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SOSYAL MEDYANIN ISLETMELERIN MARKA iMAJI VE MARKA
DEGERI UZERINE ETKILERI

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanitabilecekleri yeni bir pazar haline gelen

sosyal medyanin dnemi giin gectikce artmaktadir. Isletmeler, rakiplerinin Oniine

geemek, sahip oldugu miisteri sayisini1 koruyabilmek ve arttirabilmek amaciyla sosyal

medyanin sundugu teknolojileri aktif bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Bu calismanin amaci, sosyal medyanin isletmelerin marka ve imaj degerleri
tizerine etkilerini aragtirmaktir. Bu kapsamda sosyal medya, marka imaji1 ve marka
degeri kavramlari ele alinmis ve bu kavramlar alt basliklariyla incelenmistir. Arastirma
dahilinde telekomiinikasyon sektoriine ydnelik olarak Istanbul’daki {iniversitelerde
O0grenim goren oOgrenciler {izerinde bir saha ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen
sonuglara gore sosyal medya, marka imaji1 ve marka degeri arasinda pozitif yonlii

iligkilerin varlig: tespit edilmistir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA ON BRAND AND IMAGE
VALUE OF ORGANIZATIONS
The importance of social media, which has become a new market where
businesses can introduce their products and services, is increasing day by day.
Businesses should actively use the technologies which are provided by social media in
order to get ahead of their competitors, protect and increase the number of customers

they have.

The purpose of this study is to investigate the effects of social media on brand
and image values of businesses. In these context, social media, brand image and brand
value concepts were discussed and these concepts were examined with sub-headings.
Within the scope of the research, a field study was carried out on the students who are
studying at the universities in Istanbul for the telecommunication sector. According to
the results obtained, there are positive relationships among social media, brand image

and brand value.
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GIRIS

Bu c¢alismanin amaci sosyal medyanin igletmelerin marka imajlarini1 ve marka
degerlerini arttirmada pozitif bir role sahip olup olmadiginin dlgiilmesidir. Isletmelerin
sosyal medya teknolojilerini aktif kullanmalarinin markalarinin imaj ve degerlerine
pozitif bir etkiye sahip olup olmadig1 incelenmistir. Ayn1 zamanda, sosyal medyanin
isletmeler icin marka imajlarin1 ve marka degerlerini gelistirmelerinde pozitif bir

etkiye sahip olup olmadigi arastirilmistir.

Hizla gelisen teknolojiyle birlikte isletmelerin iiriinlerini miisterilere
sunacaklar1 yeni pazarlar olusmakta ve bunun bir sonucu olarak isletmeler arasi
rekabette artmaktadir. isletmelerin bulunduklar1 pazara tutunabilmeleri ve rakipleriyle
rekabet edebilmeleri i¢in marka imaj ve degerlerini arttirmak iizere biiyiik cabalarlar
gostermeleri gerekmektedir. Teknolojinin geligsmesi isletmelerin marka imaj ve
degerlerini gelistirmeleri i¢in bir firsat veya tehdit unsuru da olabilmektedir.
Teknolojik gelismeleri takip eden sosyal medya tizerinde aktif olan isletmeler daha
ucuz ve kolay yollarla {iriin arayisindaki miisterilerle iletisim kurabilmekte ve marka
imaj ve marka degerini arttirmaya yonelik caligsmalar yaparak pazar igerisindeki
gliclerini arttirabilmektedirler. Teknolojik gelismeleri takip etmeyen ve sosyal
medyadan uzak isletmeler ise rakipleriyle rekabet edecek yeterli giicli bulamamakta

ve marka imaj ve marka degerlerinde azalma goriilmektedir.

Isletmelerin sosyal medya teknolojilerini kullanarak marka imaj ve degerlerini
arttirmaya yonelik stratejiler belirlemeleri ve miisterinde kendi markalarina karsi
pozitif alg1 olusturmalar1 pazardaki varliklarini siirdiirebilmeleri ve gerekli rekabet
giicline sahip olabilmeleri i¢in 6nemlidir. Belirlemis olduklar1 stratejilerde basarili
olan isletmelerin pazar icerisindeki paylari biiyiir, kendilerine yeni miisteriler kazanir

ve kar oranlarini arttirarak isletmenin devamliligini saglarlar.

Calismanin birinci boliimiinde; internetin ortaya c¢ikisi, sosyal medyanin
gelisimi ve sosyal medya teknolojilerinin kullanim alanlar1 agiklanmistir. Calismanin
ikinci boliimiinde ise marka imaji ve marka degeriyle birlikte marka degerinin alt

boyutlart incelenmis ve agiklanmistir.



Arastirmada kullanilmak {izere anket yontemi ile toplanan veriler SPSS 22
Istatistik programu ile analiz edilmis olup, analiz sonrasi elde edilen bulgular dordiincii

boéliimde yorumlanmaistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1 INTERNETIN ORTAYA CIKISI

Caglitay (1997)’a gore, kokleri soguk savas yillarina dayanan internet
teknolojisi, diinyadaki milyonlarca bilgisayarin birbirleriyle baglanti kurarak
olusturduklar iletisim ag1 olarak tanimlanmaktadir. Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler
Birligi (SSCB) 1957'de uzaya yolladiklar ilk yapay uyduya kars1 bir tepki olarak,
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) tarafindan Amerikan Federal Hiikiimetleri
Savunma Bakanligi'na bagli amaci askeri aragtirmalar ve gelistirmeler yapmak olan
"Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu" (DARPA) askeri alana
uyarlanabilir bilim ve teknoloji gelistirmesi i¢in kuruldu. Lawrence G. Roberts
1969'da yayinlamis oldugu paket anahtarlamali ag olan ARPANET'le (Advanced
Research Projects Agency Network) ilk baglanti saglandi (Siitliioglu 2014, 18). 1960'l1
yillarin basinda Amerika Birlesik Devletleri'nde RAND Corporation tarafindan
gelecekteki olasi bir niikleer savas esnasinda askeri haberlesmeyi giivenli bir sekilde
saglamak amaciyla bir bilgisayar ag1 gelistirmek amaciyla proje baslatilmigtir. 1969
yilinda bu projenin devami olarak Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi
tarafindan ARPANET projesiyle bilgisayarlar arasi ag iletisimi saglanmistir (Yiikselen
2007; Akt. Yildirim 2015, 52). Internet Amerikan Savunma Bakanlig biinyesi altinda
bir ilk olarak niikleer saldiriya karsi onlem olarak bilgi ve haber iletisiminin
saglanmas1 ve bilimsel bilginin iletilmesi i¢in hizmete konulmustur (Kennedy 2000;
Akt. Polat, 2004, 13). 2 Eyliil 1969'da Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi
Ileri Arastirma Ajansi'nin dért bilgisayar ile baslatmis oldugu kiigiik bir projeyle
ARPANET kuruldu. California'dan 3 ve Utah eyaletinden 1 bilgisayarin birbirleriyle
iletisimini saglayan bilim adamlar1 farkli konumlarda bulunan askeri iistlerin iletisim
ve haberlesmelerini ve bilgi gonderip almalarim1 amaglamistir. Kisa zamanda bu ag
bilim adamlar1 tarafindan gelistirilerek, aga baglanan bilgisayar sayisi 4'den 15'e
cikarilmigtir (Karadal 2009, 28). ARPANET sistemi genel itibariyle niikleer savas
esnasinda, birgok bilgisayarin zarar gordiigii ortamda ag araciligiyla haberlesmeyi
devam ettirmek igin tasarlanmis bir sistemdir. Fakat ilerleyen zamanlarda bilim

adamlar1 ve diger arastirmacilar birbirleriyle bu ag iizerinden hizli ve kolay bir sekilde



iletisim saglar duruma gelmiglerdir. Bilgisayarlarin ortak kullanimini saglayan internet
ag1 sayesinde mesaj ve bilgilerin paylasimi miimkiin hale gelmistir. ARPANET agina
1973 yilinda Ingiltere ve Norveg'ten iki iiniversite baglant1 saglamistir. Bu iki farkli
tilkedeki tiniversitelerin yapmis olduklar1 baglanti, tarihe kiiresel anlamda yapilan ilk

baglanti olarak gegmistir (Yiikselen 2007; Akt. Yildirim 2015, 52).

Tiirkiye internetle ilk baglantisin1 12 Nisan 1993 yilinda kiralamis oldugu 64
Kbps kapasitedeki bir hat ile Orta Dogu Teknik Universitesinden (ODTU) Amerika
Birlesik Devletleri'yle yapmis oldugu baglanti ile ger¢eklestirmistir. Orta Dogu Teknik
Universitesi ve Amerika Birlesik Devletleri arasinda kullanilan bu hat uzun siire
Tiirkiye'nin internette kullanmis oldugu tek ¢ikis kapisi olmustur. Daha sonra Istanbul
Teknik Universitesi (ITU), Bilkent Universitesi, Hacettepe Universite ve Gazi
Universitesi'nin yam sira Maden Tetkik ve Arama Genel Miidiirliigii (MTA) ve Devlet
Istatistik Enstitiisii (DIE) vb. devlet kurumlar1 da Orta Dogu Teknik Universitesi ile
baglant1 kurarak internet ile iletisim saglamuslardir. ilerleyen zamanla Tiirkiye'de ilk
internet siteleri olusturulmaya baslamistir, ilk olusturulan internet sayfalarindan ikisi;
Orta Dogu Teknik Universitesi ve Bilkent Universitelerinin web sayfalaridir

(www.okyanuskoleji.k12.tr, Erisim tarihi: 07.07.2017).
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Sekil 1: Tiirkiye’de Yapilan Ilk Internet Baglantisinin Gazete Haberleri

Kaynak: http://gencdergisi.com/7518-turkiyede-ilk-internet.html, Erisim tarihi:
07.07.2017
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1.2. AG KAVRAMI

Giirsakal (2009)’a gére 1736 yilinda Isvigre dogumlu Leonhard Euler
tarafindan yayinlanan bir makale ile ag ¢alismalarinin temeli atilmistir (Yesildag 2012,
4). Iki noktanin bir baglayici tarafindan birlestirilmesi bir basit ag 6rnegidir. Bir dizi

nesneden ve bu nesnelerin birbirleriyle iliskiler sonucunda ¢ikan harita bir agdir ve bir

ag iliskiler dizisi olarak nitelenebilir (Kadushin 2004, 3).

O O

Sekil 2: Ag Gorseli
Kaynak: Yesiltas, M.D. (2012). Girisimcilerin Stratejik Is Birligi Kurmasinda Sosyal
Aglarin Rolii: Insaat Sektdriinde Bir Uygulama. Tiirkiye Cumhuriyeti Cukurova

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Bircok bilgisayarin birbirleriyle baglanti kurarak, sosyal bir ortam
olusturduklart ag ego agi olarak tamimlanmaktadir. Ego aglarnt kisi, grup,
organizasyonlardan veya biitiin toplumdan olusabilir. (http://faculty.ucr.edu). Ego
aglari, "ego" odak diigiim ve diigiimlerden olusur ve ego direkt olarak "degistiriciler"
denilen artilar varsa, bu artilara baglidir. Tabii ki, bir ego agindaki her degisiklik kendi
ego agina sahiptir ve tim ego aglari, insani sosyal ag olusturmak i¢in birbirine

kenetlenmektedir (www.analytictech.com, Erigim tarihi: 11.10.2017).

Sekil 3: Ego A&

Kaynak:  http://www.analytictech.com/networks/egonet.ntm,  Erisim tarihi:
11.10.2017
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1.3. SOSYAL AG TEORISi

Sosyal ag teorisi 1930'larda (Social Network Theory / SNT) toplumsal yap1
etkilesimleri ve bir sosyal gruptaki bireylerin birbirleriyle olan iliskilerini nicel olarak
iliskilendirir ve bu teorinin temel dayanak noktasi bireylerin grup igi iletisimleridir.
Sosyal ag dlciimleri (Social Network Measures / SAQ) sosyal ag yapisinin (SAY)
Olciilmesi i¢in bir yontem saglar. Sosyal ag yapisi, davranigsal ekoloji i¢in dnemlidir,
¢linkii grubun sosyal ag yapisi ve bireyin sosyal paylasim agmdaki konumu, sosyal
dinamikler, bireysel uygunluk ve grup islevleri iizerinde 6nemli etkilere sahip olabilir
ve bu nedenle sosyal davranig evrimini etkileyebilir (Vural ve Bat 2010, 3355, ve
Ahuja, Magnanti ve Orlin 1993, 265-267). Bir grup aktor ve bu aktorlerin birbirleriyle
olan iliskileri ya da birden ¢ok aktdriin birlikte kurduklari iliski sonucunda sosyal ag
olugmaktadir (Yesiltas 2012, 11). Sosyal ag analizi (Social Network Analyze / SAA),
bireyler, gruplar ve kuruluslar arasindaki iletisim kaliplarinin niteliginin
tanimlanmasina odaklanir (Sozen, Basim ve Hazir 2009, 27). [k olarak Fransiz bilim
adamlar1 Latour ve Callon tarafindan olusturulan Aktor-Ag Teorisi (Actor-Network
Theory / AAT) teknolojik yenilik ve bilimsel siire¢leri anlama amaciyla
olusturulmustur. Aktor ag teorisi, genellestirilmis simetri ilkesi olarak bilinen kavrami
igerir, diger bir deyisle insan ve insan olmayani ayni kavramsal gerceveye entegre
ederek esit Olgiilerde yaklasir. Bu sekilde, aktorlere tarafsiz bir sekilde muamele
edilmesine olanak saglar ve ag icerisinde bulunan bu mekanizmanin isleyisini

anlamada yardimci olur (www.learning-theories.com, Erisim tarihi: 11.10.2017).

Jablin ve Putnam (2001)’ e gore, sosyal ag baglar1 yoluyla akan bilgiler iki
gruba ayrilabilir (Sozen, Basim ve Hazir 2009, 27):

a. Mobil Bilgi: Bir aktorden digerine kolaylikla aktarilabilen ve diger aktorler
tarafindan paylasilabilen bilgi tiiriidiir. Ornek; tasarimlar, kisisel fikirler,
kitaplar vd.

b. Gomiilii Bilgi: Bu bilgi tiirii bireyler ve gruplar arasindaki mesleki iliskiler
sonucunda olusur. Bu tiir bilginin ag baglar1 aracilifiyla iletimi ve analiz

edilmesi daha zordur. Gomiilii bilgi, 1s¢ilik, bireysel beceri ve tutumlari kapsar.



1.4. WEB 1.0, WEB 2.0, WEB 3.0 VE WEB 4.0 ORTAYA CIKISLARI
1.41. Web 1.0

Gilicdemir (2012)’e gore internetle diger geleneksel toplu iletisim araglar
arasindaki en 6nemli fark internetin bireyler arasi etkilesime olanak saglayan yapisi
oldugunu sdylemistir. internetin bu yapisi, internetin ortaya ¢iktig1 giinden, giiniimiize
kadar olan tarihi siirecte c¢esitli asamalardan gecerek gliniimiizdeki halini almastir.
CERN'de (Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire) "Yiiksek enerji fizigi"
konusunda arastirma yapan Tim Barners-Lee, bu alanda arastirma yapan diger bilim
insanlartyla iletisim saglayabilme amaciyla World Wibe Web ya da diger bilinen
adiyla Web 1.01 gelistirdi. Web 1.0 sadece yoneticiler tarafindan kodlanabilen
mimarinin, son kullanicinin erisim saglayabildigi internet tiiriidiir (CNN, Erisim tarihi:
10.07.2017). Web 1.0’1in tamami kopriilerle birbirine baglanmis sayfalardan olusan,
WWW'nun (World Wide Web) ilk asamasidir. Web 1.0'mm tam tanimi bir tartisma
kaynag1 olmasma ragmen, genel olarak etkilesimli icerigi saglamayan statik web
sitelerinin bir seti olarak tamimlanir. Web 1.0'da bulunan uygulamalar genelde
yayinciya 6zel ve tescillidirler (www.techopedia.com, Erigim tarihi: 10.07.2017). Web
1.0, World Wide Web'in ilk yillarinda kullanilan interneti tanimlarken kullanilan
kavramdir. Bu terim ¢ogunlukla Web 2.0'in kullanima sunulmasindan sonra ortaya
cikan bloglar, wiki'ler, sosyal paylasim siteleri ve Web tabanli uygulamalar
yayginlastirilmadan dnce Web'in eski giinleriyle karsilastirma yapmak i¢in kullanilir

(www.pcmag.com, Erisim tarih: 10.07.2017).

1.4.2. Web 2.0

Web 2.0 kavraminin gelistirilmesiyle birlikte sosyal medya kavrami da
hayatimiza girmistir. Web 2.0'm en aywrt edici ozelligi igeriklerin kullanicilar
tarafindan gelistirilebilir olmasidir. Web 2.0 ile birlikte kullanicilar kendi kimlikleriyle
beraber bireysel diisiincelerini agik bir sekilde ifade edebilecekleri ortama sahip
olduklarinda, farkli tartigmalara katilabilme ve fikir gelistirebilecekleri internet siteleri
de ortaya ¢ikmaya basladi. Sosyal medya kavrami1 Web 2.0 kavramuiyla birlikte gelisim
gostermistir. Web 2.0 bu 6zelligi itibariyle sosyal medya bilesenlerinin igerisine "halk,
kitle ya da toplumla birlikte "is birligi" kavramlarini da eklemistir. Bu sebeple internet
sitelerinin sosyal medya Ozelligine sahip olabilmeleri icin kitlelerin hep birlikte

isbirligi yapabilmelerine olanak saglamalar1 gereklidir. Bu 6zellikleri ile birlikte Web
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2.0 "miisterek iiyeler yapim1" olarak da tanimlanmaktadir (Benkler 2006, 6). Web 2.0
son kullanicilarinda igerigi yonetebildikleri ve kodlayabildikleri mimaridir (CNN,
Erisim tarihi: 10.07.2017). ilk defa 2004 y1linda O'Reill ve MediaLive International'in
bir beyin firtinasi sonucunda Web 2.0 kavrami ortaya ¢ikmistir (Bozkurt 2013, 689).
Web 2.0 kavrami birgok farkli sekilde tanimlanmis olsa da, bu terimi kullanicilara

sunan Ve ilk kez kullanan O'Reilly Web 2.0'1 Tablo 1'deki gibi formiile etmistir;

Tablo 1: Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Doubleclick Google adsense
Ofoto Flickr
Akamai Bittorent
Mp3.com Napster
Britannica online Wikipedia
Personal websites Blogging

Evite

Upcoming.org and EVDB

Domain name speculation

Search engine optimization

Page views

Cost per click

Screen scraping

Web services

Publishing

Participation

Content management systems

Wikis

Directories (taxonomy)

Tagging ("folksonomy")

Stickiness

Syndication

Kaynak: http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html, Erisim
tarihi: 10.07.2017

Web 2.0 kullanicilar tarafindan karsilikli ve her seyin kontrol edilerek
deneyimlerini genisleten, kullanicilarin i diinyasindan katilimeilar olarak bilgi, pazar
giicli ve sosyal siiregler biitlinliiglinii kapsayan a¢ik kaynak toplulugudur. Web 2.0
uygulamalari, bilgilendirici  igerigin  verimli  bir sekilde olusturulmasi,
yayginlagtirilmasi, paylasilmasi ve diizenlenmesine izin vererek fikirlerin ve bilginin
akigin1 kolaylastiran kayit dis1 kullanict aglarmin olusturulmasini desteklemektedir

(Constantinides ve Fountain 2007, 232-233).


http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html

1.4.3. Web 3.0

Web 3.0, insanlarin internet iizerindeki kontrollerini yitirdigi yeni bir web
diinyas1 olarak tanimlanabilir. internete bagl olan cihazlarm birbirleriyle etkilesimleri
sonucunda olusturacaklar1 yeni ortam Web 3.0 olacaktir. Internette bulunan bilgiler ve
bu bilgilerin kendi aralarindaki iligkiler sadece insanlar tarafindan anlasilabilir
olmayacak ayni zamanda bu bilgiler ve aralarindaki iliskiler internete bagh diger
cihazlar tarafindan da anlasilabilecektir. Internete bagli cihazlar insan beyninin yaptig
gibi bilgileri kendi hafizalarinda depolayacak ve kullaniciya en uygun se¢enegi bir¢ok
farkli alanda kisiye 6zel olarak sunacaklardir. Semantik ya da ontolojik web olarak da
adlandirilan Web 3.0, her bir internet kullanicisina 6zel olarak kendi kendine
ogrenebilen robotlarin olugsmasi anlamina gelmektedir ve ayrica bu cihazlarin 6grenme
yetileri, internet kullanicilarindan ve kullanicilarin  yapmis olduklari internet
aramalarindan edinilen her bilgi ile artarak daha kesin sonuglar elde etme yoniinde

gelisecektir (Akgiin, Derman, Caglayan, Ozgit ve Y1lmaz 2010, 13-14).

