal medya lizerinde marka baglilig1 yaratmada giiclii bir etkisi gézlemlenmistir.
Ayni sekilde medeni durumda marka baglilig1 tlizerinde bir etkiye sahip degilken, yas ve

egitim diizeyi degiskenleri de marka baglilig1 tizerinde etkili degiskenlerdir.

Sonug olarak giiniimiiz rekabet kosullar icerisinde markalar miisteri memnuniyetini en
ist seviyede tutmak ile yiikiimlii hale gelmislerdir. Bu dogrultuda da teknoloji kullanimi
kagmilmaz olmus, bu miisteriler ile en yakin temasin kuruldugu sosyal medya kullanimini
onemli bir hale getirmistir. Sosyal medyayr iyi kullanan markalarin piyasada onemli
avantajlar elde ettigi de bilinen bir gergektir. Mavi Jeans de olusturmus oldugu Facebook

sayfasi ile miisterilerine ulagsmakta, reklamlarin1 ve kampanyalarin1 paylagmakta, sorunlara ve

123



onerilere en hizli sekilde cevap vermektedir. Bu da miisteri memnuniyetini dolayisiyla da

marka bagimliligin1 arttirmaktadir.
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Anket Sorulari

1. Cinsiyetiniz

Erkek () Kadmn ()

2. Yasmz
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3. Medeni Durumunuz

Evli () Bekar ()

4. Egitim Diizeyiniz

Ilkokul-Ortaokul () Lise () Universite () Lisansiistii+ ()
5. Gelir Diizeyiniz

0-500 TL()  501-1000 TL()  1001-2000 TL () 2000+ ()
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Sorular

1. Mavi Jeans’mn facebook sayfasindaki begeni sayisi aldigim iriine bakis agimi
degistirir

2. Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki sayfa diizeni marka yonetimine iliskin bakis
agimi degistirir

3. MaviJeans’in facebook sayfasindaki paylagimlar ilgimi ¢ekiyor

4. Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki kampanyalar markaya olan ilgimi
arttirmaktadir.

5. Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki aktifligi markaya olan baglihigimi
arttirmaktadir.

6.  Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki miisteri yorumlar: markaya olan bakis agimi
yakindan etkilemektedir.

7. Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki yaklasimi markaya bagliligimi arttirmaktadir

8. Mavi Jeans’in facebook sayfasi iizerinde sorulara cevap verilebilirligi markaya
olan bakis agimu pozitif yonde etkilemektedir

9. Mavi Jeans’in facebook sayfasinda diger miisteriler ile iletisim kurabilmeniz
markaya olan bakis agim pozitif yonde etkilemektedir

10. Mavi Jeans’n facebook sayfasindaki kampanyalar marka bagimliligimi
etkilemektedir.

11.  Mavi Jeans’m facebook sayfasindaki 6zenli goriiniim markaya olan bagliligim
etkilemektedir

12. Mavi Jeans’in facebook sayfasinda 3425 kisi tarafindan begenilmis olmasi
markaya olan bagliligim arttirmaktadir

13.  Mavi Jeans’in facebook sayfasinda 1341 yer bildirimi yapilmig olmasi markaya
olan bakig agim etkilemektedir

14.  Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki degerlendirmede 3.8/5 almig olmas1 markaya
olan bagliligimi etkilemektedir

15.  Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki degerlendirme puaninin daha yiiksek olmasi
bakis agimu etkilerdi.

16. Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki fotograflar markaya olan begenimi arttiyor.

17.  Mavi Jeans’n facebook sayfasindaki reklamlar markaya olan bagliligimu arttirtyor.

18. Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki yorumlar marka baghligimi arttirtyor.

19. MaviJeans’in facebook sayfasindaki igleyis markaya olan bakis agimu etkiliyor.

20. Mavi Jeans’in facebook sayfasindaki iiyelerin dagilimi markaya olan baghiligim

arttiriyor.
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