Web 2.0 vs. Web 3.0

Web 2.0 Web 3.0
*The Web as Platform *The Platform as Market

*Harnessing collective *Analysing Collected
intelligence intelligence

*Data is next Intell inside Metadata is the next Intell
Inside

*End of Software Release Cycle

*Virtualisation of Software
-Lightweight programming release Cycle
Models

Automated Programming
-Software above the level of a Models
single device

*Software below the level of
9.Rich User experience sentience

9.Rewarding User Experience

Sekil 4: Web 2.0 ile Web 3.0 Karsilastirmasi

Kaynak: https://www.slideshare.net/MsMOI/presentatie-mo-idec2011vs30, Erisim
tarihi: 10.07.2017

Web 1.0'la Web 2.0 arasindaki ayrim1 yapmak Web 3.0'n digerleriyle ayrimini
yapmaktan ¢ok daha basittir. Web 3.0, Web 2.0 ile Web 1.0 arasinda yapilan ayrimlar


https://www.slideshare.net/MsMOI/presentatie-mo-idec2011vs30

gibi net olarak tanimlanmamaigtir. 2006 yilinda The New York Times gazete muhabiri
John Markoff tarafindan Web 3.0, web'in tigiincii nesil yeni evrimi olarak nitelenmistir
ve beraberinde belirli bir¢ok 6zellik ve uygulamalar1 getirdigini sdéylenmistir. Web
3.0" tanimlanmasinda kullanilabilecek 5 ana 06zellik soyle siralanmaktadir

(www.slideshare.net, Erigim tarihi: 10.07.2017);

1. Semantik Web: Semantik web, anahtar kelimelere veya sayilara degil,
kelimelerin anlamini anlama yetenegine dayali olarak arama ve analiz yoluyla icerik

olusturmak, paylasmak ve baglamak i¢in web teknolojilerini gelistirir.

2. Yapay Zeka : Web 3.0, yapay zekayr dogal dil isleme ile birlestirmis, bu
sayede bilgisayarlar da insanlar gibi bilgileri anlayip daha hizli ve daha alakali
sonuclar elde etmeye baslamislardir. Yapay zekayla birlikte bilgisayarlar kullanicilarin

ihtiyaglarini karsilamak i¢in daha akilli hale gelmistir.

3. 3B Grafikler :Web 3.0'daki web sitelerinde ve bu sitelerdeki hizmetlerde
{ic boyutlu tasarim yaygin bigimde kullanilmaktadir. Ornek olarak; miize rehberleri,
bilgisayar oyunlari, e-ticaret, geo-mekansal baglamlar vb. Tiim bu 6rneklerde 3

boyutlu grafikler kullanilmaktadir.

4. Baglanti. Web 3.0 ile birlikte semantik meta veriler araciliiyla bilgiye
daha hizli baglanti saglanmaktadir. Bunun bir sonucu olarak, kullanic1 deneyimi bagka

bir seviyeye tasinarak, baglanti ile mevcut tiim bilgilere ulasim saglanmaktadir.

5. Eszamanh Olarak Birden Fazla Yerde Bulunma :igerigi internete bagl
her cihazdan farkli uygulamalar araciligiyla her yerdeki servis saglayicilarindan

ulasilabilmektedir.

1.4.4. Web 4.0

Fowler ve Rodd'a gore Web 4.0 Ultra Akill1 Elektronik Araci, yani simbiyotik
web ve Ubiquitous (Eszamanli Olarak Birden Fazla Yerde Bulunan) web olarak kabul
edilir (bigthink.com, Erigsim tarihi: 05.10.2017). Angele, Decker, Erdmann, Schnurr,
Studer ve Witt'e gore; simbiyotik web'in ardinda yatan sebep simbiyozdaki insanlar ve
makineler arasindaki etkilesimdir. Web 4.0 arayiizii kullanilarak, insan beyni kadar

giiclii ve iletisim gelistirmede ilerlemis olan ilave olarak nano teknolojideki gelismeler
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kaydedilecektir. Daha basit sOylenecek olursa, makineler web igeriklerini okumada
daha zeki, icerikleri islemede hizli ve web sitelerini iistiin kalite ile hizli bir sekilde
yiiklemek i¢in Once ne baslatilacagina karar verecek, performans ve daha komuta
arayiizler insa edeceklerdir (Choudhury 2014, 8099-8100).

Intelligent personal agents

Semantic Web Web 3.0 0istributed Search
0 SWRL i aana
OpeniD AJAX SPARQL
ATOM
p2p ROF RSS s
Javascript Flash Web 2.0

SOAP XML , .. 2000 - 2010 YVeblogs  Social Media Sharing

World Wide Web  HTML e
VR HTTP Directory Portals  Wikis

“77" Semantic Databases
Semantic Search Widgets

Mashups

SaaS Social Networking

8BS Gopher

MMO's MacOS$S SQL: 2t SRS SRy
Groupware

Windowsscm‘ Databases

Semantics of Information Connections

Desktop
File Servers
Erial PC Era
FTP IRC 1880 - 1890
USENET

PC’s File Systems

Semantics of Social Connections

ekil 5: ra Doneminden Web 4.0’1n Teknolojik Gelisimi
Sekil 5: PC Era Do inden Web 4.0°1n Teknolojik Gelisimi

Kaynak: https://thepaisano.wordpress.com/2008/03/08/web-20-vs-web-30/ Erisim
tarihi: 10.07.2017

1.5. YENI MEDYA KAVRAMI

Son yillarda biiyiik bir hizla ilerleyen iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
yeni medya, yeni iletisim teknolojileri, sosyal aglar ve sosyal medya platformlar1 gibi
bircok yeni kavram literatiire girmistir. Birkag y1l dncesine kadar iki farkli alan olarak
ilerleyen bilgisayar teknolojileri ve medya teknolojileri birleserek yeni medyay1
olusturmuslardir. Bu iki farkli alanin birlesmesiyle klasik medyada var olan bilgiler
sayisal verilere gevrilerek yeni medyanin ortaya ¢ikigi saglanmistir (Manovich 2001,
19). 1962 yilinda McLuhan tarafindan yazilan bir metinde insanlarin yasamlarini
derinden etkileyen yeni iletisim teknolojilerinin etkisini vurgulamak i¢in "Global
Village" Tiirk¢e olarak "Kiiresel Koy" terimini ilk kez yasanan bu gelismeleri
anlatmak icin kullanmistir (Aktel 2001, 195). Yayginlasan kitle iletisim araclar1 ve
Oonemini yitiren cografi smirlarla birlikte fiziksel mekan yeni bir anlam kazanmistir.

Insanlar diinyanin neresinde hayatlarini siirdiiriiyor olsalar da gelisen kitle iletisim
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araglari sayesinde diinyanin herhangi bir noktasinda gerceklesen olaylari izleyebilme
ve olaylardan haberdar olabilme imkénina sahip olmuslardir. Gegen son yirmi yilda
daha onceden hi¢ gozlenmemis bir sekilde kiiresellesme hiz kazanmistir ve bu da
toplumlarin hizla degismesine neden olmustur. Toplumlarin hizli degisimine neden
olan bu kiiresellesmenin altinda yatan asil sebep ise iletisim ve enformasyon
teknolojilerindeki hizli gelismelerdir (Karagoéz 2013, 133). Yeni medyanin diinyanin
her yerindeki kitlelere ¢cok hizli, kolay ve ucuz ulasabilme imkani saglamasi yeni
medyanin en 6nemli 6zelliklerindendir (Babacan 2015, 301). Thomsan (1995)’e gore
gelisen teknoloji ile birlikte kullanim1 giinden giine artan yeni iletisim ortamlart “yeni
medya” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ve iletisim tabanli ¢alismalar ve sosyal,
ekonomik, kiiltiirel alanlarda c¢alismalar yapan arastirmacilar tarafindan 1970'li
yillarda yeni medya kavrami ortaya atilmistir. 1970'1 yillarda ortaya atilan bu kavram,
19901 yillarda hizla gelismelerin yasandigi internet ve bilgisayar teknolojileri ile
birlikte geliserek daha farkli boyutlara ulagmistir (Dilmen 2014, 114). Carolyn
Marvin'in 19. yiizyil elektronik iletisim teknolojileri {izerine yapmis oldugu ¢alismada,
giiniimiizde eski olarak goriilen telgraf ve benzeri teknolojilerin ortaya giktiklari
yillarda yeni bir teknolojiye gelisme olarak insanlarin hayranlik duydugunu, "yeni"
kavraminin i¢inde bulunulan yila gore degisim gosterebileceginden bahsetmektedir
(Atabek 2013, 175). Arslan'a gore, yeni medyanin geleneksel medyadan farkli bir alan
olarak algilanmasinin nedeninin sorgulanmasi gerekmektedir. Ortaya g¢ikan her
teknolojik gelisme kendisinden dnce kullanilan teknolojiye gore yenidir, bu durumun
daha net anlagilmasi igin sinemanin ortaya ¢ikisi verilebilir. Gelisen teknolojinin yeni
medyanin olusumuna kattig1 yeniliklerin neler olduguna odaklanilmas: uygun
olacaktir (NTV, Erisim tarihi: 5.10.2017 ). iletisime ve icerik iiretimine olanak
saglayan internet kullanicilarina ayn1 anda hem tiiketici hem de {iretici olma imkan
sunmaktadir (Uzunoglu 2015, 187). Yeni medyayr olusturan biitiinii bazi
arastirmacilar su sekilde listelenmistir; CD-ROM, HTML, aktif internet, sayisal video
diizenleme, ag programlari, DVD videolar1 ve multimedya ortamlar1 (Dilmen, 2014,
114). Monavich (2001, 27-47) ise yeni medya'nin bes temel niteligi oldugunu

sOylemistir;

e Sayisal Temsil

e Modilerlik
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Sekil 6: Geleneksel Medya ile Yeni Medya Arasindaki Fark

Kaynak: https://1mayamaria.wordpress.com/2015/04/26/traditional-media-vs-new-
media/, Erigim Tarihi: 13.10.2017

Pavlik (2001) "Yeni Medya ve Gazetecilik" kitabinda gazeteciligin yeni medya
tarafindan dort sekilde degistirildigi One slirmiistlir. Birinci olarak, yeni medya
teknolojik gelismeleriyle birlikte haber igeriklerinin dogasi da merhametsizce
degisime ugramaktadir. Ikinci olarak, dijital ddSneme uyum saglamasi i¢in gazetecilik
yontemleri revize edilmektedir. Ugiinciisii, yeni medyanin yaygmlasmasiyla basin
endiistrisi ve basin odasi kokli bir degisime maruz kalmaktadir. Son olarak, yeni
medya kendisiyle beraber bir¢cok diizenlemeyi de getirmektedir. Bu diizenlemelere
ornek olarak; hiikkiimetler arasindaki iligkiler, kaynaklar, gazeteciler, okuyucular vd.

verilebilir (Demir ve Kalsin 2013, 210).

1.6. SOSYAL MEDYA KAVRAMI
Sosyal medya terimsel anlamiyla kullanicilarin internet agi teknolojisini

kullanarak bireylerin birbirleriyle etkilesime ge¢melerini saglayan arag, hizmet ve
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uygulamalarin tamamidir (Boyd 2008, 94). "Sosyal" kelimesi igerdigi anlam
bakimindan toplum ve toplumsal olgular1 kapsayan konular i¢in kullanilmaktadir. Bu
durumda, sosyal medyada iletisim aracinin bir biitiin olarak toplumun kendisinin kabul
edildigi bir kavram haline gelmektedir. Bireylerin kendi iirettikleri igerikleri
yayinlayip paylasabildikleri her tiirlii platformun genel admna sosyal medya
denilmektedir. Sosyal medyayla klasik medya arasindaki en biiyiik fark ise sosyal
medyanin sunmus oldugu karsilikli etkilesim imkanidir. Sosyal medya, bireylerin
birbirleriyle ve internet {izerinde faaliyet gosteren kurumlarin sosyal medya
kullanicilartyla dogrudan iletisim kurup geri doniis yapabildikleri platformdur
(www.trendweek.com, Erisim tarihi: 20.06.2017). Sosyal medyanin genel olarak
kabul goriilmiis bir tanim1 olmamasina ragmen sosyal medya kavrami genel itibariyle
sosyal icerikli web sitelerini tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Koksal ve
Ozdemir 2013, 325). 2005 yilinda ortaya cikan sosyal medya kavrami, artan web
yayincili@i ve kullanicilarin web sayfalarindaki igeriklere iicretsiz ve kolay ulagim
saglamaya baglamasiyla genel bir kavram halini almigtir (Onat ve Alikilig 2008, 1126).
Yeni medyanin bir {riinii olan sosyal medyanin bu denli hizli gelismesinin
nedenlerinden biri de kendi biinyesinde barindirmis oldugu teknolojik gelismelerdir.
Sosyal medya kavrami kendi igerisinde bir¢ok yeniligi barmmdirmaktadir. Yeni
medyanin bir driinii olan sosyal medyaya yeni denilmesinin sebebi, geleneksel
medyanin aksine paylasilan mesajin degil mesajin paylasildigi ortamin degisiminden
kaynaklanmaktadir. Yeni medya kavramiyla birlikte iletisim teknolojileri de yeni
ozellikler ve anlamlar kazanmis, kullanicilarin interaktif olarak katilim 6zelligi ile

birlikte "sosyal" olma &zelligini de elde etmistir (Oztiirk 2015, 288-289).

14



Sosyal Medya Tarihi S.m»
1978-2015 @ Yentden

Aon 0g P e

Facebioak,

ocogle,

Sekil 7: Sosyal Medyanin Tarihgesi

Kaynak: http://www.booksaresocial.com/updated-social-media-timeline/, Erisim tarihi:
20.06.2017

Kim, Jeong ve Lee (2010, 216) sosyal medyanin tanimini yaparken igerigi
kullanicilarin olusturulan ve paylasilan sanal bir topluluk demislerdir, Evans ve Mckee
(2008, 4) ise sosyal medyay1 bireylerin kendi olusturduklar: haberleri, fotograflart,
videolar1 ve ses dosyalarint web siteleri araciligiyla yaymladiklari, interaktif online
medya olarak tanimlamiglardir. Borges (2009) ise sosyal medyanin tanimini bireylerin
internet aglar iizerinden birbirleriyle karsilikli iletisim kurabildikleri ve goriis
paylasabildikleri bir ortam olarak tanimlamis, Palmer ve Lewis’de sosyal medyayi
bilgi paylasiminin ve insanlarin isbirligini ve karsilikli kolay etkilesimin amaglandigi
medya ortami olarak tanimlamislardir. Internet iizerinden karsilikl1 etkilesimle yapilan
diyaloglar ve her tiirlii paylasim sosyal medyay: olusturmaktadir (Koksal ve Ozdemir
2013, 325) Sosyal aglar, bloglar ve kisisel blog icerikli diger sayfalar, sohbet siteleri,
mesajlagsma programlari ve daha birgok sosyal ag platformu sayesinde sosyal ag
kullanicilan ilgilerini ¢eken ve aradiklari birgok igerik ve bilgiye ulasma imkanina
sahip olmaktadirlar (www.kurumsalhaberler.com, Erigim tarihi: 20.06.2017). Sosyal
medya, kullanicilarina tanidiklar1 ya da yabanci bir¢ok farkli kullaniciyla etkilesime

gecerek, es zamanli olarak binlerce mesaj1 diger kullanicilarla paylasma imkam
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saglamaktadir (Oztiirk 2015, 289). Sosyal medya, bir terim olarak son yillarda yaygin
olarak tiim diinyada insanlarin hayatlarinin bir pargasi olarak yer kazanmis olsa da, bu
terim aslen 70'li yillarda kullanilmaya baslanmistir. 1978 yilinda Ward Chrictensen ve
Randy Suess'in arkadaglariyla bilgi paylasimi yapip, irtibatta kalmak amaciyla
gelistirmis olduklar1 BSS adli yazilim1 kullanmaya baslamalariyla tarihteki ilk sosyal
ag Ornegi ortaya c¢ikmistir. GeoCities'in 1994 yilinda kurularak internetteki
kullanicilara kendilerine dair kisisel web sitesi kurma imkani sunmasi ve ilk internet
tarayicist Mosaic'in kullanima sunulmasiyla internet siradan kullanicilara ulagmistir
(sosyalmedya.co, Erisim tarihi: 21.06.2017). Her gecen giin giincellenen yazilimlar
sayesinde sosyal medya teknolojiyle beraber geliserek her daim "yeni" kalmaktadir

(Oztiirk 2015, 288).

1.7. SOSYAL MEDYANIN OZELLIiKLERI
Internetin ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar gelisen teknolojiyle birlikte
sosyal medyanin kullanim alanlar1 genisledi ve kullanicilara birgok farkli 6zellik

sunmaya basladu.

Sosyal medyanin 6zellikleri Mavnacioglu (2009, 64) tarafindan su sekilde

siralanmistir;

e Zaman ve mekan siirlamasi olmadan, paylagimin ve tartismanin esas oldugu
bir internet uygulamalari zinciridir.

e Bireyler, kendi iirettikleri igerikleri ¢ok kolay bir sekilde internet ortaminda
ve mobil ortamda yayimlamaktadirlar.

e Bireyler, baska kullanicilarin igeriklerini, yorumlarin takip etmektedirler.

e Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilendir.

e Temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina
dayanir.

e Igerikler detayl incelendiginde informel olduklari ve zamanla kullanicilar

arasinda bir dedikodu zincirine doniisebildigi goriilmektedir.

Sosyal aglar, kullanicilarin birbirleriyle baglantiya ge¢melerine ve

etkilesimlerinde bulunmalarina olanak saglayan, son zamanlarda interneti ele geciren
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bir olusum olarak tanimlanabilir. Facebook ve MySpace gibi bircok ag "sanal

topluluklar™ olarak nitelenmektedir.

Sosyal medya, asagidaki 6zelliklerin bazilarini ya da hepsini paylasan bir tiir

cevrimi¢i medya olarak tanimlanabilir (homeofservice.com, Erigim tarihi:

08.07.2017);

a)

b)

d)

Katihm: Sosyal medya, ilgilenen kullanicilari katilim ve geribildirim yapmaya
cesaretlendirir. Medya ile okuyucu arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirir.
Tarafsizhk: Bircok sosyal medya servisi, kullanicilariin geribildirim ve
katilim yapmasina izin verir. Bu servisler kullanicilarin1 oylama yapma, yorum
yapma ve bilgi paylasimi i¢in cesaretlendirir.

Sohbet: Geleneksel medya "tek yonlii yayin" (igerik iletimi ya da izleyiciye
bilgi dagitma) yaparken, sosyal medya karsilikli sohbete olanak saglar ve
karsilikli etkilesime izin verir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli ve verimli bir sekilde iletisime
gecmelerine olanak saglar. Bu topluluklar fotograf¢ilik meraki, bir siyasi konu
ya da begenilen bir TV programina ortak ilgiyi aralarinda paylasan gruplar
olabilir.

Sosyal Aglarin Birbirleriyle Baglantihgi: Birgok sosyal medya bir birine
baglanmig linkler aracilig: ile diger sitelerin kullanilmasini saglar ve linkler
kaynaklara ve diger insanlara baglantiy1 servis eder. Bir web sitesinin sosyal
medya olarak tanimlanabilmesi i¢in asagida bulunan 7 6zelligi tasiyor olmasi
gerekmektedir (www.easymedia.in, Erigim taihi: 08.07.2017);

e  Web Alam: Bir web sitesi kullanicilarina igerik ytikleyebilmeleri i¢in
gerekli bos alani saglamalidir.

e Web Adresi: Kullanicilara kendilerine &zgiin, web kimliklerini
tanimlanabilecek web adresi verilmelidir. Kullanicilar bu web adresi
tizerinden icerik gonderimi ve paylasimi yapabilirler.

e Profil Olusturma: Kullanicilardan isimleri, adresleri, dogum tarihleri,
mezun olduklart okul/iiniversiteler ve is bilgileri vb. kisisel detaylarin
paylasilmasi istenilir. Bu paylasilan bilgiler diger bireylere baglanti

saglayacak kisisel aglar olusturur.
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e Arkadaslarla Baglanti Kurma: Kullanicilar kisisel ve is hayatlar
hakkinda bilgi paylasimi yapmalari i¢in cesaretlendirilir. Bu yapilan
paylagimlardan sonra site arkadaslar ve akrabalarla iletisime
gecilebilecek bir platform haline gelir.

e Gercek Zamanh Icerik Paylasimi: Kullanicilara gercek zamanli
igerik paylasimi yapabilecekleri araglar saglanir. Bu igerikler bir metin,
resim, ses dosyasi, video dosyas1 hatta bir seyi begenip
begenmediklerine dair bir sembol bile olabilir. Gonderilen son
paylasim kullanicilarin karsisina ilk sunulur boylece sitede daimi yeni
bilgi goriilmesi saglanir.

e Karsihkh Sohbet Imkam: Kullanicilara, arkadaslarmin ve
akrabalarinin gonderilerine yorum yapabilme hakki verilir. Kargilikli
sohbetler miikemmel bir sosyal baglant1 yoludur.

e Gonderilerin Tarih Bildirisinin Olmasi: Biitlin paylasimlarin
gonderim zamanlar1 paylasimla birlikte belirtilir  boylelikle

kullanicilarin iletileri takip etmesi kolaylasir.

1.8. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI

Sosyal medya kendi igerisinde barindirmis oldugu bir¢ok 6zellik sayesinde
geleneksel medyaya oranla ¢ok biiyiik avantajlara sahiptir. Geleneksel medyada
takipgilere bir haber ya da bilginin ulastiriimasi i¢in yapilan hazirlik ve yayin asamalari
uzun saatler alabilirken sosyal medyada bu siire¢ dakikalar igerisinde
tamamlanabilmektedir. Geleneksel medyaya oranla, sosyal medyanin ulasim hizi ve
yayin yapma maliyeti basta olmak tlizere Bostanci (2010, 44-46) tarafindan sosyal

medyanin avantajlar asagidaki sekilde siralanmistir;
1.8.1 SOSYAL MEDYA HIZLI VE GUNCELDIR

Herhangi bir resmi duyurunun yayimlanmasi ya da bir firmanin kendisine
yapilan sikdyete geri doniis yapmasi uzun haftalar stirebilmekteydi. Twitter gibi sosyal
medya siteleri sayesinde bir firma kendisine yapilan sikayete dakikalar i¢erisinde geri
doniis yapabilmektedir. Bir olay ya da haberi tiim diinyaya duyurabilmek sosyal medya
sayesinde mesaj yazip gonder tusuna basmak kadar kolay bir hale gelmistir.

Geleneksel medyanin igerigini hazirlayanlar bir kuruma bagli ¢alisan ya da kisilerden
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olugmaktadir, diger yandan sosyal medyanin her bir kullanicisi ayn1 zamanda bir
yayinci olabilmektedir. Sosyal medya kullanicilarina herhangi bir kurumdan bagimsiz
olarak icerik olusturup yayimlama olanagi sunmaktadir. Kullanicilar kendi
hazirladiklar1 igerikleri tiim diinyaya es zamanli olarak saniyeler igerisinde
paylasabilmektedirler (Bostanci 2010, 44). Ayni cografi alanda yasayan insanlarin
birbirleriyle sosyal agla baglanti kurmalar1 yayginlagsmistir. Yakin bolgelerde yasayan
insanlar neredeyse anlik olarak bilgi paylasimi yapabilmektedirler. Bu duruma 6rnek
verilecek olursa, ¢cocuk kacirma haberleri ya da yaklasan firtina haberleri hizlica
yayilmaktadir. Sosyal medyanin icadi daha 6nceden yapilamayacak bir hizli iletisim
aginin olugmasinit saglamistir (www.academiaapps.com, Erisim tarihi: 18.10.2017).
Diinyanin her yerinde artarak yapilan internet baglantilari insanlari birer haber
kaynag@i haline getirmistir, haberler her zamankinden daha hizli yayilmakta ve insanlar

tarafindan paylasilmaktadir (edition.cnn.com, Erigim tarihi: 18.10.2017).
1.8.2. SOSYAL MEDYA UCUZDUR

Geleneksel medya i¢in yapilan yatirim miktarlart milyon dolarlar1 bulabilirken,
sosyal medyaya yapilan yatirim miktarlar1 ¢ok kiigiik rakamlar olabilmektir. Birgok
sosyal ag sitelerinde (0rnegin; Facebook, Twitter vd.). hesap olusturmak ticretsizdir.
Sosyal medya stratejisine sahip bir firma, calisanlarin1 da bu stratejiyle gilidiiledigi
takdirde firmanin zaman haricinde herhangi bir maliyeti olmayacaktir. Sosyal
medyanin farkli boliimlerinde icerik olusturmak birka¢ saati alabilmektedir, hatta
podcast yaymlarinin olusturulmasi i¢in ayrilan siire bir ay dahi stirebilir (Bostanci
2010, 45). Gilinlimiizde sosyal medya insanlarin iletisim kurma seklini, yeni seyler
kesfetme, paylasma yontemlerini degistirmis ve sirketler i¢in énemli bir pazarlama
taktik alani haline gelmistir. Gittik¢e daha fazla sayida sirket, iiriinlerini, hizmetlerini
ve markalarimi kendi sosyal aglari araciligiyla pazarlamay1 se¢mektedirler. Sosyal
medya, insanlar1 birbirine baglayan teknolojiden yararlanir ve sosyal medya siteler
aracilifiyla web sitesi trafigini saglar veya ilgisini gekmek icin kullanir. Sosyal medya
hizli ve kolay bir sekilde benimsenmistir, ¢ilinkii ucuz ve etkilidir (www.linkedin.com,
Erisim tarihi: 18.10.2017).
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1.8.3. SOSYAL MEDYA GUVENLIDIiR

Sosyal medyada insanlara firmalardan daha fazla giivenilir. Cilinkii halkla
iligkiler sosyal medya alaninda web giinliigli hazirlamazlar, sosyal medyada uzun,
okunmasi ve anlasilmasi zor basin agiklamalarina yer verilmez, sosyal medyada
insanlarin sohbet tarzint andiran konugmalar yer almaktadir. Bir CEO ya da bir stajyer
kendi bakis agisini igeren yazilarla firmalarini sempatik bir hale getirebilmektedirler.
Bu sekilde firma ile miisteriler arasinda kisa veya uzun siireli bir giiven bagi
olusturulabilmektedir (Bostancit 2010, 45). John Steimle (2013) yilinda Forbes'un
sitesinde yayinladig1 yazisinda 2012 yilinda Mark Fidelman'dan edindigi bilgiler ve
IBM'in yapmis oldugu ¢aligmalarin bir sonucu olarak sosyal medyayr kullanmayan
CEO'larin sosyal medyayi1 kullanan CEO'lara gore dezavantaja sahip oldugu bilgisini
yazmigtir. Domo'nun kurucusu ve aynt zamanda CEOQO'sunun yapmis oldugu
aciklamaya gore de "Sosyal medyay1 kullanmayan CEO'lar, en kar edebilecekleri
musterileri, potansiyel miisterileri ve kuracaklari baglarla yeni miisterileri

etkileyememe riskiyle karsi karsiya kalirlar" (www.forbes.com, Erisim tarihi:
18.10.2017).
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1.8.4. SOSYAL MEDYA ILETISIMI KOLAYLASTIRIR

Sosyal medyanin kullanim alanlari ¢ok ¢esitlidir. Sosyal medya diger kullanim
alanlarinin yani sira miisterilerle iletisime ge¢mek icin de kullanilabilmektedir. Bu
sekilde miisterilerin; firma, firmanin uygulamalar1 ya da iriinleri iizerine yapilan
elestirilerin ve uyarilarin, isleme konularak firmanin tiriinii iyilestirmesi ya da daha iyi
bir hizmeti sunmast miimkiin olmaktadir. Tiim bu 6zelliklerinin yaninda sosyal medya
firma agisindan iletisimin saglanmasi i¢in de kullanilabilmektedir. Bu tiir kapali
gruplar firmaya O6zel olup, grup kullanicilart harici kimse tarafindan yazilanlar
okunamamaktadir (Bostanc1 2010, 46). Internetin bir pargas1 olan sosyal medya,
isletmelerin g6z ard1 edemeyecekleri teknolojik yeniliklere sahiptir, bu yenikler yogun
hizmet gerektiren turizm sektoriinde bulunan isletmelerin e-is (e-business), e-ticaret
(e-commerce) ve tanitim yapabilmeleri agisindan olduk¢a dnemlidir (Sar1 ve Kozak

2005, 257).
1.8.5. SOSYAL MEDYA FiRMA IMAJINI iYILESTIRIR

Sosyal medya danigmanlari agisindan su kesindir ki; bu medya tiiriinii (sosyal
medyay1) kim kullanirsa ilgiyi lizerine ¢eker. Sosyal medyay1 kullanmayan firmalarin
internette basar1 saglamalari zordur. Bir firmanin statik web sitesiyle internet tizerinde
var olmasi yeterli degildir. Facebook veya Twitter gibi gonderilen biitiin paylasimlar
Google gibi arama motorlarinin ilk siralarinda yer alarak firmanin potansiyel yeni
miisterilerinin ilgisini cekebilir. Ozellikle interneti ikinci vatani olarak tanimlayan
kullanicilarin diger bir deyisle "dijital yerlilerin" begenisi kazanilmaktadir. Boylelikle
firmalarin tanitim1 daha biiyiik kitlelere ulagirken ayn1 zamanda firma imajlarinda da
artis géziikmektedir. Internet {izerimden yapilan iletisim oran1 giinden giine artarken
sosyal medya ilkeleri de daha 6nemli bir hal almaktadir (Bostanci 2010, 46). Marija
Todorovska (2016)'ya gore, Sosyal medya sirketlerin is yapma imajlarini
sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadir, isletmelerin sosyal medyada iyi bir
sekilde varliklarmi siirdiirebilmeleri i¢in yatirrm yapmalar1 bu sebeple dnemlidir.
Miisteriler, artik herhangi bir {irlinli satin almadan 6nce son kararlarin1 vermek ve
isletmeler hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyayr kullaniyorlar

(www.linkedin.com, Erigim tarihi: 18.10.2017).
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Habercilik agisindan da birgok avantaj saglayan sosyal medya, yurttas
gazetecilik kavramini da yeniden sekillendirmistir. Geleneksel medyada hiikiimetler
veya yoOneticiler tarafindan haberlerin igerikleri sansiirlenebilirken, sosyal medya
sayesinde haberciler 6zgiin igerikle yayin yapabilmektedirler. Sosyal medyanin
habercilik alaninda sagladigi 6nemli bir 6rnek olarak 2009 secimleri verilebilir.
Geleneksel medya tizerinden diinyanin farkli yerlerine ulagimin saglanamayacagi
secimle ilgili haber ve bilgiler sosyal medya kullanicilarinin paylasimlar: sayesinde
tiim diinya tarafindan es zamanl takip edilebilmistir. Twitter lizerinden #iranelection
tag’1 ile bilgiler paylasilirken bu taga ¢ok biiyiik ilgi de olmustu (Bostanc1 2010, 46).
Tiirkiye'de son yillarda medyada artan tekseslilik gazetecileri internet ve sosyal medya
cevresinde toplayarak, geleneksel medyadan ayri yeni medyanin iiriinii olan sosyal
aglar tizerinden yeni haberciligin temellerinin atilmasina neden oldu (www.dw.com,
Erisim tarihi: 18.10.2017). 27 Mayis’ta Istanbul’da diizenlenen Dijital Cag (Digital
Age) zirvesinde konusma yapan New York Universitesi Gazetecilik boliimii Prof. Jeff
Jarviss, sosyal medyada Arap Bahariyla baslayan internet ve insanlarin etkilesiminin
oneminden bahsetti. Jarviss Arap Bahar1 olaylarinda insanlarin sosyal medyay1 bir
birlesme ortami olarak kullandiklarindan ve organize olarak bir araya gelip, giincel
bilgileri es zamanli paylastiklarin1 soyledi (www.aljazeera.com.tr, Erisim tarihi:
18.10.2017)

1.9. SOSYAL PAYLASIM AGLARININ KULLANIM ALANLARI

Gilinlimiizde milyonlarca insan sosyal paylasim sitelerinde eski arkadaslarini
bulabilmek, yeni arkadaglar edinmek ve fotograf, videolar gibi bir¢ok kisisel bilgi
paylasimlari yapabilmek i¢in sosyo-web sitelerini kullanmaktadirlar (Kim, Jeong ve
Lee 2010, 215). Ayrica, bu sosyal igerikli web siteleri kiiltiirel etkinlikler, sinema,
kitap, miizik, resim, politika ve arkadas edinme, grup adreslerini yayinlama ve daha
bunlar gibi bir¢ok bilgi ve sosyal etkinliklerin paylasilabildigi online araglar olarak
insanlar tarafindan kullanilmaktadir (Lewis, Kevin, Kaufman vd. 2008, 330). Sosyal
igerikli web sayfalar1 giinlimiizde oldukga popiilerdir. Facebook, Twitter, Myspace ve
LinkedIn gibi sosyal igerikli web sayfalar1 insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yer
edinmislerdir. Insan toplumsal bir varliktir ve cevresinde yasanan olaylara dahil olma
istegi barindirmaktadir. Insanlarin sosyal igerikli web sayfalarinda aktif kullanimlarmi

toplumdaki yerleri, statiisii, sosyolojik ve psikolojik durumu, mali durumu gibi
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etkenler nemli rol almaktadir (Kirik 2017, 240). Internet kullanicilar1 sosyal igerikli
web sayfalarini kullanarak ortak ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla birebir ya da
grup olarak iletisime gecip, sahip olduklar1 kaynak ve deneyimleri
paylasabilmektedirler (Oztiirk ve Akgiin 2012, 50). Sosyal aglar ¢ok boyutlu
yapilariyla, kullanicilarinin karsilikli olarak iletisim kurmalarina olanak saglar ve bu
web sitelerinde yapilan iletisimler sayesinde farkli kiiltiirlerden insanlara da
ulasabilmektedirler (Blais, Craig, Pepler ve Connolly 2008, 523). Teknoloji, bireyin
ve toplumun ihtiyaglarina cevap vermeye c¢alisarak, sorunlarina sundugu ¢oziimlerle
ihtiyaclarin karsilanmasindan daha fazlasini yaparak bireyi ve toplumu daha ileri
gotiirmektedir (Dilmen ve Ogiit 2010, 339). Iletisim teknolojilerinin giinliik yasamdan
bir 0rnegi olarak sosyal igerikli web sayfalari kullanicilarina etkilesimli internet
kullanimina imkan saglamaktadir. Kullanicilar bu web sayfalarinda kamusal ya da yar1
kamusal profil olusturabilir, kullanici bilgilerini paylagan diger kisileri ekleyebilir ve
capraz baglantilar ile kendisine sunulan diger baglantilar1 da gorebilirler. Sosyal
icerikli aglar zamanla kendilerine 6zel kitleler olusturmus, smnirsiz bilgi akisi
saglamalar1 ve sahip olduklar iceriklere gore gesitlilikler gostermektedirler (Altunay
2010, 35). Geligen teknoloji ile birlikte giiniimiizde sosyal aglar ve yazilimlarla
iletisim kurma ve bilgi paylasimi degiserek yeni bir anlam kazanmustir. Sosyal aglarin
ortaya ¢ikigindan gilinlimiize kadar insanlar tarafindan kullanimi iki-li¢ kat artmigtir
(Murray 2008, 8). Giinlimiizde yerel yonetimlerde web sitelerini kullanarak internet
ortaminda sosyal paylagimlarda bulunmaktadirlar. Erséz (2005, 124)’e gore yerel

yonetimler web sitelerinde ii¢ tiir uygulama yapmak amaciyla kullanmaktadirlar;
1. Kendi isleyisleri hakkinda bilgilerin paylasimi amaciyla kullanma,
2. Yonetici kadrolar tarafindan alinan kararlarin bireyler ile paylagimi,

3. lletisim kurma. Ornek; yoneticiler ile bireyler arasinda e-posta ile iletisim

kurma, oneri mesajlari, anketler vd.

Kaya, Anay ve Girgin (2015, 145-148) 'in c¢aligmalarina gore sosyal aglar
etkinlik diizenleme amaciyla da kullanilabilmektedir. Yapilan ¢alismada Facebook
aracilifiyla Engelliler Entegre Yiiksekokulu Mezunlari adl1 bir grup kurularak gegmis

donemlerde mezun olmus kisilere iletisim saglanmis, "Sosyal Etkinlikler: Mezunlar

23



Pilav Giinii" ve "Akademik Etkinlikler: Mezunlar Paneli, 20. Y1l Yilsonu Sergisi,
Mezunlar ve Ogretim Elemanlar1 Sergisi, Anket" gibi etkinlikler hazirlanarak iiyelerin
katilimlar1 saglanmistir. Hizla gelisen bilgisayar ve internet teknolojileri sayesinde
diger alanlarda oldugu gibi egitim alaninda da yeni ve ¢ok ¢esitli imkanlar ortaya
cikmistir ve bu yeni imkanlar internet kullanicilarinin bilgiye daha hizli ve daha kolay
ulagmalarint miimkiin kilmaktadir. Geleneksel egitimde ¢ok daha farkli sekillerde
Ogrenme ve Ogretme yontemleri c¢evrimi¢i egitimin  gelismesiyle hizla
yayginlagsmaktadir (Kic1 ve Dilmen 2014, 334). Bilgisayar ve iletisim teknolojileri
aracilifiyla daha genis bir kitleyle isbirligi saglanarak 6grenme ve bilgi paylasiminin
yapildigi sosyal icerikli web siteleri teknolojiyle beraber biiyiik bir hizla gelismektedir.
Egitimin kapsami genisletilerek her zaman ve her yerden bilgiye ulasilabilmesi ile
kullanicilar egitim alaninda da pasif tiiketici olmaktan cikarak aktif katilimci
konumuna gelmislerdir ve dgrenilecek olan konunun igerigini belirleme ve katkida
bulunma imkaniyla bireysel ihtiyaglarini karsilayabilme imkanina sahip olmuslardir
(McLoughlin ve Lee 2007, 667-668).

1.10. SOSYAL MEDYA TEKNOLOJILERI

Giinliik hayatin vazgegilmez bir pargast haline gelen web, giinliik kullanim
siiresindeki artis1 ve bu sayfalarin igeriklerindeki ¢esitlenmesiyle birlikte web
sayfalarinin kaliteleri de kullanicilar i¢in 6nem kazanmistir. Son zamanlarda bir sinai
iirlinii haline gelen web sitelerinin her giin yenileri yayinlanmakta ve eski web siteleri
de igerik ve sekil bakimindan yenilenmektedir (Ergiin ve Ergiin 2008, 5). Internet
giinliik hayatin bir parcas1 halini almistir, kullanicilarinin ihtiyaglarina gore ¢ok cesitli
teknolojik gelismeler ortaya ¢ikmis ve gilinden giine yenileri de kullanicilara
sunulmaktadir. Bu gelisen teknolojilerin kullanicilarin gereksinim ve ihtiyaclarini
karsilamalar1 ig¢in bazi konsorsiyumlarla belirli standartlarin belirlenmesi kaginilmaz
bir hal almistir. Diinya genelindeki en yaygin internet teknolojisi olan web i¢inde

kullanict memnuniyeti i¢in bazi standartlar belirlenmistir (Karatas 2014, 140).
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SRR Sosyal Medyada Harcanan Zaman
2017 Sosyal Medya Kullanicilaninin Sosyal Medyayi Kullanarak Her Giin Harcadiklan Ortalama Saatler
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Erigim tarihi: 16.10.2017

Townes (2007)'a gore bir web sitesinin temel olusturulma amaci site igerisinde
bulunan igeriklerin site yayimcisi tarafindan belirlenen kullanici kitlesine en etkili
sekilde ulastirilmasidir. Bu hususta dikkat edilmesi gerekilen en 6nemli unsur ise
belirlenen kitlenin site icerisindeki icerige en kolay ve kisa siirede ulasmasini
saglayacak bir arayiiziin kullaniciya sunulmasidir (Ugak ve Cakmak 2009, 208).
Gilinlimiizde internet kullanicilarinin en ¢ok tercih ettigi web siteleri kisilerin
arkadaglar1 ve meslektaslariyla iletisim kurmalarina olanak saglayan sosyal web
siteleridir (Cakir ve Tam 2014, 30). Alternatif olarak sanal bir topluluk veya profil
sitesi olarak da tanimlanan sosyal ag, insanlart konusturmak, fikirlerini ve ilgi
alanlarin1 paylagmalarina imkan sunmak veya yeni arkadaslar edinebilmeleri i¢in bir
araya getiren bir web sitesidir. Bu tiir isbirligi ve paylasimlarin yapildigi alanlar sosyal
medya olarak adlandirilmaktadir. Tipik olarak on kisiden fazla olmayan geleneksel
medyadan farkli olarak, yeni medyanin bir iiriinii olan sosyal medya siteleri yiizlerce,

hatta milyonlarca farkli insan tarafindan yaratilan igerikleri barindirir
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(www.computerhope.com, Erigim tarihi: 16.10.2017). Diinyanin en popiiler sosyal
paylagim siteleri yillar icinde kesinlikle degisti ve siliphesiz zaman ilerledikce
degismeye devam edecekler. Eski sosyal aglar dlecek, popiiler olanlar1 evrim
gecirmeye zorlandik¢a sadik kalacak ve yeni olan sosyal aglar ortaya cikacaktir
(www.lifewire.com, Erigim tarihi: 16.10.217). En popiiler sosyal aglar genellikle cok
sayida kullanici hesab1 veya giiglii bir kullanic1 katilimi gosterirler. Ornegin, pazar
lideri Facebook, aylik 1 milyar aktif kullaniciy1 asan ilk sosyal ag olmustur, 2010
yilinda kullanicilara sunulan Pinterest ise 10 milyon benzersiz aylik ziyaretciye
ulasmanin en hizli bagimsiz olarak baslattigi site olmustur. 100 milyondan fazla
kullanicisi olan sosyal aglarin gogunlugu Birlesik Devletler olusturmaktadir, fakat VK
veya Cin sosyal aglar1 Qzone ve Renren gibi Avrupa servisleri de, icerik ve yerel
baglantida bulunduklar1  bolgeler sayesinde aktif kullanicilarin  ilgilerini
kazanmuslardir. Onde gelen sosyal aglar genellikle birden ¢ok dilde servis saglarlar ve
kullanicilarin  cografi, politik veya ekonomik sinirlardaki arkadas veya kisilere
baglanmalarina olanak tanirlar. Yaklasik 2 milyar internet kullanicisi sosyal aglar
kullantyor ve mobil cihaz kullanimi1 ve mobil sosyal aglarin giinden giine artan
kullanim oranlartyla bu rakamlarin artmasi bekleniyor (www.statista.com, Erigim

tarihi: 16.10.2017).

Eyliil 2017 itibariyle diinya ¢apindaki en popiiler sosyal paylasim siteleri,

aktif kullanici sayilarina gore (milyon olarak) siralanmistir;
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Sosyal medya teknoloji kullanimi ve miisteri iligkileri performansi yeterlilik

incelemesi asagidaki sekilde siniflandirmiglardir;

e Fotograf paylasmada kullanilan platformlar
e Video yayinlamada kullanilan platformlar
e Sunum paylasmada kullanilan platform

e Haber paylasim platformu

¢ Blog platformlari

e Anlik mesajlasma

e Mikro bloglar

e Canli konferans platformlari

e Sosyal ag platformlari

e Sosyal analitik platformlar

1.10.1. Fotograf Paylasmada Kullamlan Platformlar
Sosyal medya kullanicilarina gerek kendi ¢ekmis olduklari fotograflari gerek
baskalar1 tarafindan ¢ekilmis birgok fotografi takipgileriyle paylasma imkani
sunmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin fotograf paylasiminda tercih ettikleri bazi

web sayfalari sunlardir.

a) Instagram

Diinyadan anlarin yakalanip paylasildigi, 800 milyondan fazla kullanicisi olan
Instagram CEO'su Kevin Systrom tarafindan 2010 yilinda kurulmustur. Instagram'm
kurucusu Kevin, basindan beri sadelik ve ilham vermeye odaklanarak diistinceli iiriin
tasarimi ile ilgili sorunlar1 ¢6zmeyi amaglamistir (www.instagram.com, Erigim tarihi:
16.10.2017). iPhone, Android ve Windows telefonlarindaki platformlar ig¢in
kullanilabilen bir mobil fotograf paylasimi  hizmeti ve uygulamasidir
(www.computerhope.com, Erisim tarihi: 16.10.2017). Instagram, mobil web'in
simdiye kadar gordiigii fotograf paylasimi i¢in en popiiler sosyal aglardan biri haline
gelmistir. Gergek zamanli fotograflar ve es zamanli yaym ve kisa video paylagimi
yapmaya olanak saglayan bir mobil sosyal agdir. Artik markalar i¢in 6nde gelen bir
reklam platformu haline gelen Instagram, kullanicilarini etkisi altina alarak online gelir

elde edilen bir platform halini almistir. Baslangigta sadece I0S platformu i¢in sunulan
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uygulama popiilerlik kazandik¢ca Android ve Windows telefon platformlar: i¢in de
uygulama tretmistir. Instagram, 2012'de Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin
alinmigtir (www.lifewire.com, Erisim tarihi: 16.10.217). Bir¢ok marka giiniimiizde
insanlar tarafindan tercih edilen birgok sosyal agda hesap olusturmakta ve ¢ok ¢esitli
reklam ve satis stratejileri gerceklestirmektedir. Istenildigi oranda hedef kitleye
ulasamayan markalar bir reklam stratejisi olarak "celebrity" iinlii kisiler ve "micro-
celebrity" fenomenler araciligiyla insanlara ulagarak {iriin tanitimlarini ve reklamlarini

yapmaktadirlar (Aslan ve Unlii 2016, 52).

700m
kullania

Yilhik Aktif Instagram Kullanmici Verisi

600m
kullamao

3 Nisan 2012 deiPhoneve
Android ortaminda
30M kullanicisayisina ulast.
4 Nisan 2012 de 24 saat
icerisinde Android ortaminda
IM yenikullanic katildi,
9 Nisan 2012 de Facebook
tizerinden 5M Android A
kullamaosing ulasild. kullania

fullamo

400m
kullamao

Ekim 2010
iPhonedailk
kez
kullanima

sunuldu. kullanie

200m
kullamao

150m

180m
kullanio

1om 50m
g kullama

Sekil 11: 2010-2017 Yillar1 Arasinda Aktiv Instagram Kullanmic1 Grafigi

Kaynak: https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/, Erisim tarihi: 16.10.2017
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b) Flickr

Flickr, diinyanin en iyi ¢evrimigi fotograf yonetimi ve paylasim uygulamasidir.
Flickr'in iki ana hedefi vardir: ilk hedefleri: Insanlara, fotograflarin1 kendileri igin
onemli olan insanlara sunmalarma yardimec1 olmak. Ikinci hedefleri ise: Fotograf ve
video diizenlemenin yeni yollarini etkinlestirmektir (www.flickr.com, Erisim tarihi:
29.11.2017). Flickr, kiiglik bir Kanadali gelistirme ekibi tarafindan kuruldu ve 2002
yilinda bir yi1l sonra Yahoo tarafindan satin alindi. Flickris, gelismis ve giiclii
ozelliklere sahip popiiler bir fotograf paylasim ve saklama hizmetidir. insanlarin
birbirlerinin fotograflarini paylastig1 ve kesfedildigi aktif ve katilimi1 olan bir toplulugu
desteklemektedir. Herhangi bir ticret 6demeden yiizlerce resmi Flickr'da paylagabilir
ve barindirabilirsiniz (www.cnet.com, Erisim tarihi: 29.11.2017). Flickr, 2004 yilinda
Ludicorp tarafindan gelistirildi ve 20 Mart 2005’dee Yahoo tarafindan satin alinda.
Flickr genel bir tanimla, resim barindirma ve video hosting web sitesi ve web

hizmetleri paketidir (www.wikizero.com, Erisim tarihi: 29.11.2017).

c) Twitpic

TwitPic, 2008 yilinda Noah Everett tarafindan kuruldu. TwitPic, kullanicilarin
resimleri Twitter mikroblog hizmetine gondermesine izin veren bir web sitesi ve
uygulamasiydi (www.wikizero.com, Erisim tarihi: 29.11.2017). Twitter ile ¢alismak
tizere tasarlanmis olmasina ragmen, Twitpic hem bir sirket olarak hem de Web sitesi
olarak, mikroblog hizmetinden tamamen ayridir (computer.howstuffworks.com,
Erisim tarihi: 29.11. 2017). Twitpic, kullanicilarin fotograflarint ve videolarmi
Twitter'da yiikleyip paylasmalarini saglayan bir web sitesidir. TwitPic, Twitter'da
fotograf paylasmanizi saglar. TwitPic'e telefonunuzdan, TwitPic'in API'larindan veya
sitenin kendisinden resimleri gonderebilirsiniz. Bunlara ek olarak, bazi Twitter
istemcileri TwitPic igin dahili bir destegi de sunmaktadirlar (www.crunchbase.com,
Erigim tarihi: 29.11.2017). Twitpic, kullanicilarin resimlerini ve videolarint Twitter
araciligiyla paylasmani saglar ve web sitesinin  kullanilabilirligini  arttirir

(smallbusiness.chron.com, Erigim tarihi: 29.11.2017).

1.10.2. Video Yaymmlamada Kullanilan Platformlar
Sosyal medya kullanicilarina kendi ¢ekmis olduklari videolar: bilgisayar ya da

mobil cihazlar araciligiyla paylagsmalarina izin vermektedir ve ayn1 zamanda baska
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kullanicilar tarafindan birgok kategoride paylasilan videolar: izlemelerine olanak

sunar.

a) Youtube

YouTube misyonu olarak; herkese s6z hakki tanima ve insanlara diinyay1
gostermek oldugunu belirtmektedir. Herkesin s6z hakkina sahip oldugunu ve insanlari
dinleyip, paylasimlar yaparak ve paylasilan hikayelerle birlikte daha iyi bir diinyanin
olusacagina inandiklarin1 belirtmektedirler. Ayn1 zamanda "ifade Ozgiirliigii", "Bilgi
Ozgiirliigii", "Firsat Ozgiirliigii" ve "Bir Gruba Aitlik Ozgiirliigii"nii savunduklarimni
belirtmektedirler (www.youtube.com, Erisim tarihi: 16.10.2017). Herkesin video
icerigini ¢evrimici olarak izlemeye veya paylasmaya gittigi en popiiler web sitesi
Google'dan sonra en biiyiik ikinci arama motoruna sahip olan YouTube'dur. Google'a
ait olmasina ragmen, YouTube yine de tek basmma ayr1 bir sosyal ag olarak
tanimlanabilir. YouTube miizik videolari, filmler, kisisel videolar ve bagimsiz filmlere
kadar cok ¢esitli icerigi kullanicilarina sunmaktadir. YouTube ayrica, videolardan
gelen tiim reklamlari kaldiran YouTube Red adli bir premium abonelik se¢enegini de
kullanicilarina sunmaktadir (www.lifewire.com, Erisim tarihi: 16.10.217). Video
bloglarim1 veya Vlog'lar1 ve diger eglenceli ve heyecan verici videolar1 yayinlayan
miikemmel bir kullanici agidir (www.computerhope.com, Erigim tarihi: 16.10.2017).
Quentin Hardy'e gore Google, size hizli bir sekilde bilgi veriyor ve siteden ayrilmanizi
sagliyor. YouTube size sitede kalmayr isteyeceginiz bilgiler vermek istiyor
(www.bbc.com, Erigim tarihi: 16.10.2017). YouTube'da kullanict hesab1 olusturan
kisiler, filmler, video klipler, televizyon programlar1 ve amator klipler ve daha birgok
tiirdeki igerikleri siteye kendi olusturduklari kanallar izerinden yiikleyebilmektedirler.
Yaklasik 65.000 yeni video giinliik olarak siteye eklenmekte ve kullanicilar tarafindan
100 milyona yakin video izlenip paylasilmaktadir. Uyeler izledikleri videolara puan
verebilmekte ve igerikler hakkindaki goriislerini paylasabilmektedirler (Karatag 2012,
93).

b) Twitvid

Twitvid, Twitter'da video paylasmak i¢in en hizli ve en kolay yoldur
(twitter.com, Erisim tarihi: 29.11.2017). TwitVid, video sunucusu Fliggo tarafindan
baglatildi. TwitVid'in kurucularindan Chrys Bader, TwitVid'i TwitPic'in videolu
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versiyonu olarak tanimlamis ve ortaya gelisigiizel bir iddia atmaktansa sdylenilmek
istenenin gosterilmesine olanak sundugunu sdylemistir (www.theverge.com, Erisim
tarihi: 29.11.2017). TwitPic'in fotograf paylasimi diinyasinda iizerine ¢ektigi ayni ilgi
seviyesini TwitVid'de video paylasiminda iizerine ¢cekmektedir ve Twitter'in tek video

paylasim sitesidir (mashable.com, Erisim tarihi: 29.11.2017).

c¢) Dailymotion

Vivendi'ye ait olan sirket, diinyanin en biiyiik video platformlarindan biridir.
Dailymotion, 300 milyondan fazla benzersiz aylik kullanicisinin en iyi yayincilardan
gelen premium video igeriklerini kesfedebilecegi bir video paylasim platformudur
(www.wikizero.com, Erigim tarihi: 29.11.2017). 2005 yilinda kullanima sunulan
Dailymotion, web sitesini ve mobil uygulama ile siklikla kullanan, eglence arayan 300
milyon ziyaretgisiyle, ¢cok ¢esitli zevk ve ilgi alanlarina dayanan profesyonel video
icerigini sunmaktadir. Video paylasim platformu olan Dailymotion, kullanicilarin
degisik olay ve fikirleri kesfetmelerini saglayan dort ana baslikta videolar sunarken
(haberler, spor, miizik ve eglence), bir¢ok alt bagliktaki videolara da ulagim sunarak

kullanicilara hizmet sunmaktadir (www.crunchbase.com, Erisim tarihi: 30.11.2017).

1.10.3. Sunum Paylagsmada Kullanilan Platform

Internet kullanicilar1 birgok farkli alanda hazirlamis olduklar1 degisik
konulardaki sunumlarini internet iizerinden paylasabilir ya da hazirlanmis olan bu
sunumlart paylasmis olduklar1 platformlar araciligiyla belirli bir fikir veya {irliniin

tanitim amaciyla sirketlere ve diger kullanicilara ulasabilirler.

a) Slideshare

2006'da bilgi paylasimini kolaylastirmak amaciyla kurulan Slideshare, 2012'de
LinkedIn biinyesine katilmis ve o zamandan beri profesyonel icerik paylagimi i¢in en
1yi yer haline gelmistir. Bugiin diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 100 web sitesinden biri
olan SlideShare, 40 icerik kategorisindeki 18 milyondan fazla yiiklemeyle
kullanicilara hizmet vermektedir (www.slideshare.net, Erigim tarihi: 30.11.2017). 4
Ekim 2006'da kullanima sunulan web sitesi YouTube'la benzerlik gdstermektedir
ancak YouTube'dan farkli olarak sadece slayt gosterilerinin paylagimina izin
vermektedir. SlideShare, LinkedIn tarafindan 2012'de satin alindi. SlideShare, Web

2.0 tabanli bir slayt paylasmayr miimkiin kilan bir web sitesidir. Kullanicilar
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paylagmak istedikleri dosyalar1 farkli dosya bigimlerinde ister 6zel isterlerse de genel
olarak paylasabilirler. Desteklenen dosya tiirleri: PowerPoint, PDF veya
OpenDocument sunular1 (Www.wikizero.com, Erisim tarihi: 30.10.2017). SlideShare
sunumlar1 ve ¢evrimici diger bilgileri paylasmak i¢in oldukga popiiler bir platformdur
ve sadece bir bilgi taban1 degil; sirketlerin degisik ve ilging bilgileri paylasabilecekleri
ya da bireylerin degisik bilgileri sirketlerle paylasarak is yeni is imkanlari elde
edebilecekleri bir ortamdir (www.lynda.com, Erisim tarihi: 30.10.2017). SlideShare,
kullanicilarin PowerPoint sunumlarini, Word belgelerini ve Adobe PDF Portféylerini
halka acik veya 0Ozel olarak yiikleyip paylagsmalarina olanak saglar

(en.support.wordpress.com, Erisim tarihi: 30.10.2017).

1.10.4. Haber Paylasim Platformu
Sosyal medyayi aktif olarak kullanan kisiler web sayfalarinda yayinlanan yeni
haberlere vaktinde ulasmada sikinti ¢ekebilmektedirler. Kullanilabilecek bazi

eklentiler ile bu haberlere ulasim saglanmasi kolaylastirilabilmektedir.

a) Rss

RSS (Rich Site Summary), diizenli degisen web igeriklerini kullanicilara
sunmak i¢in kullanilan bir formattir (www.whatisrss.com, Erigim tarihi: 30.10.2017).
Internette sizi ilgilendiren her seyle giincel kalmak zordur. Kullanicilar her giin ayni
web sitelerinin ¢ogunu ziyaret etmek yerine, bu sitelerdeki basliklar1 toplamak ve
bunlar1 dogrudan bilgisayariniza veya uygulamaya otomatik olarak beslemek ya da
gorlintiilemekte oldugunuz bir web sitesinde yer almak i¢cin RSS'den faydalanabilirler.
Internette sizi ilgilendiren her seyle giincel kalmak zor. Her giin ayn1 web sitelerinin
cogunu ziyaret etmek yerine, bu sitelerdeki basliklari toplamak ve bunlari dogrudan
bilgisayariniza veya uygulamaya otomatik olarak beslemek ya da goriintiilemekte
oldugunuz bir web sitesinde yer almak i¢in RSS'den (Really Simple Syndication i¢in

kisaltmalar) faydalanabilir (www .lifewire.com, Erisim tarihi: 30.10.2017).

1.10.5. Blog Platformlar
Sosyal medya kullanicilart kisisel deneyimlerini ya da belirli bir konu {izerine
olan fikirlerini yaymlamak {izere kisisel web sayfalar1 olusturmaktadirlar ve bu

sayfalar1 olusturmanin en kolay yolu ise bir blog kurmaktir.
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a) Blogger

Blogger, Google'in licretsiz bloglar olusturabileceginiz bir aracidir. Blogger'in
en temel avantaji tamamen {icretsiz olmasidir ve bunun yaninda ticretsiz host alan1 ve
analiz hizmeti de sunmaktadir. Bloglar1 arkadaslariniz ve ailenizle hayatinizla ilgili
seyler hakkinda bilgi paylasiminda bulunmak, tavsiye kosesi yazmak, siyasi
goriislinlizii tartigmak ya da ilginizi ¢eken bir konu hakkindaki goris veya
deneyimlerinizi yazmak i¢in kullanabilirsiniz (www.lifewire.com, Erigim tarihi:
30.10.2017). Blogger, 23 Agustos 1999 yilinda kullanicilarin web alaninda bulunan
bilgilere katkida bulunmasi amaciyla Pyra Labs tarafindan kuruldu ve daha sonra
Google tarafindan satin alimmistir. Blogger, 2.000.000'u askin aktif kullanici sayisina

sahiptir (www.wikizero.com, Erisim tarihi: 30.10.2017).

b) Wordpress

WordPress, 2003 yilinda giinliik yazi tipografisini gelistirmek i¢in bir kag
kodla ve el ayak parmaklarinizi gegmeyecek kullanici sayisiyla bagladi. O zamandan
giintimiize, milyonlarca sitede kullanilan ve her giin on milyonlarca insan tarafindan
ziyaret edilen, kendi host alanini barindiran diinyanin en biiyiik blog yazma araci olma
ozelligini tasiyor (wordpress.org, Erisim tarihi: 30.10.2017). WordPress bir kisisel
yayin sistemidir. GPL lisansina sahip olan WordPress, PHP ve MySQL kullanilarak
yazilmistir. WordPress ayn1 zamanda bir CMS (Content Management System)'dir ve
bu ozelligiyle kullanicilarina sadece makale yazabilecekleri bir blog degil, bir¢ok
farkli igerigi diizenleyip yayimlayabilecekleri bir platformdur (www.wikizero.com,
Erisim tarihi: 30.11.2017).

1.10.6. Anhik Mesajlasma
Internet kullanicilar1 sosyal medya aracilifiyla ¢evrimigi olarak iicretsiz ya da
cok kiiciik fiyatlar Odeyerek kesintisiz yazili, sesli ve video goriismeleri

yapabilmektedirler.

a) Skype

Skype, insanlarin iicretsiz ya da ucuz fiyatlarla internet iizerinden ¢evrimigi
olarak sesli veya video goriismeler yapma ve alma olanagi saglayan bir VolP
hizmetidir. Skype, iletisim i¢in bircok engeli ortadan kaldirdi. Gegmiste insanlar,

uluslararas1 goriismelerde konusurken harcadiklar1 dakikalar ve saniyelere 6zen
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gosterirken, simdi bu tiir sorunlarla ugragsmak zorunda degiller (www.lifewire.com,
Erisim tarihi: 03.12.2017). Skype, aboneler arasinda licretsiz gorligme ve servisi
kullanmayan kisilere diisiik maliyetlerle arama olanagi sunan bir IP telefon hizmeti
saglayicisidir. Standart telefon goriismelerine ek olarak, Skype dosya aktarimlarini,
mesajlagma, goriintiilii sohbet ve video konferans goriisme imkani da saglamaktadir.
Hizmet, masaiistii bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar ve tablet bilgisayarlar ve cep
telefonlar1 da dahil olmak {tizere diger mobil cihazlar i¢in kullanilabilir
(whatis.techtarget.com, Erisim tarihi: 03.12.2017). Skype 2003 yilinda
Liiksemburg'da kurulmus olup daha sonra Microsoft biinyesine katilmistir.
Microsoft'un bir parcast olan Skype, kullanicilarina diinyanin her bir kosesinde
bulunan aileleri, arkadaslar1 ve ¢alisma arkadaslariyla goriisme imkani sunmaktadir

(www.skype.com, Erigim tarihi: 03.12.2017).

b) Google Talk

Google tarafindan kullanicilarin mesajlagma ve telefon goriismesi yapmasi i¢in
cikarilan program, 2005 yilinda yapila isim degisikligi ile Google Hangouts olarak
kullanicilarina hizmet vermektedir (www.wikizero.com, Erisim tarihi: 03.12.2017).
Google Talk, kullanicilar igin anlik iletiler gondermenin kolay ve ucuz bir yoludur.
AOL Instant Messenger, Yahoo Messenger veya Microsoft Windows Live Messenger
gibi pek ¢ok 6zellik sunmuyor olsa da, Google Talk mesajlasmak ¢ok kolaydir. Google
Talk'u indirdikten sonra, yapmaniz gerek tek sey diger Google Talk veya Gmail
kullanicilartyla bilgisayarinizdan ya da bir tarayici aracilifiyla anlik mesajlasma igin
baglantt kurmanizdir (computer.howstuffworks.com, Erisim tarihi: 03.12.2017).
Google Talk, artik Hangouts ismiyle ve Google'in ¢apraz platform mesajlasma
uygulamasi olarak hizmet vermektedir. Hemen hemen her cihazdan kisa mesaj
gonderme, telefon goriismesi yapma ve video gorligmeleri yapma destegi sunmaktadir.
Birgok farkli cihaz arasinda diizgiin ve kesintisiz iletisim i¢in kullanisli bir programdir

(www.wikihow.com, Erisim tarihi: 03.12.2017).

¢) Yahoo! Messenger
9 Mart 1998 yilinda Yahoo firmasi tarafindan sesli ve goriintiilii sohbet
yapilabilmesi icin kullanima sunulan Yahoo! Messenger bir g¢evrim i¢i anlik

mesajlasma programidir (www.wikizero.com, Erigim tarihi: 03.12.2017). Yahoo
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tarafindan Aralik 2015 yilinda yeniden kullanima sunulan Yahoo Messanger! grup
sohbetlerini kolaylastiran, fotograf paylasma, mesaj gonderme ve gonderilen mesaji
silme, GIF yollama gibi bir ¢ok 06zelligi igerisinde bulunduran bir uygulamadir
(www.lifewire.com, Erisim tarihi: 03.12.2017). Yeni Yahoo Messenger ile anlik resim
ve GIF paylagimi yapabilir hatta gondermis oldugunuz mesajlart silebilirsiniz bile.
Yahoo Messenger arkadaslarinizla iletisim halinde kalmanin en hizli yoludur. Yahoo
Messenger yiiksek ¢oziliniirliiklii resimleri paylasmaniza olanak saglar. Gondermekten
vazgectiniz mesajlarinizi geri ¢ekmenize izin verir. Olaylar karsisinda yaziyla
anlatamayacak oldugunuz seyleri GIF'ler aracilifiyla gostermenizi saglar.
Arkadaslarinizla kolay bir sekilde grup sohbeti yapabilirsiniz. Size gonderilen
mesajlart begenerek arkadaslarmizin goriislerini destekleyebilir ayn1 zamanda direk
tarayici lizerinden mail adresinize baglanarak hi¢ bir uygulamaya gerek kalmadan

mesaj gonderebilirsiniz (messenger.yahoo.com, Erigim tarihi: 03.12.2017).

d) Msn

24 Agustos 1995 tarihinde Windows 95 ile es zamanli kullanima sunulan MSN
bir web portalidir, mobil aygitlar i¢in kullanicilarin birbirleriyle iletisime gecmelerine
izin veren bir programdir (www.wikizero.com, Erisim tarihi: 03.12.2017). MSN,
Microsoft Aginin (Microsoft Network) kisaltmasidir. Bu ag, Microsoft tarafindan
sunulan web tabanli programlar ve hizmetleri icermektedir. MSN, haber, arama
motorlari, kullanici odakli forumlar, aninda mesajlasma, e-posta ve internete
baglanmak i¢in hizmetler gibi cesitli hizmetleri sunmaktadir
(www.businessdictionary.com, Erigim tarihi: 03.12.2017). 1999'da piyasaya siiriilen
MSN, Facebook, Twitter ve WhatsApp'dan once internette sosyallesmenin en popiiler
yoluydu. 2000'lerin ortalarima kadar yiiz milyonlarca kullanicit sayisina sahipti.
Microsoft 2012'de Skype't satin aldiktan sonra MSN'i devre dis1 birakiti
(www.news.com.au, Erisim tarihi: 03.12.2017). Microsoft tarafindan 2013 Nisan
ayinda kullanima sunulan MSN Messenger (ayrica "Windows Live Messenger" adiyla
da bilinmektedir), 31 Aralik 2005 tarithinde tamamen kullanima son verildi
(www.forbes.com, Erisim tarihi: 03.12.2017). Google, Skype'1 satin aldiktan sonra
MSN'e olan kullanim destegini kesti (www.wired.com, Erisim tarihi: 03.12.2017).
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1.10.7. Mikro Bloglar

Kullanicilar mikro bloglar araciligiyla anlik olarak herhangi bir konu
hakkindaki goriis ve diisiincelerini paylasabilmektedirler. Mikro bloglar araciligiyla
diinyanin her kosesindeki olaylarda insanlar es zamanli olarak haberdar

olabilmektedir.

a) Twitter Inc.

Twitter, diinyada suanda olup biten ve insanlarin anlik konustugu bir platform
olarak kendisini tanimlamaktadir (about.twitter.com, Erisim tarihi: 16.10.2017). 2006
Haziran ayinda kullanicilara sunulan mikro-blog sitesi Twitter, 140 karakterden olusan
tweet ad1 verilen kisa mesajlarla kullanicilarina anlik mesaj atma imkani saglayan
sosyal icerikli platformdur. Sosyal iletisi m ag1 Ozelliginin yaninda Twitter,
isletmelerin kendi {irin ve markalarini tanitmakta kullandiklar1 bir sosyal ag olarak da
kullanilmaktadir (Ustiinipek 2014, 23). Kullanicilarin telefonlarindan ve internette 140
karaktere kadar mesaj yayinlamasina olanak saglayan sosyal agdir ve kullanicilar
tarafindan diinyanin dort bir tarafindaki olaylari takip etmek amaciyla kullanilmaktadir
(www.computerhope.com, Erigim tarihi: 16.10.2017). Twitter, haberlerin ilk dnce
duyuruldugu ve gercek zamanli, genel bir mikro blog ag1 olarak tanimlanmaktadir
(www.lifewire.com, Erigim tarihi: 16.10.2017). Twitter, en basit sekilde, kisa bir
cevrimi¢i duyuru veya 'tweet' dizisidir. Twitter gercek zamanli, giinlin 24 saatinde
paylasilan mesajlardan olusur (www.bbc.co.uk, Erisim tarihi: 16.10.2017).
Akademisyenler, reklamcilar ve siyasi aktivistler de dahil olmak {izere bir¢ok insan
cevrimigi sosyal aglari fikirlerin ¢ogaltilmasi, toplumsal baglarin olusumu ve bunlarin
yani sira viral pazarlama egitimi i¢in bir firsat olarak goriiyor. Kullanicilarin geri
bildirimleri ile popular olan etiketler kisa siirede genis kitlelere yayilabilmektedir
(Huberman, Romero ve Wu 2008, 8). Twitter ortaya ¢ikmadan once, neredeyse hig
kimse klavye lizerinde karma anahtarinin hangi noktada oldugunu bilmiyordu, sosyal
medya ag1 kullanimini tweet'leri etiketlemenin bir yolu haline getirdi ve "hashtag"
etiket onem kazandi. On yildir, # sembolii her giin 125 milyon kez bu platformda
kullanilmaktadir (www.bbc.co.uk, Erism tarihi:16.10.2017). Gliniimiizde kullanilan
bircok sosyal paylagim aglar1 gibi Twitter'da diger sosyal paylasim aglar1 da yeni
medyanin iirtiniidiir. Twitter'in kullanicilara sagladigi ve ayn1 zamanda yeni medyanin

bir 6zelligi olan karsilikli etkilesim 6zelligi Twitter'iln basta gelen 6zelliklerinden

37



biridir. Twitter ayn1 zamanda kullanicilarina i¢erik sunmanin yaninda ayni zamanda

icerik tiretme 6zelligi de sunmustur (Altunay 2010, 34).

b) Tumblr

2007 yilinda kurulan Tumblr kullanicilarina kolaylikla istedikleri her seyi
paylasma imkan1 sunan bir sosyal agdir. Tumblr, web tarayicinizdan, telefonunuzdan,
masaiistliniizden, e-postanizdan veya nerede olursaniz olun yazi, fotograf, alinti, link,
miizik ve video paylasabileceginiz bir ¢evrimigi platformdur (www.tumblr.com,
Erigsim tarihi: 16.10.2017). Tumblr sosyal ag yetenckleri olan bir mikroblog
platformudur (www.computerhope.com, Erisim tarihi: 16.10.2017). Tumblr, gengler
ve geng yetiskinler tarafindan yogun olarak kullanilan son derece popiiler bir sosyal
blog platformudur. Kullanicilar kendi blog konularini 6zellestirebildikleri, her tiirden
icerik bi¢iminde blog gonderileri olusturabildikleri, diger kullanicilart izleyip ve
iceriklerin 6n bilgi besleme kaynagimi goriip ve tekrar takip edilebildikleri bir sosyal
agdir (www.lifewire.com, Erisim tarihi: 16.10.2017). Blog platformu Tumblr, ticretli
reklamlar1 hizmetinde sunmaktadir. Son 12 ayda hizli bir biiyiimenin ardindan Tumblr
ekstra bir gelir yolu aramaktadir. Isletmeler tarafindan verilen reklamlar diger
kullanicilarin popiiler yayinlarini sergilemek i¢in kullandig1 "radar" servisinden dnce

yayinlanacak (www.bbc.com, Erigim tarihi: 16.10.2017).

1.10.8. Canli Konferans Platformlari

Her alanda oldugu gibi sosyal medya da kendi icerisinde geliserek zaman
icerisinde kullanim alani gesitlenmistir. Isletmeler ve egitim kurumlari tercih ettikleri
farkli platformlar tizerinden canli olarak konferanslar yapabilmekte ya da dersler

anlatabilmektedirler.

a) Webinar - Adobe Connect

Webinar (Web Semineri), webinar'a ev sahipligi yapan kisiyi, diinyanin dort
bir yanindan web seminerine katilan izleyiciler ve dinleyicilerle bir araya getirmek igin
interneti kullanan canli bir web tabanli video konferansidir. Seminer sahipleri
kendilerini konusma esnasinda gosterebilir ya da bilgisayar ekranlarin1 sunum veya
anlatilan konunun gorsellerini gostermek i¢in kullanicilarla paylasabilir, hatta tiim
bunlarin yaninda misafir bir katilimciyr kendi sunumlarina dahil edebilirler. Ayrica

Webinar, izleyicilerin seminer sahiplerine soru sorup, sohbet edebilecekleri karsilikli
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etkilesim oOzellikleri de vardir. Seminer sahipleri ¢ogunlukla seminerin sonunda
izleyicilerine  ayirdiklar1  kisa bir soru-cevap zamani da ayirmaktadir
(www.lifewire.com, Erisim tarihi: 04.12.2017). Adobe Connect, bir mekandan
bagimsiz olarak sanal toplantilar yapmaya imkan saglayan ve uzaktan egitim
gerceklestirmesi i¢in kullanicilarina gesitli 6zelliklerle destek veren bir platformdur.
Mobil cihazlardan erisim desteginin verilmesi ile diinya {izerinde en ¢ok kullanilan
sanal sinif uygulamasi olarak tiim diinyada bir ¢ok sirket ve egitim kurumunun tercih

ettigi bir platformdur (adobeconnectnedir.com, Erisim tarihi: 04.12.2017).

b) Cisco Webex

Her ay 113 milyon profesyonel isbirligi yapip ve projeleri daha hizli ilerletmek
icin WebEx'e giiveniyor. Calisma takimlar1 bir tarayici, mobil cihaz ya da video
sistemi olan herhangi biriyle ¢aligabilirler (www.cisco.com, Erisim tarihi:
04.12.2017). Cisco Giivenligi'ne giivenebilirsiniz. Cisco iirlinleri, gercek zamanli web
iletisimi igin {iretilmis, oldukca erisilebilir bir altyapr olan Cisco Isbirligi Bulutu
tizerinden saglanir. Cisco Spark ise ¢aligma takimlarini bir arada tutar. Hareket
halindeyken an1 kagirmak zorunda degilsiniz. Program tizerinden mesaj atarak, dosya
paylasarak ekip arkadaslarimizla baglanti kurabilirsiniz. Yapmis oldugunuz tiim
etkinlikler cihazlarmizda saklanir ve senkronize edilir. Cisco Jabber konugsmalariizin
kesintisiz devam etmesini saglar. Ofisten uzak olmaniz, ofiste yasananlar1 kagiracak
oldugunuz anlamimna gelmez. Diger kullanicilarin miisait olup olmadigini goriip
bireysel ya da grup olarak iletisime gecebilirsiniz (www.webex.com, Erisim tarihi:

04.12.2017).

1.10.9. Sosyal Ag Platformlar:
Sosyal medya kullanicilarina hem profesyonel hem de kigisel hayatlarinda
arkadaslariyla etkilesime gegmelerine olanak saglamaktadir. Sosyal medya

araciliiyla insanlar daha kolay sosyallesme imkénina sahip olmuslardir.

a) Facebook

Facebook, birka¢ kolej 6grencisinin kampiisten ayrildiklari zaman igerisinde
iletisimde kalmalarinin bir yolu olarak olusturuldu ve o zamandan beri diinyadaki en
biiyiik sosyal aglardan biri haline geldi. Facebook genis ve gitgide genisleyen bir agdir

ve istediginiz bircok seyi yapmaniza imkan saglar (www.bbc.co.uk, Erisim tarihi:
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16.10.2017). Internetteki en popiiler sosyal ag sitesidir. Facebook, kullanicilarin
kendilerine kisisel alan kurmalarina imkéan sunan ve arkadaslariyla baglant1 kurmalart,
resim, film, miizik paylasmalarini ve yaptiklar1 hakkinda konugmalarina olanak sunan
¢evrimigi bir platform oldugu i¢in en popiiler sosyal agdir (www.computerhope.com,
Erisim tarihi: 16.10.2017). Facebook, arkadaslariniz, aileniz ve meslektaslariniz
arasindaki etkilesimi tesvik eden ve kolaylastiran iicretsiz bir sosyal ag platformudur.
Harvard Universitesi dgrencileri olan Mark Zuckerberg ve birkag¢ smif arkadaslari
tarafindan 2004 yilinda kurulmustur (www.techopedia.com, Erisim tarihi:
16.10.2017). Facebook'da aktif begeni ve paylasim yapan inlii kisilerin, dernek
sayfalarmin ve olusturulan organizasyon begenilerinin tiim kullanicilar tarafindan
goriilmesi, yoruma acik olmasi ve katilima imkéan vermesi de Facebook'un tanitim
amaciyla kullanilan bir sosyal platform haline getirmistir. Her giin sosyal igerikli web
sayfalarina yenilerinin eklenmesine ragmen Facebook yayinlandig1 andan giiniimiize
kadar popiilerligini korumustur (Horzum Taylor 2015, 1474). Giiniimiiz itibariyle tim
diinyada 800 milyon kullanicis1 ile lider konumda olan Facebook, iiyelerine
arkadaslariyla ¢evrimici sohbet edebilme, fotograf, video, miizik, haber paylagimi
yapabilme ve kullanicilar tarafindan olusturulmus ¢ok ¢esitli birgok gruba katilabilme
ve arkadaslarinin durumlarina begeni, yorum yapip ayni zamanda kendi hayatlarindaki

gelismeleri paylasabilme imkani1 sunmaktadir (Cakir ve Tam 2014, 30).
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Sekil 12: 2017 Haziran Verilerine Gore Aylik Aktif Facebook Kullanicilar:

Kaynak: https://techcrunch.com/2017/06/27/facebook-2-billion-users/, Erigim tarihi:
16.10.2017

b) Linkedin

LinkedIn, diinya capinda 200'den fazla {ilkede 500 milyondan fazla
kullanicisiyla diinyanin en biiyilk profesyonel agidir. Diinyanin Ekonomik
Grafigin'deki gelismelere gore kiiresel is giicliniin her bir iiyesi i¢in ekonomik firsat
yaratmaylr amaglayan sosyal platformdur (press.linkedin.com, Erisim tarihi:
16.10.2017). is kelimesi aratildiginda en ¢ok eslesme sonucunun oldugu sosyal ag
LinkedIn'dir. Sirkete gére LinkedIn, 40 milyon 6grenci ve son iiniversite mezunu
olmak iizere 467 milyondan fazla iiyeye sahiptir. Bir i¢erik yayinlama ve paylagma,
mesajlasma ve kisiler arasinda ag olusturmanin yani sira bir ise alma, basvurulari
izleme ve daha fazlasini iceren bir insan kaynaklar1 (IK) platformu 6zelligi de vardir
(www.pcmag.com, Erisim tarihi: 16.10.2017). Calisanlar tarafindan kullanilan

profesyonel sosyal ag siteleri ¢alisanlarin birbirleri arasindaki iligkileri gelistirmek ya
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da yeni iligkiler olusturmak i¢in kullandiklart sosyal aglar olarak tanimlanmaktadir.
LinkedIn ya da Xing gibi profesyonel ag siteleri kullanicilarin bireysel profil sayfalari
olusturarak is tecriibelerini ve ¢alistiklar1 alanlar1 diger iiyelerle paylastiklari
alanlardir. Profesyonel sosyal ag siteleri ayn1 zamanda isveren ile ¢alisan1 bulusturan

cevrimici platformlar olarak da kullanilmaktadir (Acar, Giirsoy, Unsal 2015, 21-23).

1.10.10. Sosyal Analitik Platformlar
Bir¢ok sosyal analitik yazilim firmasi sunduklari ¢evrimigi erisimlerle hem

isletmelere hem de veri analizi yapmak isteyen kullanicilara hizmet sunmaktadirlar.

a) Sas

SAS (Statistical Analysis System) 1966-1976 yillar1 arasinda North Carolina
State Universitesi tarafindan gelistirilen SAS Enstitiisii kuruldu. 1980 ve 1990
yillarda yeni istatistiksel prosediirler, ek bilesenler ve JMP'nin getirilmesi ile SAS daha
da gelistirildi. 2004 yilinda programin 9. versiyonuna siiriikle ve birak arayiizii eklendi.
2010 yilinda ise programa bir sosyal medya analitigi tirtinii de eklendi. Genel itibari
ile SAS Enstitiisii tarafindan gelistirilen SAS, gelismis analitik, ¢cok degiskenli
analizler, ig zekasi, veri yonetimi ve tahminsel analizler i¢in kullanilan bir yazilim
paketidir (www.wikizero.org, Erisim tarihi: 04.12.2017). SAS, analitikte liderdir.
Yenilik¢i analitik, is zekasi ve veri yonetimi yazilimlart ve hizmetleri ie SAS,
83.000'in iizerinde miisterisine daha iyi ve daha hizli kararlar vermelerine yardimeci
olur. 1976 yilindan giiniimiize SAS kullanicilarina bilginin giiciinii vermektedir. Baz1
insanlar verileri gerg¢ekler ve de rakamlar olarak gormektedir fakat veriler bunlardan
fazlasidir. Veriler isinizin can damaridir ve sirketinizin tiim ge¢misini igerisinde
barmdirir. Elde edilen veriler kullanicilarina neler olup bittigini anlamalarina yardimci

olur (www.sas.com, Erigim tarihi: 04.12.2017).

b) Omniture

Omniture, Utah, Orem'de bulunan bir ¢evrimi¢i pazarlama ve web analitigi
isletme birimidir. 2009 yilimda Adobe Systems tarafindan satin alindi. 2011 yilina
kadar Omniture, Adobe'de "Omniture Is Birimi" olarak faaliyet gosterdi fakat 2012
yilindan sonra eski Adobe Pazarlama Bulutu'na entegre edilen eski Omniture
iriinlerini tekrarindan Omniture adz ile kullanima sunuldu (www.wikizero.org, Erisim

tarihi: 04.12.2017). Omniture, Utah ana merkezli halka agik bir ¢evrimi¢i pazarlama
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ve web analitigi sirketidir ve diinya ¢apinda bulunan birgok ofisiyle kullanicilarina
hizmet vermektedir. Diinyanin gesitli yerlerinde bulunan 75 iilkedeki miisterilerine
aktif olarak hizmet sunmaktadir. Adobe Systems, Omniture ile 15 Eyliil 2009'da satin

alinmasi konusunda anlastt (www.slideshare.net, Erisim tarihi: 04.12.2017).

c¢) Ibm Analytics

IBM, gercekligi kanitlanmis veriler, analitik c¢iktilar ve Al (Artificial
Intelligence) teknolojisi ile kullanicilarin en giivenilir ortagidir ve endiistrideki tiim
uzmanlig1 ve kendi bilgi mimarisiyle kullanicilarina kolay bir sekilde adaptasyon
saglamalarina yardimci olur. Kullanicilar, verilere erismek i¢in cogu zaman ugrasirlar,
clinkii verilere ulasilmasi erisilmesi zor ve kaynaklar da bilinmemektedir, ¢linkii
yardimci olabilecek veri bilimcileri yetersizdir, ¢iinkii ¢oklu, birbirine bagli olmayan
veri araglari ilerleme icin engel olusturmaktadir. IBM Analytics tiim bu sorunlarin
iistesinden gelmektedir ve verilerinizi 24 saat analiz ederek rekabet iistiinliigi ile
calismaniza yardimci olur. Sunulan veriler ile miisterilerine kolay erisilebilir, glivenilir
analizler, tahminler ve Onleyici uyarilar gibi bilgi avantajlarindan yararlanmalarina

yardimci olur (www.ibm.com, Erigim tarihi: 04.12.2017).
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IKINCi BOLUM

MARKA IMAJI VE MARKA DEGERI

2.1. MARKA KAVRAMI

Giliniimiizde gitgide 6nem kazanan marka kavrami, kendisiyle iliskisi bulunan
diger bircok kavramin da Oneminin artmasima ve incelenmesine neden olmustur
(Gounaris ve Stathakopoulos 2004, 284). Sanayi devriminden sonra marka kavrami
ortaya ¢ikmistir ve donemin artan niifusu tiiketimi arttirirken, gelisen ulasim araglari
ve tasima sistemleriyle pazar yapilar1 degisimine ve genislemesine sebep oldu bu da
perakendeci sayilarinda artisin yasanmasiyla sonuglanmistir. Uretim bandinda ve
tilketim oranlarindaki artiglara ragmen {iretici ve tiiketici arasindaki iletisimde bir
gelisme olmamisti ve bunun bir sonucu olarak giicii ellerinde tutup, pazar kosullarin
sekillendiren toptancilar yeni iireticiler aramaya baslamis ve bu arayigla beraber
markalasma siireci de baslamustir (Aktas, Oziipek ve Altunbas 2011, 116-117). Tiirk
Dil Kurumu (TDK) markay1; birinci anlamu itibariyle resim veya harfle yapilan isaret,
ikinci anlam1 olarak bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca,
liclincii anlam ise bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan 0zel ad veya isaret ve dordiincii anlam olarak da taninmas iiriin, saygin kisi vb.
olarak, tanimlamgtir (TDK, Erisim tarihi: 29.10.2017). Ingiltere'de yapilan bir ¢alisma

sonucunda 9 ayr1 marka tanimina ulasilmaktadir (Ozgen Erol 2012, 741);

e Bir farklilasma araci olarak marka

e Firma olarak marka

e Bir kimlik olarak marka

o Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka
e Bir kisilik 6zelligi olarak marka

e Katma deger olarak marka

e Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Ozgen Erol (2012)a gore yukaridaki 9 maddenin birlesiminden marka
olusmaktadir. Islamoglu (2000)'na gére, marka iireticilerin ya da saticilarin mal veya

hizmetlerini diger iiretici ya da saticilardan farklilastirmak, kendilerini tanimlama ve
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tanitmak i¢in kullanilan isim, kavram, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya
tiim bunlarin birlesiminden olusmaktadir (Gavcar ve Didin 2012, 22). Blythe (2001)'a
gore, marka kavraminin tam olarak anlasilmasi taniminin yaninda markanin
ozelliklerinin de bilinmesi gerekmektedir. Isletmeler marka ile kendi iiriinlerini rakip
isletmelerin iiriinlerinden farklilastirmay1 saglarlar. Bu duruma 6rnek olarak, tiim
firmalarin satista kullandiklari su farkli 6zelliklere sahip degildir fakat isletmeler kendi
mal ve hizmetlerini marka sayesinde farklilastirabilmekte ve kendi sadik miisterilerini
kazanabilmektedirler (Cif¢ci ve Cop 2007, 70). Kotler (2007)'a gore her sey bir
markadir. Coca-Cola, FedEXx, Porshe, New York City, Madonna ve hatta sizler bile...
Kendisine ait bir anlami olan ve ¢agrisim yaratan her etiket ayn1 zamanda bir markadir
(Erkin, Bostaci, Kabadayi, Con, Yal¢cin ve Tasmektepligil 2017, 10). Aktuglu
(2004)’ya gore marka, dtreticilerin mal veya hizmetlerinin kendi kimliklerini
belirleyen, rakiplerin irettikleri iriinlerden farklilagmasini  saglamaktadir.
Isletmelerin pazarlama ydnetimi ve reklam ydnetiminin temel noktasidir ve iireticilerin
tilkketicilerle iletisim kurmalarini kolaylastirir. Ayn1 zamanda {iretici ve tiiketicilere
yasal avantajlar saglar, Doyle (2001) marka kavramindan daha ¢ok basarili marka
kavramint Onemsemektedir. Doyle'a gore basarili bir marka, bir isletmenin
farklilagtirmis stiinliige sahip ve siirdiirilebilen bir iriiniiniin tanimlanmasini
saglayan isim, tasarim, sembol ya da tiim bunlar1 asan bir kavramdir. Grant (2006)
markayi kiiltiirel diistince ile alakali bir olgu olarak gormektedir. Grant'a gore kiiltiir,
gelenekleri, inanglari, bir toplumun sosyal aliskanliklar ve aile, is aligveris gibi daha
bir¢ok unsuru barindiran ¢ok ¢esitlilige sahip bir alandir ve marka kavraminin kiiltiirle
benzer oldugunu sdylemektedir (Aktas, Oziipek ve Altunbas 2011, 117). Bir iiriinii
satin alan tiiketiciler, satin alma siirecinde iiriiniin fiyati, kalitesi, ambalaji, garantisi
ve satis sonrasi hizmetlerine 6nem vermektedirler. Bu satin alma siirecinde iireticilerin
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri, markaya dair oOzelliklerde tirtiniin tiiketiciler
tarafindan algilanis seklini etkileyebilmektedir. Bu nedenle marka hem tiiketiciler hem
de isletmeler agisindan son derece onemlidir (S6nmez 2010, 68). Low ve Lamb
(2000)’a gore pazarlamacilar tiiketicilerin algiladiklari marka ¢agrisimlarini
farklilagtirma, konumlandirma ve markalarin1 genisletmek i¢in kullandiklar1 kadar
tiikketicilerin markaya olan tutumlar: ve hislerini de gelistirmeye ve markanin tirliniinii

satin almanin kullanmanin kullanicilara saglayacaklar yararlar1 gostermek icin de
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kullanmaktadirlar (Yener 2015, 90). Markalar, tiiketicilerin algilarin1 yonlendirirken
ayni zamanda etik davranarak iiriinler hakkinda bilgilendirme yapma ihtiyaclari ile
halkla iliskilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Markalarin yapacak olduklar1 halkla iliskiler
faaliyetleri ile marka farkindaligi, marka kimligi, marka imaji ve marka sadakati

olusumlarina yardimei olmaktadir (Moloney 2007, 7-8).

2.2. MARKA BILESENLERI

Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigline goére marka, "Bir mal, hizmet ya da
kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad, kisaltma
veya isaret" olarak tanimlanmaktadir (TDK, Erisim tarihi: 13.11.2017). Blythe
(2001)'e gore marka, bir isletmenin para sunmus oldugu lriiniinii rakip iireticilerin
tirtinlerinden farklilastirma yontemidir (Cifci ve Cop 2007, 73). Kotler (2004, 24)'e
gore marka sayesinde miisterinin {iriin ve de iiriiniin performansi i¢in olusturmus
oldugu hisler ortaya ¢ikmaktadir. Markasi giiclii olan bir isletme, miisterinin tirlinlerini

tercih etme oranini arttirabilir ve markaya kars1 sadakati saglayabilir.

Bir markanin basarisi, gii¢liiliigii, giivenirliligi ve markasimin degerli olmasi,
markanin faaliyet gosterdigi pazardaki tiiketicileri tarafindan nasil bilindigi ile
anlasilir. Buna gore bir markanin ismi, marka isareti, markanin mese adi, marka logosu
gibi markanin bilesenleri, tiiketicilerin markay1 nasil algilayacaklarini sekillendirme
de yardimci ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen birer unsurlardir

(Topguoglu 2016, 14-15).

e Marka ismi: Marka ismi, tiiketicilerin bir markanm {riiniinii satin alma
stirecinde tirlin hakkinda ipucu niteligindeki soyut 6gelerdir. Olumlu marka
ismini sahip marka isimleri miisterilerde bu markalarin tiriinlerine dair bazi
olumlu diisiinceler olustururlar (Lee ve Bae 1999, 3). Jacoby ve Olson (1985)'a
gore marka ismi, Uriinlerin fiyatlan ile birlikte tiiketicilerin markaya karsi
olusturduklart marka algisin1 etkileyen ve marka kalitesi degerlendirmede
onemli olan bir etkendir (Ozer, Giiltekin ve Aydin 2014, 132). Marka ismi,
isletmelerin tiiketiciye iirlinleriyle ilgili gonderdikleri ana mesajdir ve marka
iIsmi, marka iriinlerinin tanmitimi ve tiiketicilerle yapilacak olan iletisim
faaliyetlerinin de temelidir. Marka ismi, tiiketicilerin zihninde markanin ne tiir

bir faaliyet gosterdigini ¢agristiran mesaj niteligindedir (Aaker 2005, 347-
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348). Marka ismi, isletmelerin tiiketiciye tirlinleriyle ilgili gonderdikleri ana
mesajdir ve marka ismi, marka {irlinlerinin tanitimi ve tiiketicilerle yapilacak
olan iletisim faaliyetlerinin de temelidir. Marka ismi, tiiketicilerin zihninde
markanin ne tiir bir faaliyet gosterdigini ¢agristiran mesaj niteligindedir (Aaker
2009, 24).

Marka Isareti: Cengiz (1995)'e gore marka isareti, iireticinin markasini
tizerine koydugu, iiretmis oldugu liriin ya da hizmetlerin hangi isletmeye ait
oldugunu gosteren ya da bir iiriin veya hizmeti ayn1 pazarda faaliyet gosteren
diger markalarin triinlerinden farklilastirmaya ve miisteriye tanitmada
kullanilan isarettir (Karaca 2015, 42). Marka isareti, marka igin yapilan tiim
pazarlama faaliyetlerinin kimin tarafindan yapildigimin bir gostergesidir ve
tireticilerinin tiriin formiillerini korumalarina, pazardaki tiriinlerin markanin mi
yoksa perakendecinin markast olup olmadigini belirlemede tiiketicilere
yardimci olur (Can 2014, 228). Topcuoglu (2016, 21)'na gore marka isareti,
markanin tiiketiciler tarafindan gozle goriilebilen kismidir.

Mense Adi: Tirk Dik Kurumu (TDK) s6zliigii tarafindan mense "Baslangic,
bir seyin ¢iktig1 yer, koken, kaynak, sebep" olarak tanimlanmaktadir (TDK,
Erisim tarihi: 13.11. 2017). Tekelioglu ve Demirer (2008)'e gore, "Uluslararasi
platformlarda yoresel kavrami, cografi isaretler korumasi ve mense adi
korumasi g¢ercevesindeki diizenlemelerle, uluslararasi sézlesmelerde yerini
almistir" (Sahin ve Meral 2012, 88). TPE'ye gore mense adi, "Cografi sinirlari
belirlenmis bir yore, bolge veya istisnai durumlarda iilkeden kaynaklanan, tiim
veya esas Ozelliklerini bu cografi alana 6zgii dogal ve beseri unsurlardan alan,
iretimi, iglenmesi ve diger islemlerin tiimii bu cografi alanin siurlari i¢inde
gerceklesen lriinleri tanimlayan adlar mense adidir. Mense adlar1 sadece ait
olduklar1 cografi bolgede iiretilirler. Clinkii {irtin, niteliklerini ancak ait oldugu
yore i¢inde iiretildigi takdirde kazanabilir. Mense adina Finike Portakali ve
Malatya Kayisisi 6rnek gosterilebilir” (www.turkpatent.gov.tr, Erisim tarihi:
13.11.2017).

Logo: Henderson, Cote, Leong ve Schmitt (2003, 299)'e gore logo, markanin
tiketicilere sozle anlatilmayan kismidir ve genellikle markanin grafik

tasarimimi ifade ederken kullamilir. Kahraman (2011)'a gore logo ya da
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amblem, isletmelerin kendi kimliklerini olusturmalarinda aktif bir rol
oynamaktadir. Satisa sunulan bir iiriin, miisteriler tarafindan Oncelikle
logosuna bakilarak hangi markanin iiretimi oldugunu anlasilir (Ceylan 2016,
315). Bayraktaroglu (2003)'na gore logo, uluslararasi platformlarda kurumlar
logo ve amblemler aracilifiyla toplumlarin zihinlerine yerlesir ve birer ikon
haline gelen bu logo ve amblemler aracilifiyla markalar kendilerini
tiiketicilerin unutmalarini engellerler (Bayraktaroglu ve Calis 2010, 6).

e Isletme Adi: Isletme adi, direkt olarak bir isletmeyi gosteren ve isletmeyi
tanitma amaciyla kullanilan ya da benzer isletmelerden farklilastirmak ig¢in
kullanilan unvanlardir (Topguoglu 2016, 25). Elden (2009)'e gore isletme ad,
marka kimligini de kapsayan ve markanin tiiketiciler tarafindan olumlu ya da
olumsuz olarak algilanmasinda rol oynayan, marka imaj1 olusturmada etkin bir

rolii olan marka bilesenidir (Elmasoglu 2016, 85).

2.2.1. MARKA SADAKATI

Pazarlama literatiiriinde tiiketici 6zellikleri, marka sadakati, marka kalitesi ve
nitelikleri, fiyat hassasiyeti, satis promosyonlari, referans gruplari, yenilikler, magaza
i¢i ortam ve atmosfer, bircok markanin tiiketiciye sunulmasi, marka itibar ve imaj1 ve
zaman gibi bazi etkenler tiiketicilerin marka seciminde bazi Onemli sekilde
etkileyebilmektedir (Selvi ve Kilig 2006, 191). Cauruana (2002, 812)'ya gore sadakat
iki boyuttan olusmaktadir: Tutum ve davraniglardir. Selnes (1993)'e gore marka
sadakati tiiketicilerin markalara karsi zamanla gelistirdikleri, arkadaslik benzeri
psikolojik bir bagimliktir ve bir markanin {iriiniin tiiketici tarafindan satin alinmasi o
markaya olan sadakati gostermektedir (Y1lmaz 2005, 260). Chaudhuri ve Halbrook
(2001, 81) davranigsal marka sadakati, tiiketicilerin marka se¢imlerini degistirmek
amaciyla yapilan tiim pazarlama faaliyetlerine ragmen tiiketicilerin bir firmanin malim
ya da hizmetini tekrar ve tekrar satin alma istegi olarak tanimlarken; tutumsal marka
sadakatini de tiiketicilerin bir markaya kars1 duygusal baglilik diizeylerini ifade etmek
amactyla kullanilmaktadir. Aaker (1991)'e gore marka degerinin en 6nemli boyutunu
tilkketicilerin sadakat diizeyi belirlerken, Kotler (1994)'e gore yliksek sadakat diizeyine
sahip olan markalarin ayni zamanda marka degerlerinin de yiiksek oldugunu
sOylemistir (Avcilar 2013, 14). Bir kurumun kendisi i¢in olusturdugu marka kimligi

ile tiiketicilerin zihninde olusan marka algis1 ve markanin imaji esdeger oldugu siirece
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bir firmanin gii¢lii bir itibara sahip oldugu sdylenebilir. Miisteri sadakati az olan bir
firma, ayn1 zamanda savunmasizdir da (Aaker 2009, 35-36). Her isletmenin temel
amagclarindan birisi de miisteri memnuniyetini saglamak olmalidir. Bir firma miisteri
sadakati olusturmayr amaghyorsa ilk olarak miisteri memnuniyetini saglamalidir.
Saglanan miisteri memnuniyeti ve sadakati ile tiiketici firmanin iiriinlerinin tekrardan
satin alacaktir (Marangoz 2013, 111-112). Pazarlama alaninda uzun yillardir ilgi goren
marka sadakati kavrami, miisterilerin ayn1 markay1 tekrar ve tekrar tercih etme egilimi
olarak tanimlanabilir. Miisteri sadakatinin altinda yatan en temel sebep ise lireticilerle
miisteriler arasinda kurulan uzun siireli iliskiler sonucunda miisteri sadakatinin
saglanmasidir (Kiract ve Kocabay 2017, 13). Marka degerinin temel bilesenlerinden
biri de marka giivenidir ve bu giiven tiiketicinin markaya kars1 sadakat gelistirmesinde
onemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir markaya kars1 duyduklar: yiiksek giliven
duygusu direkt olarak marka sadakatini de pozitif olarak etkilemektedir (Lau ve Lee
1999, 342). Tiiketicilerin bir markanin iirlinli ya da hizmetlerinden memnun olmasi
halinde ayni iriin ya da hizmeti tekrar satin alma isteklerine marka sadakati
denilmektedir (Yoo ve Chang 2005, 22).

2.2.2. MARKA KONUMLANDIRMA

Marka konumlandirma, bir isletmenin rakip markalardan farklilasma amaciyla
faaliyet gosterecegi hedef pazar igerisindeki mal ya da hizmetlerinin nasil ve nerede
duracaginin tanimlama siirecidir. Bir isletme tarafindan hedef pazar olarak belirlenmis
miisteri grubunun, isletmenin markasinin pazarda edindigi yeri algilama bigimine de
miisteri bakisiyla marka konumlandirma denir (Cifci ve Cop 2007, 73). Uztug (2002)
tarafindan marka konumlandirma, bir isletmenin kendi markasimi hedefi olarak
belirlemis oldugu kitlenin zihninde rakiplerine nazaran rekabetgi bir iistiinliik tasiyan
bir konuma yerlestirmek olarak tanimlanmaktadir. Bir isletmenin marka
konumlandirmas1 genel itibariyle hedef tiiketici kitlesine sundugu vaatler ve
ozelliklerin toplamidir (Altinbag 2007, 160-161). Bradley (1995)'e gore marka
konumlandirma, isletmelerin faaliyet gosterdikleri hedef pazar igerisindeki hedef
kitleye sunacak olduklar1 mal ya da hizmetlerin pazar igerisinde nerede yer alacaginin
isletmeler tarafindan belirlendigi bir siirectir. Marka konumlandirmanin amaci ise
rakip markalardan farklilasarak pazar igerisinde isletmelerin kendi hedef Kitlelerini

Olusturmalaridir (Vuran ve Afsar 2016, 34). Marka konumlandirma, hedeflenen
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tiiketici kitlesi tarafindan bir iiriin ya da markanin neyi temsil ettiginin net bir sekilde
anlagilmanin saglanmasidir. Marka konumlandirma 6nemi ile pazarlama karmasinin
tim o6gelerini etkileyecek bir stratejik arag¢ olarak rakipler karsisinda rekabetgi
istlinliigli bigimlendirmektedir (Uztug 2004, 5-6). Marka konumlandirma, bir {irtiniin
kendisi ve tiim eklentileriyle birlikte ayni pazar icerisinde bulunan alternatifler
arasinda tiiketicilerin zihninde kendi markalarinin degerli bir yeri olmasi i¢in yapilan
caligmalardir ve bu caligmalar bir¢ok deger saglama vurgusunun islendigi pazarlama
iletisim caligmalar1 gerektirmektedir. Pazarlama yonetimleri, marka konumlandirma
caligmalariyla hedef kitlenin zihninde markalarinin fark edilen, akla gelen, hatirlanip
ve aymi zamanda tercih edilen bir konuma getirmeye c¢aligirlar. Marka
konumlandirmanin basarisinin 6lgiitii ise tiiketicinin marka algisiyla paraleldir (Torlak
ve Dogan 2011, 99). Marka konumlandirma, hedeflenen bir kitleye ve rakip markalara
kars1 bir kisi ya da isletmenin kendi markasimin digerlerinden ayirt edici tistiinliiglinii
gostermek icin yapilan iletisim ¢aligmalaridir (Okumus 2015, 7-8). Bir igletmenin
etkin pazar konumlandirmasi yapmasi o sirketin dogru bir strateji ve {iriin politikasi
gerceklestirebilmesi icin ¢cok énemlidir. Isletmeler ya da kisiler tarafindan yapilacak
olan bu konumlandirma stratejisi, farklilagma ve hedeflenen arzulara ulagsmanin bir
geregidir (Karayel Bilbil ve Celikkol 2015, 240). Bulug (2013)'e gore, literatiirde
marka konumlandirma ile yapilmis tanimlara bakildiginda genel olarak bir iriiniin
fiyat, tanitim, ambalajlama ve dagitim gibi pazarlamanin igerisinde dnemli bir yere
sahip olan unsurlar ile hedeflenen pazarda farkindalik yaratma ve tespit edilen
bosluklart doldurmanin amaglanmasi oldugu sdylenmistir. Ayrica halihazirda pazarda
olan bir seyi degil de yeni bir sey yaratmanin, pazarda ilk olmanin tiiketicilerin

zihninde énemli bir yer edinmeyi saglandig1 belirtilmistir (Isler 2014, 453).

2.2.3. MARKA DENKLIiGI

Yaklagik son 30-35 yildir en popiiler ve dnemli pazarlama kavramlarindan biri
olan marka denkligi, arastirmacilar ve pazarlama uyarlamacilar tarafindan oldukga
onemsenmektedir. Marka denkligi kavraminin popiiler olmasinin altinda yatan en
onemli sebeplerden bir tanesi de isletmelerin rekabet istiinliigii saglamak igin
verdikleri 6nem ve de yonetimlerin stratejik kararlar alirken oynadigi roldiir (Atilgan,
Aksoy ve Akinci 2005, 238). Pazarlama alaninda yapilan en son literatiir

arastirmalarma gore marka esitligi pazar tabanli bir varliktir ¢iinkii tliketicilerin
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markalarla olan iligkileri ile artis gosterir (Delgado-Ballester, Munera-Alemain, 2005,
188). Marka denkligi, finansal ve tiiketici merkezli olarak iki agilimdan olusmaktadir.
Bu iki agilimda birbirleriyle iliskilidir. Tiiketici merkezli marka denkligi, markanin
tiikketiciler agisindan ne anlam ifade ettigi ile iligkilidir ve isletmelere ticari yararlar
saglarken, Finansal marka denkligi ise isletmenin karliliinin ve pazar payinin yiiksek
oldugunun gostergesidir ve ayni zamanda marka devamliligiyla birlikte ticari
faaliyetlere de olumlu etkileri vardir (Yenigeri Alemdar ve Dirik, 2016, 822-823).
Marka denkliginin isletmelerin pazarlama verimliliginin artisinda oynadig1 6énemli rol
oynamaktadir. Isletmenin gerceklestirdigi pazarlama faaliyeti sonucunda hedef
kitlenin zihninde markaya olusan bilgi ve bu bilginin pazarda markanin farklilagma
saglamasindan dolayr bu kavram isletmeler i¢in Onemli olmakta ve {izerinde
calisilmasi gerekli bir konu haline gelmektedir (Kocaman 2017, 51). Lassar, Mittal ve
Sharma (1995, 13) marka denkligini marka denkligini tanimlamak i¢in bes onemli

husus oldugunu séylemislerdir;

e Marka denkligi, nesnel gostergelerden ziyade tiiketicilerin algisina isaret
etmektedir.

e Marka denkligi, markalarla ilgili olarak genel bir degeri ifade etmektedir.

e Olusan genel deger, sadece {lirlinlin adi ve fiziksel Ozellikleri sayesinde
olmamaktadir.

e Marka denkligi, tamamen olmasa da rekabet ile baglantilidir.

e Marka denkligi, isletmenin finansal performansint olumlu ydnde

etkilemektedir.

Knapp (2003)'e gore marka degeri, hizmet kalitesi, markanin algilanig bigimi,
finansal performans, misteri sadakati ve memnuniyeti ile misterinin markaya

duydugu sayginin toplamidir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu 2014, 132).

2.2.4. MARKA KIMLiGI KAVRAMI

Yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin marka se¢imlerinin %70'inin marka
kimligi ile agiklanabildigi sonucu ortaya ¢ikmustir (Aksoy ve Ozsomer 2007, 2). Marka
kimligi, bir isletmenin yaratmis oldugu markanin deger ve avantajlarin1 resmi olarak
sunan, somut ve soyut tiim 6zelliklerin bir ifadesidir. Bu kimlik markanin kendi i¢in

belirlemis oldugu hedeflerin ve sirketin yetkileriyle beraber markanin kendi imajina
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dayanmaktadir (Ross ve Harradine, 2011, 309). Marka kimligi, bir isletmenin
pazardaki hedef kitlesinie sagladigi hizmetlerin tiimiinii ifade eder. Bir isletmenin
miisterileri tarafindan nasil goriildiigiini ya da nasil anlasilip algilandiginin
aciklamasidir (Cifci ve Cop 2007, 72). Tigh (2003)'ya gore marka kisiligi olusturma
stireci, bir igletme i¢in miisterilerle aktif bir iletisim siireci gerektirmektedir. Marka
kisiligi, bir isletmeye rekabet avantaji yaratmasi i¢in 6dnemli bir elemandir ve son
yillarda bu kavrama verilen 6nem artmis 6zellikle ¢ok uluslu firmalar bu konularda
yaptiklar1 ¢alismalar arttirmaktadirlar (Yener 2015, 91). Marka kimliginin aktarildigi
mesajlar icerilerinde markanin 6ziinii tasimaktadir. Markanin 6ziinii tasiyarak
olusturulan mesajlar ayn1 zamanda markanin hedef pazarindaki kitlesine iletilecek ana
mesaj1 da olusturmaktadir. isletmeler olusturduklar1 6z marka mesaji ile ayn1 zamanda
kendileri i¢in istedikleri marka imajina da ulasmay: hedeflerler (Imrak 2011, 93-94).
Kapferer (2008, 183) marka kimligi i¢in alt1 boyuttan bir marka modeli olusturmustur.
Bu alt1 boyut;

e Fiziksel: Markanin gorsel kimligidir. Ornek: Markanin ismi, logosu, goriintiisii
vd.

e Yansima: Isletmelerin icerisinde bulunduklar1 pazar ¢ok genis olsa bile,
isletmenin kullandig1 marka hedef kitlenin imajidir.

e iliski: Bir markanin hedef miisterisiyle gelistirdigi iliski kurma tarzidr.

e Kiiltiir: Bir markanin ge¢misten getirdigi birikim ve degerinden olugmaktadir.

e Benlik Imaji: Pazardaki hedeflenen miisterilerin kendilerini isletmenin markasi

ile nasil iliskilendirdigidir.

Kavaratzis ve Ashworth (2005, 508) marka kimligi, marka konumlandirmay1 ve

imajin1 asagida gosterilen tablo gibi algilamiglardir;
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.

-
MARKA KIMLIGI
Markanin nasil algilanmasi 1steniyor.

'

MARKA KONUMLANDIRMA
Hefef kitleyle iletisimde rekabetci tGstiinligi
gosteren deger onerisidir.

¥

MARKA IMAJI
Marka nasil algilaniyor.

Sekil 13: Kavaratzis ve Ashworth' un Marka Kimligini Algilayis Tablosu

Kaynak: Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2005). City branding: an effective
assertion of identity or a transitory marketing trick?. Tijdschrift voor economische en
sociale geografie, 96(5), 506-514.

Aaker (1997, 552) "Dimensions of Brand Personality" kitabinda marka
kisiligini bes boyut altinda incelemistir;

MARKA KIMLIGI

Samimiyet

Y

Gergekei
Diiriist

Saglikly
Negeli

¢

o Cesur
o Canlt
o Yaratict
o Giincel

¢

Cok Yonliilik

¢

Saglamhk

o Ustsuuf
+ Bilyiileyici

¢
» Disartyauygun
o Sert

Sekil 14: Aaker'e gore Marka Kisiliginin Bes Boyutu
Kaynak: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of
marketing research, 347-356.
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Literatiirde yapilan genel tanimlar itibariyle marka imaji, bir isletmenin
misterilerine satig dncesi ve sonrasi sagladigi tim hizmetin tamamidir ve igerisinde
bulunmus oldugu pazardaki hedef alici1 kitlesini zihninde isletmenin markasinin nasil

sekil aldigidir.

2.2.5. MARKA TUTUMU

Odabas1 ve Baris (2003)'e gore tutum, bir insanin bagka bir kisiye, nesneye ya
da farkli ortamlara karsi olumlu ya da olumsuz tepki sergileme durumudur (Topguoglu
2016, 34). Marka tutumu, pazarlama ¢aligmalarinda, 6zellikle de tiiketici davranislari
tizerindeki tahmin giicii nedeniyle popiiler bir arastirma konusudur (Mitchell ve Olson
1981, 320). Yilmaz ve Turhan (2004)'a gére marka tutumu, tiiketicilerin marka igin
zamanla olusturduklar1 olumlu ya da olumsuz diisiinceler ve davranigsal tepkilerden
olusur (Turhan 2009, 175). Percy ve Rossiter (1992, 266)'a gore marka tutumunun dort

ana 0zelligi sunlardir;

o Tiiketicinin mevcut istekleri marka tutumunu belirler ve tiiketicinin istekleri
degistik¢e, marka i¢i gelistirdigi degerlendirmelerde degisir.

e Marka tutumu bilissel ve duygusal olmak iizere iki boyuttan olusur.
Miisterilerin biligsel tutumlar1 markaya karst davranislarini belirlerken,
duygusal tutumlar ise miisteriyi markaya karst olumlu ya da olumsuz harekete
gecirmektedir.

e Biligsel boyutun temelinde markanin tliketiciye saglayacagr faydalar
yatmaktadir. Her bir fayda tiiketicinin markaya karsi tutumunu belirlemekte
olan bir etkendir.

e Tiiketici agisindan marka tutumunun asil amaci, bir¢ok farklt marka arasindan
en 1yi olani secebilmektir. Tiiketicinin istekleri degismedigi silirece, miisteri

ayni1 markay1 secmeye devam edecektir.

Marka tutumu, bir igletmenin marka imaji, marka degeri ve marka giiveni
arasindaki temel iligkileri belirler ve miisterilerin markay1 satin almasindaki davranis

nedenlerini saptar (Topguoglu 2016, 35-36).
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2.3. MARKA IMAJI KAVRAMI

Imaj, insanlarin zihinlerinde biriktirdikleri cagrisimlar, duygular, tutum ve
izlenimlerden olusur ve bu izlenimlerin zihindeki olumlu ya da olumsuz ¢ikarimlari
sonucunda meydana gelir. imaj, zihinde toplanan bu ¢ikarimlarin sonucunda insanlarin
akla gelen sekil, resim, ¢izgi vd. gibi sembolik bir anlamdir (Vincente 2004, 3).
Diefenbach (1987)'a gbre imaj, isletmenin toplum tarafindan nasil algilandigidir ve
irlin kalitesi, fiyat dagilimi, reklamcilik anlayisi, isletme nesne ya da bireyin toplum
igerisindeki yeri ve yontemi vb. gibi bir¢ok degiskenin toplaminin sonucu olarak
ortaya ¢ikar (Yalgin ve Ene 2015, 115). Peltekoglu (2007)'na gore imaj, bireylerin bir
insan, kurum ya da nesne hakkindaki diisiinceleridir (Tosun ve Dereli 2016, 326).
Marka imaj1 kavrami ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda tanitilmistir.
Daha sonra 1955 yilinda Ogilvy tarafindan marka imaj1 kavramu, tiikketicilerin almis
olduklar1 iirtinleri sadece islevselliklerinden dolay1 olmadigini, markaya ytikledikleri
anlamlardan dolay:r satin aldiklarin1 soyleyerek bu kavrami genisletmistir. Bunlarin
yaninda uzun dénemli reklam ¢aligsmalarinin marka imajina olumlu etkilerinin olacagi
da vurgulanmistir (Gardner ve Levy 1955, 8). Ker (1998)'e gore marka imaji, bir
markanin iirettigi trliniin pazardaki hedef kitlesi lizerinde olusturdugu duygusal ve
estetik izlenimlerin biitiiniidiir (Ozdemir 2009, 61-62). Nandan (2005, 266) marka
imajini, bir markanin igerisinde bulunmus oldugu pazarda nasil yer aldigi olarak
tanimlamustir. Keller (1993)'e gore marka imaji, bir marka tiiketicilerin zihinlerinde
olusan 6znel ve algisal olgular biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin bir marka
hakkinda zihinlerinde depoladiklart c¢agrisimlarin  tiimii o markanin imajimni
olusturmaktadir. Marka imajin1 olugmasi i¢in tliketicinin o markanin bir {iriin ya da
hizmetini daha 6nceden almis ya da kullanmis olmasi, o marka hakkinda tecriibeye
sahip olmasi gerekmektedir (Eren ve Eker 2012, 453). Marka imaji, bir isletmenin
irettigi iirliniin hedef kitlesinde olusturdugu duygusal estetik izlenimlerin biitliniidiir
(Keller 1998, 72). Ulusu (2009, 152)'ya gore marka imajin markanin vermis oldugu
giivenin boyutlarinm etkiledigi yadsinamaz bir boyutadir. Marka kavraminin i¢inde
barindirdigi, marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve
algilanan kalite ve benzeri kavramlarin yaninda tiiketicinin zihninde gelisen 6znel ve
algisal algilar biitiiniine de marka imaji denilmektedir ve marka kavraminin iginde

barindirdigi 6nemli alt boyutlardan biridir (Akkaya 1999, 103). Tiiketiciler iyi bilinen
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markalarin iiriinlerini olumlu imaja sahip olduklar1 igin alirlar, ¢linkii olumlu imaja
sahip bu markalar tiiketicilere aldiklari lirtinlerin daha az risk tasidigini ya da iiriin i¢in
algiladiklar1 degeri fazla olmasini saglar (Wang ve Tsai 2014, 34). Bir isletmenin giiclii
bir marka imajina sahip olmasi, o markanin sadik ve genis kitleli miisteri gruplarina
sahip oldugu anlamina gelmektedir. Isletmelerin uygulayacaklar1 tutundurma ve
tanitim tarzi faaliyetle ile tiiketicini satin alma kararlar1 yonlendirilebilir ve tiim bunlar
isletmelerin marka imajlarimi olusturmalarinda 6nemli birer role sahiptirler.
Isletmelerin yapacak olduklar1 donemsel kampanyalar ve bilgilendirmeler ile
markanin musterilerle iletisime ge¢mesi saglanir ve markanin psikolojik imaji
olusturulmaktadir (Gherghina 2014, 84-85). Tiiketicilerin bir markanin imaj1 hakkinda
bilgi edinmeleri, o markanin tiiketicilerin zihninde yarattig1 ¢agrisimlar sayesinde
olmaktadir. Bu ylizden bir markanin imaji, her bir bireyin zihninde gelistirdigi 6znel
¢ikarimlar yliziinden marka imaji bireysel olmaktadir (Hung 2008, 240-241). Uztug
(2002) imaj olusumu ve imajin uygulanis sekillerini 5 baslik altinda toplamistir

(Ozdemir 2009, 62);

e Markanin genel 6zellikleri ve miisterilerin duygu, ya da izlenimleri.
e Marka tiriinlerinin algilanmasi.

e Markaya kars1 inanglar ve tutumlar.

e Marka kisiligi.

e Markanin 6zellikleri ve miisterileri duygular1 arasindaki baglant.

Kapferer (1992, 217) “Strategic Brand Managament” kitabinda marka imaji

olusum siirecini bu sekildeki gibi agiklamistir;
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Sekil 15: Kapferer'in Marka Olusturma Siireci

Kaynak: Kapferer, J. N. (1992). Strategic brand management: creating and
sustaining brand equity long term, 2. Auflage, London.

Aktuglu (2008)'ya gore marka imaji, marka kisiliginin bir parcasidir ve bir
marka degerinin miisteriler tarafindan algillanmasinin marka imaji ve marka
algilamasina bagli oldugunu belirtmistir (Imrak 2015, 97). Odabas1 ve Oyman (2001)'a
gore marka imaj1 yaratmanin bir takim temel unsurlar1 bulunmaktadir ve bu unsurlarin
bir kismu iriinlerle ilgilidir. Diger bir kismi tiiketicinin ihtiyaglarina yonelir ve
tilketicinin yagam bi¢imi ve degerleri iizerine yogunlagir. Bir iiriiniin tiiketiciler i¢in
islevsellik 6zelliginden daha fazla miisteriler i¢in bireysel bir takim anlamlar tasidig
da bir gercektir. Tiim bunlar marka imajinin "sembolizm" yoniiyle alakadir (Can 2014,
231). Marka imaji, tiiketicilerin markaya karst olusturdugu biitiin izlenimlerin
toplamidir. Marka imaji, marka kalitesi, fiyati, misteriler tarafindan begenilirlik
diizeyi, kullanighlig1 gibi ¢ok ¢esitli niteliklerle beraber marka kisiligi 6zelliklerini de
barindirmaktadir (Oziipek ve Diker 2013, 103). Marka imaju, tiiketicilerin bir markay1
nasil algiladigiyla ilgiliyken, marka kimligi ise, isletmelerin kendi markalarini pazara

nasil sundugu ve tiiketicilerin markalar1 hakkinda ne algilamalart istedikleri
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hakkindadir (Shabbir, Khan ve Khan 2017, 418). Karpat (2000)'a gére marka imajt,
tiiketicileri bir iiriine karst olusturduklar1 duygusal ve estetik izlenimlerdir ve marka

imajinin belirlenebilmesi i¢i markanin tiiketicinin zihninde neler ¢agristirdig1 ve neleri

hatirlattigina bakilir (Yurdakul 2003, 209).

2.4. MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka degeri kavrami 1980'li yillarda ortaya atilmis olup en eski tanimi David
Ogilvy tarafindan "Marka degeri, tliketicinin iiriin konusundaki diislincesidir" seklinde
yapilmistir (Aktepe ve Sahbaz 2010, 72). Alkibay (2014, 85)'a gore, literatiirde ilk kez
marka degeri kavraminin pratikteki uygulamalar1 (Owen 1993), marka degerinin
stratejik incelemeleri (Aeker 1991; Kapferer 1992) ve marka degeri igin teorik
yaklagimlar (Keller 1933) {izerine ¢alismalar yapilmistir. Marka degerinin kavrami son
yillarda hizla artmaktadir, ¢iinkii marka degeri isletmelere igerisinde bulunduklari
pazarda kendi markalar1 i¢in rekabet giicii saglar ve rakip markalarla daha etkili bir
pazar miicadelesi etme imkani1 sunmaktadir. Gliglii marka degerine sahip isletmeler,
pazardaki tiiketici kitlesinin iiriin satin alma tercihlerini ve bu kitlenin markaya olan
sadakatini etkileme giiciine sahip olurlar (Kotler ve Armstrong 2010, 550). Aaker
(1996)’e gore marka degeri, bir markanin ismine ya da semboliine bagli olarak marka
tilkketicisine ek degerler kazandiran varliklar grubudur. Bu varliklar, marka ismi
farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlar1 ve de algilanan kalitedir. Marka
degerinin belirtilen bu varliklarinin birbirleriyle etkilesimi ile tiikketici marka hakkinda
bilgi sahibi olup kendi yorumunu yapabilmektedir (Alkibay 2014, 86). Odabasi ve
Oyman (2002)'a gore; giiclii bir marka degeri, bir markanin tiiketici kitlesinin
tercihlerini, iirlin satig karin1 ve pazar payini etkileyebilmektedir (Turan ve Colakoglu
2015, 281). Tiketicilerin farkli birgok marka ile karsi karsiya kalmaktadir ve
miisterilerin tercihlerini etkileyebilme rekabeti markalar i¢in dnemli bir unsur haline
gelmistir. Marka degeri, bir iiriiniin isletmeye ya da tiiketicilerine sagladig: ek degerler
olarak tanimlanmaktadir. Marka degeri, marka yoneticilerinin stratejik planlar
yapmalarina ve kararlar vermelerinde énemli rol oynar ve yoneticilere yol gosterir.
Basarili marka degeri bir isletmenin en O6nemli giic c¢arpanlarindan biridir. Aym
zamanda degerli bir markaya sahip olmak isteyen isletmelerin gostermis olduklari
cabalar isletmelerin marka degerlerin artmasina neden olmaktadir. Marka degeri,

alicilarin markaya kars1 tutum ve diisiinceleriyle beraber davraniglarini anlamak iginde
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onemlidir (Yaprakli ve Can 2009, 266). Aktuglu (2007)'ya gore, marka degeri, bir
markanin iirlin ve hizmet kaltesi ile birlikte, miisteriler tarafindan markanin algilanis
bi¢imi, markanin finansal performansi, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve de
markaya duyulan sayginin toplamidir. Marka degerini, marka tiiketicisi ve miisterileri,
marka c¢alisanlar1 ve hissedarlarinin hissettikleri olusturur. Marka degerinden s6z
edildigi zaman sadece finansal ve Olglilebilir degerler degil ayn1 zamanda marka adi
ile iligkilendiren degerlerden de s6z edilir (Turan ve Colakoglu 2015, 282). Bir
isletmenin marka degerini belirlerken finansal ve tiiketici bazli olarak degerlendirme
yapilir. Marka degerlendirmenin finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedeli vd.
sayisal degerlerin parasal deger hesaplamalar yapilirken kullanilirken, tiiketici bazli
olarak ise, tiiketicinin davranislar1 ve egilimleri baz alinarak marka degeri hesaplanir

(Marangoz 2007, 461).

Marka degeri pazarlama yonetimi ve finans yonetimi i¢in de ¢ok 6nemlidir;

ol TN

Marka Degerinin
Pazarlama Yonetimi
Acisindan Onemi

Marka Degeri

Marka Deg@erinin Finans
Yonetimi Acisindan
Onemi

N e

Sekil 16: Marka Degerinin Pazarlama ve Finans Ac¢isindan Onemi

Bugiine kadar yapilmis biitlin marka degeri tamimlar1 iki perspektife
dayanmaktadir; birincisi finansal perspektiftir ve isletmelerin parasal degerlerinin
hesaplanmasina yardim eder, ikincisi ise pazarlama perspektifidir ve bu perspektif de
tiikketicilerin marka i¢in kendi zihinlerinde gelistirdikleri degerin 6l¢iilmesine kullanilir

(Kocaman ve Giingor 2012, 144).

59



2.4.1. MARKA DEGERININ PAZARLAMA YONETIMi ACISINDAN
ONEMI

Pazarlama perspektifi ile marka degerinin Olgiilmesi amaciyla gelistirilen
yontemler, markanin parasal degerini belirlemekten daha ziyade markanin miisterinin
zihnindeki konumunu belirleme ve miisteriler agisindan bir markayl olusturan
unsurlarin neler oldugunu belirlemede kullanilir (Kaya 2005, 58). Pazarlama acisindan
marka degerinin 6l¢iimii, marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka bagliligi,
marka c¢agrisimi ve algilanan kalite bilesenlerinin tamaminin hesaplanmasiyla yapilir
(Zengin ve Gilingordii 2015, 287-288). Global reklam ajanst Young&Rubicam
tarafindan isletmelerin marka degerlerinin belirlenmesinde kullanilmak tizere "Marka
Degeri Yonetimi" gelistirilmistir. Young&Rubicam diinyanin ¢esitli yerlerinde
bulunan 8000'den fazla isletmenin marka deger pozisyonlarini arastirmaktadir ve
isletmelerin marka degerlerinin belirlenmesi amaciyla otuz iki farkli etkili faktor
hazirlamislardir. Fakat arastirma sonucundan bu otuz iki faktorden dort tanesinin
marka degerini olusturmada etkili kriterler oldugu belirlenmistir. Bu kriterler

asagidaki sekilde sirasiyla gosterilmistir (Baykasoglu ve Dereli 2007, 170);

N N N N T

Farkllk lli oar Kanaat Marka Degeri

Sekil 17: Marka Degeri Yaratma Siireci
Kaynak: Baykasoglu, A., Dereli, T. (2007). "Toplam Marka Y6netimi". Hayat

Yalmcilik fletisim Egitim Hizmetleri, Zeytinburnu, Istanbul.

2.4.2. MARKA DEGERININ FINANS YONETIMi ACISINDAN
ONEMIi
Franzen (2002)'a gore markanin bilango tablosundaki sabit varliklarin finansal

degerlerinden ¢ok daha fazla finansal degerlere sahip oldugu anlasildiktan sonra marka
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degerinin finansal agidan hesaplanabilmesi i¢in farkli yontemler gelistirildi (Zengin ve

Gilingor 2015, 287). Kurtuldu ve Sahin (2006)'e gére bir markanin finansal degerinin

hesaplanmasina markanin muhasebelestirilmesi de denilir. Bir markanin baska bir

firma tarafindan satin alinmak istenmesi ya da satilmaya c¢alisilmasi durumunda

markanin parasal degerinin hesaplanmasidir (Firat ve Badem 2008, 212). Marka

degerlemede kullanilan farkli kriterlere gore cesitli yontemler ortaya c¢ikmustir.

Cravens ve Guildin yapmis olduklar1 calismada kullanilan kriterleri dortte

ayirmislardir; maliyete dayali yontemler, piyasaya dayali yontemler, sermayeye dayali

yontemler ve gelire dayali yontemlerdir (Cravens ve Guilding 2001, 200).

Maliyet Kaynakh Yaklasimlar: Bu yaklasim isletmelerin varliklarini
degerlendirme amaciyla kullanilan standart muhasebe uygulamalarini
kapsayan bir degerleme metodudur. Uriin kavraminin igerisinde barmndirdig,
Ar-Ge, iiriin pazar degerlendirmesi, isletmelerin ticarilesme siirecinde
sunduklar1 promosyonlar1 ve marka gelistirme asamalarinin zamansal siireci
icerisindeki maliyetleri ele alir (Cravens ve Guilding 2001, 201). isletmelerin
marka degerini olustururken katlandiklar1 maliyetin tamami olarak ifade edilir
(Ozkan ve Terzi 2012, 90). Shaw (2004)'a gore maliyete dayali marka
degerleme yontemi iki sekilde yapilmaktadir; tarihi maliyet yontemi ve
degistirme yoOntemidir. Tarihi maliyet yontemi, isletmenin marka degeri
olusturma amaciyla yapmis oldugu tiim harcamalarin toplamidir. Degistirme
maliyeti ise isletmenin sahip olmus oldugu markaya benzer bir marka
yaratmast durumunda katlanacagi toplam maliyettir (Firat ve Badem 2008,
212).

Pazar Kaynakh Yaklasimlar: Bir isletmeye ait olan markanin satilmasi
durumunda markanin parasal degerinin hesaplanmasinda kullanilan metottur.
Bu metot markanin yarattig1 hisse degerine dayanmaktadir ve disa yonelik bir
yaklagimdir (Cravens ve Guilding 2001, 201). Piyasaya dayali yontemler: Ayni
pazar icerisinde emsal markalarin iiriinlerinin alim ve satim bedelleri goz
oziine almarak marka degeri hesaplanarak hesaplanir (Ozkan ve Terzi 2012,
90). Durusoy (2005)'a gore ayni pazar igerisinde aym {iriin kategorisinde
iiretim yapan markalarin kiyaslanmasi ile bir markanin finansal piyasa degeri

Olciilmektedir (Firat ve Badem 2008, 212).
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e Formiilatif Kaynakh Yaklasimlar: Cok yonli kriterlerin kullanildigi bu
yontemle isletmelerin marka degerinin hesaplanmasi amaclanir. Bu kriterler ve
kriterlerin etki oranlar1 bu sekildedir; liderlik (%25), istikrar (%]15), pazar
(%10), globallesme (%25), trend egilimi (%10), destek (%10) ve koruma
(%5)'dir. Piyasa igerisinde olusan bilgilerin toplanmasi ve piyasadaki iiriin
fiyatlarinda yararlanilarak markanin finansal degeri hesaplanir (Kaya
2005,63).

e Gelir Kaynakh Yaklasimlar: Bu metot markanin gelecekte kazanacagi net
gelirlerin belirlenmesi ve uygun iskonto orani kullanilarak bugiinkii degere
indirgemede kullanilir Cravens ve Guilding 2001, 201). Markanin gelecekteki
tahmini geliri ile bugilinkii degerinin hesaplanarak marka degeri bulunur

(Kartal ve Kartal 2008, 28).

Hirose yontemi ya da diger bilinen adiyla Japon modeli olarak adlandirilan
finansal marka degeri 6lgme yontemi 2002 yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve
Endiistri Bakanligi'nin hazirlamis oldugu bir organizasyonda Dr.Yoshikuni Hirose
baskanliginca yonetilen bir komisyon tarafindan hazirlanmistir. Hirose modeline gore,
isletmelerin yillik faaliyet raporlarindan elde edilen verilerle markalarin finansal

degeri objektif bir sekilde hesaplanabilmektedir (ilik 2014, 60);
MD = f(PD, SD, GD, rf)

MD: Marka Degeri

PD: Prestij Degiskeni

SD: Sadakat Degiskeni

GD: Genisleme Degiskeni

rf: Risksiz Faiz Oram

Marka degeri, yukaridaki PD, SD, GD ve rf degiskenlerine bagl olarak asagidaki gibi

hesaplanabilmektedir.
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PD.5SD.GD
D=

s

Ustte gosterilen denklemde yer alan ilk parametre (PD) Prestij Degiskenidir.

Prestij degiskeni firmalarin markalarindan kaynaklanan ytiksek fiyat avantajini
tespit etmek i¢in kullanilmaktadir. Prestij degiskeni, markadan kaynaklanan fiyat

primi avantajinin nakit akimi olarak dikkate alinmasiyla hesaplanmaktadir.

0
1 S, S\ RPG,
PD = — z — <o | e |- SMM,
5. SMM, SMM’) FG,
=—3%

PD parametresinde kullanilan veriler ise su sekildedir;

PD: Prestij Degiskeni

S: Satislar

SMM: Satilan malin maliyeti

S*: Karsilagtirilan firmanin satiglar

SMM*: Karsilastirilan firmanin satilan malin maliyeti
RPG: Reklam ve Promosyon Gideri

FG: Faaliyet Giderleri

Marka Degeri’nin tespit edilmesinde kullanilan ikinci deger sadakat
degiskenidir. Uzun donem siiresince firmanin satilan malin maliyeti (smm)
degerindeki siirdiiriilebilir olma degeri 6l¢iilmesi amacglanir. Buna gore sadakat

degiskeni asagidaki gibi hesaplanabilir.
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SDp =%

pc: SMM’nin ortalamasi (5 yillik ortalama)
oc: SMM’nin standart sapmasi

Marka degerinin son parametresi olan Genisleme Degiskeni firmanin 6zellikle de
markasiin ne kadar yayginlastigini tespit edebilmek amaciyla yurt dis1 satiglar ile
firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini tespit etmeyi amaglar. Genisleme

Degiskeni parametresi asagidaki gibi hesaplanabilir;

0

1 i IHR; — IHR, _, ) 1 Z XS —XS._ XS, = XS
2 IHR._, 2 )

i==1

GD = -

1
2

[HR: Yurt dis1 satislar (fhracat satislari)
XS: Firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini ifade eder.

Bu sekilde Hirose yontemindeki parametreler belirlenir ve tiim bunlarin
carpiminin mevecut durumdaki risksiz faiz oranina (rf) boliinmesi ile de firmanin marka

degeri hesaplanabilmektedir.

2.5. MARKA DEGERININ BOYUTLARI

Krishnan ve Hartline (2001)'a gore marka, bir lireticinin iirlini ile tiiketici
arasindaki iligkiyi ifade ederken kullanilir. Marka, tiiketicinin tiriinden bekledigi kalite
ve hizmeti temsil eder. Marka baglilig1 ise tiiketicilerin iiriinden beklentilerini

karsilayip, isletmelerin daha da fazlasini tiiketicilere sunmasi ile miimkiin olur

(Marangoz 2007, 462).

Literatiirde yeni bir kavram olan marka degeri, arastirmacilar tarafindan birgok
farkli sekillerde tanimlanmistir. Markanin ismi ve de semboliine bagl olarak

isletmeler i¢in ilave bir deger kazandiran (ya da kaybettiren) varliklar grubudur. Bur
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varliklar grubu 4 ana baslik altinda toplanmistir; marka farkindaligi, marka sadakati,

algilanan kalite ve marka ¢agrisgimlaridir (Aaker 1996, 23).

MARKA
FARKINDALIGI

MARKA
SADAKATI

MARKA DEGERI

ALGILANAN
KALITE

MARKA
CAGRISIMLARI

Sekil 18: Aaker’e gore Marka Degerinin 4 Boyutu

Kaynak: Aaker, D.A. (2009). Gii¢lii Markalar Yaratmak. (Cev.:Demir E.) ikinci
Baski. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

2.5.1. MARKA FARKINDALIGI

Keller (2003, 73-74)'e gore marka farkindaligi, misterilerin farkli kosullar
altinda belirli bir markayr taniyabilme yetenegidir. Ar (2004)'e gore marka
farkindaligi, isletmelerin markalarimin olumlu algilanmasimni ve markalarinin
bliylimelerini saglar bu da isletmelerde satislarin ve cironun artig1 yoniinde olumlu
etkiye neden olur (Aktepe ve Mehmet 2008, 84). Aaker (2009, 24) bir markanin taninir
olmasmin temel yolu olarak farkindalik yaratilmasinin gerektigini sdylemistir.
Farkindalik, bir markanin tiiketicilerinin zihninde yaratmis oldugu etkidir. Bu yiizden
bir markanin tam olusumu i¢in markanin i¢inde bulundugu pazar kitlesi tarafindan fark
edilebilir olmas1 gerekmektedir. Uztug (2003) markanin tiiketiciler tarafindan
algilanmas1 ve tiiketicilerde bir fikir olusturmasi i¢in farkindaligin bir 6n kosul
oldugunu belirtmistir. Farkindaligi, tiiketicilerin zihninde markaya dair olusan
diislincelerin olusturdugunu belirtmistir (Yilmaz 2007, 592). Marka farkindaligi,

tiiketicilerin bir markaya ait olan iiriiniin hangi kategoriye ait oldugunu hatirlayip, fark
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edebilmesidir (Handayonta 2016, 349). Cop ve Bas (2010, 326)'a gore marka
farkindalig1 isletmelerin marka imajlar1 iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Marka
farkindaligi, isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma yolunda temel ve gerekli bir
0gedir. Marka farkindalig1 olmadan miisterilerle etkili bir iletisim gerceklestirilemez.
Bir igletme marka degerini arttiracak yatirimlar yapmak istiyorsa oncelikle marka
farkindalig1 yaratmay1 hedeflemelidir ve isletmeler igin marka farkindaligi yaratmanin
en hizli ve etkili yolu da reklamdir. Yiiksek marka degeri olan isletmeler genel olarak

asagidaki ti¢ ozelligi tasidiklar1 gézlemlenmistir (Tarhan 2009, 4);

e Marka farkindalig:
e Marka Imaji

e Marka tercihi

Marka farkindaligi, tiiketicinin belleginde markaya ait izler ile markanin
taninir ve hatirlanir olmasi anlamina gelir. Bu kavram tiiketicilerin zihninde markaya
karsi olusan izlenimlerle alakalidir (Kurtbas ve Batur 2010, 112-113). Pappu ve
Quester (2006, 5)'a gore marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde bir markanin ne kadar
giiclii oldugudur ve marka farkindaligt marka degerinin bir bilesenidir. Marka
farkindaligi, alicilarin markay1 tanimasi ve de markanin varligindan haberdar olmasi
olarak tanimlanmistir. Marka farkindaligi, kendi igerisinde marka tanmirligi ve de
marka hatirlanirhigint da kapsamaktadir (Cengiz 2016, 4). Marka farkindaligi kavrami
iki bilesenden olugmaktadir bunlar; marka taninirlig1 ve marka hatirlanirhigidir. Uztug
(2003)'ya gore marka tanmirligi, tiiketicilerin bir marka riiniinii hangi kategoriye
koyacaklarina karar verecek kadar o iirlin hakkinda bilgiye sahip olunmasidir. Aym
zamanda marka tanmirligi, markayr olusturan renk, bi¢im, ambalaj tarzi fiziksel
bilesen 6zelliklerini de igerir. Marka hatirlanirligi ise, tiiketicinin eski deneyimlerine
dayanarak markaya ait bir ipucu ya da markay1 hatirlatici bir sey ile karsilastiginda
markaya ait eski bilgileri tekrar kullanma yeterliligidir (Akyol, 2010, 37). Keller'e gore
marka farkindalig tiiketicilere karar verme agamasinda ii¢ tane avantaj saglamaktadir.

Bu avantajlar (Keller 2003, 503);

e Dislinme
e Uriinii g6z 6niine alma

e Secim yapma
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Tiiketicilerin bir markaya olan farkindalik diizeylerini 6l¢mek i¢in farkindalik
piramidi kullanilir. Bu piramide goére miisteri farkindaliginin 4 degisik diizeyi

bulunmaktadir (Aktepe ve Bas 2008, 84-85).

En Ust
Dizeyde
Algilama

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Sekil 19: Farkindahk Piramidi

Kaynak: Aktepe, C., Bas, M. (2008). Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi
Ve Algilanan Kalite (Beklenti) iliskisi Ve Gsm Sektoriine Yonelik Bir Analiz. Gazi
Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10 (1), 81-96. Retrieved
From Http://Dergipark.Gov.Tr/Gaziuiibfd/Issue/28329/301063

Farkindalik piramidinin 4 diizeyi su sekilde agiklanmistir;

e Farkindalik Yok: Elitok (2003)'a gore farkindaligin olmamasi, miisterilerin
markanin varligindan haberdar olmamasi demektir (Cengiz 2016, 5).

e Marka Hatirlama: Elitok (2003)'a gore marka tiiketici tarafindan biliniyor
fakat markanin tiiketicinin zihninde kalict1 olmasit icin pekistirilmesi
gerekmektedir (Cengiz 2016, 5). Aktepe ve Bas (2008, 85)'e gore marka
hatirlama, tiiketicinin {iriin satin alirken ¢ok fazla diistinmeden, 6n hafizasinda

tutmus oldugu marka gruplarina ait birka¢ ismi hatirlama durumudur.
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e Marka Tammma: Elitok (2003)'a gore piramidin bu siralamasinda bulunan
isletmeler taninmis markalardir ve rakiplerin arasinda tercih siralamasinda 6ne
geegmek i¢in ¢alismalar yapmalari1 gerekmektedir (Cengiz, 2016, 5). Aktepe ve
Bas (2008, 85)'a gore tiiketicilerin akillaria gelen ilk marka olmak biitiin
isletmeler i¢in 6nemlidir ve piramidin bu seviyesindeki isletmeler tiiketicilerin
akillarina gelen ilk marka olma yolunda ¢aligsmalar yapmalidir.

e En Ust Diizey Algilama: Elitok (2003)a gore piramidin zirve konumunda
bulunan bu firmalar tiiketicilerin zihinlerinde kalic1 birer yerleri vardir ve daha
fazla farkindalik yaratmaya yonelik ¢alismalarda bulunmalarina gerek yoktur
(Cengiz, 2016, 5). Aaker (2009, 334-335)'a gore en ist diizey algilama
seviyesindeki firmalar, tiiketicilerin bir iirliin grubunda bir markanin isiminin
sOylenmesinin istendiginde lider konumda bulunan markanin ismini

sOylemesidir.

2.5.2. MARKA BAGLILIGI

Aaker (1991) marka degeri kavramini 4 olustugunu sdyleyerek bu boyutlarin
marka degerinin olusumu i¢in dnemlerini agiklamistir. Aaker'in modeline gore marka
degerini olusturan bu dort boyut, marka farkindaligi, marka bagliligi, marka ¢agrisimi
ve algilanan kalitedir (Ayas 2014, 166). Marka bagliliginin firmalara sagladig1 bircok
yarar vardir. Marka varlig1 sayesinde firmalar, pazara marka girislerinden ve rakip
firma faaliyetlerinde daha az etkilenirler ve gerekli durumlarda biiyiik yatirim kararlari
almalar1 kolaylasir (Firat ve Azmak 2007, 252). Bir isletmenin bulunmus faaliyet
gostermis oldugu pazarda bulunan tiiketici kitlesinin ihtiyaglarini karsilamasi ile
olusan tatmin diizeyi tiiketicilerin markaya olan baglhiliklarin etkiler (Haciefendioglu
2014, 61). Karabulut ve Kaya (1991)’ya gore marka bagliliginin dogru bir sekilde
tanimlanabilmesi i¢in bu baglilig1 olusturan etkenlerin dogru bir sekilde tespit edilmesi

onemlidir. Marka baglilig1 baz1 kosullarin olusumu ile gerceklesir, bu kosullar (Firat
ve Azmak 2007, 255);

e Markaya olan bagllik rastlant1 eseri degildir
e Markaya olan baglilik davranigsal bir tepkidir
e Marka baglilig: belirli bir siirede olusur

e Marka baglilig1 karar verici birim tarafindan gerceklesir
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e Marka bagliligr icin bir ya da birden fazla alternatif marka olmasi soz

konusudur

e Marka baglilig1 psikolojik bir siirectir.

Marka bagliligi, bir miisterinin belirli bir siire zarfinda bir markanin iiriin ya da
hizmetini deneyip ve memnun kalmasi sonucunda tekrardan ayn1 markanin tirtinlerini
tercih etme siirecidir (Aaker 1996, 115). Biong (1993, 21-22)'a gore marka bagliligi,
ayni fiyat araliginda bulunan markalardan birinin iiriiniinden memnun kalinmasi ve
miisterinin bu markanin tirtinlinii tekrar alma niyetinin 6l¢iilmesidir. Aytug (1997)'ya
gore marka baglilig, farkli markalar arasinda tiiketicinin zaman gegtikge tek bir
markanin iirlinlerini satin almaya baslamasi ve yeni iiriine ihtiya¢ duydugu zamanlarda
ayni markanm Uriniinii tercih etme durumudur (Memis ve Cesur 2016, 454).
Tiiketicilerin bir markanin bir {iriiniinii deneyimleyip, o iiriinden memnun kalmasi
sonrasinda ayni markanin iiriinliinii satin alma durumuna marka bagimlilig1 denir
(Bennett, Hartel ve McColl-Kennedy 2005, 4). Marka bagliligi, belirli bir iriin
kategorisi igerisindeki markalardan zamanla tekrar ve tekrar satin alinmasina karar
verilmesi ya da bir¢ok alternatif arasindan her zaman ayni1 markanin iiriinliniin satin
alinilmasidir (Rundle-Thiele ve Bennett 2001, 7). Rowley (2005)' e gore tiiketicilerle
uzun donemli iligki kuran firmalarin uzun dénemli kar artig1 yasadigl ve isletmenin
devamlilig1 i¢cin 6nemli bir stratejik hamledir. Marka bagimlilig: ise kisa ya da uzun
donemli ayrimi olmaksizin her daim isletmelerin karliligini arttirdigr bilinmektedir
(Torlak, Dogan, Ozkara 2015, 149). Isletmelerin pazar paymi korumalari ve rakip
markalarla aktif rekabet icerisinde olabilmelerinin en Onemli yollarindan biri

miisterilerine marka bagimlilig1 olusturmalaridir (Olsen 2002, 241).

Marka sadakatine iki farkli yaklasim vardir, bu yaklagimlar tutumsal marka
sadakati ve davranigsal marka sadakatidir (Demir, 2012). Back (2001)'e gore gercek
ve sahte marka bagimliligin1 6lgmek firmalarin marka bagimliliklarint belirlemeleri
i¢cin 6nemlidir. Marka bagimliliginin gergek ya da sahte olup olmadigini 6l¢mek i¢in
davranigsal ve tutumsal marka bagimlilig olarak ayrimlari yapilir (Unal, Deniz ve Can
2010, 215-216).

e Tutumsal Marka Baghhgi: Lime ve Razzaque (1997)'ye gore tutumsal marka

davranisi, bir markanin tiiketici tarafindan devamli tercih edilerek satin
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alinmasi1 ve satin alma diislincesini davranigsal olarak gergeklestirmesidir.
Tutumsal marka yaklagimi "gergek" marka sadakati olarak da

tanimlanmaktadir (Ayas 2014, 168).

e Davramissal Marka Baghhgi: Rowley (2005)'ec gore davranissal marka
bagimliligi, daha iyi teklifler sunan markalara yonelen tiiketicilerin, o
markalarin iirlinlerini satin almalari ile sonuglanir. Bu davranig sahte marka

bagimlilig1 olarak tanimlanmaktadir (Memis ve Cesur 2016, 455).

Tiiketicilerin Neler Yaptiklari
Sadakat: Davranislar, etkili olarak
da aligkanliklar ve marka ile
ge¢miste yasanilan baglara bagl
gelisen davraniglar

Tiiketicilerin Neler Hissettikleri
Sadakat: Duygular ve iligkiler
tzerine yorumlarin psikolojik

niteligi.

Tutumsal Davranigsal
Belirleyiciler Olasihiklar

Marka Sadakati

Sekil 20: Marka Baghhgi'nin Belirleyicileri
Kaynak: Kabiraj ve Shanmugan, 2010, AKT; Yal¢in, A., Ene, S. (2015). ONLINE
ORTAMDA KURUMSAL MARKA IMAJININ MARKA SADAKATI ILE
ILISKiSi UZERINE BIR ARASTIRMA. M U iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 34
(1), 113-134. Retrieved from http://dergipark.gov.tr/muiibd/issue/497/4408.
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2.5.3. MARKA CAGRISIMI

Aaker (2009)'e gore marka ¢agrisimi, miisterinin algisidir ve bir iiriin ya da
hizmetin kalitesi veya iistiinliigiiniin miisteri tarafindan algilanisidir. (Ozgiiven 2010,
143). Marka ¢agrisimu, tliketicilerin markalara vermis olduklar1 anlamlar1 ve markalar
hakkinda edindikleri bilgiler i¢in zihinlerinde olusturduklari belirli bir alandan
bahsederken kullanilir (Keller 1993, 5). Marka ¢agrisimi, bir marka ile ilgili tiikketicinin
zihninde olusturmus oldugu her seydir. Bu ylizden, marka ¢agrisimi miisterilerin bir
irlin satin alirken marka se¢imi esnasinda, markaya ait bilgilerin islenmesi, organize
edilmesi ve Oziimsenmesine yardimci olur (Kwun ve Oh 2007, 18). Marka
cagristminin temel 6zelligi tiiketicilerin bilingaltinda olugmasidir. Miisterilerin marka
ile olan deneyimleri sonucunda markayla karsi olan degerlendirmeleri sézsiiz ya da
sinirsel tepki olarak goriiliir bu da marka ¢cagrisiminin miisterilerin zihninde duygusal
tepkimelere neden oldugunu gosterir (Supphellen 2000, 320). Marka c¢agrisimi,
tilketicilerin zihninde bir markayr rakip markalardan farklilastirarak, marka
konumlandirmas: ve ayni zamanda markaya karsi olumlu diisiinceler gelistirerek,
markanin imajinin olusumu ve gelisimi igin 6nemli bir unsurdur (Simms ve Trott 2006,
229-230). Isletmeler marka ¢agrisimini kullanarak, marka farklilastirma, marka
konumlandirma ve genisletme c¢alismalar1 yapmaktadirlar. Bir markanin miisteriler
tarafindan satin alinmasi ve de markaya saglanan faydanin tanimlanmasinda marka
cagrisimlart kullanilmaktadir (Low ve Lamb 2000, 352). Odabasi ve Oyman (2003)'a
gore marka c¢agrisgimlart {rlinlerin 6zelliklerini, miisterilere olan yararlarim ve
kullanimlarini, iirtin kullanicilarim1i  ve kullanicilarin  yasam big¢imlerini, iiriin
gruplarini, rakip markalar1 ve de iilkeleri kapsamaktadir (Erdem ve Uslu 2013, 169).
Uztug (2003)'ya gore marka c¢agrisimi, tiiketicilerin zihninde bir marka igin
olusturduklar1 biitiin olgulardir. Marka ¢agrisimi biinyesinde, {riin nitelikleri,
fiyatlandirma ve dagitim, iirin kullanicilari, tiriin ambalaji ve tutundurma karmasini
kapsayan genis bir yelpazeye sahiptir. Bu yelpaze kendi icerisinde markanin sosyal
sorumluluk i¢in yapmis oldugu faaliyetler ve pazar iletisim ¢aligmalari ve markaya
katilan tim degerleri kapsamaktadir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu 2014, 132). Marka
cagrisimi, tiiketicinin zihninde markaya dair iliskilendirdigi biitiin tirtin 6zellikleri,
markanin bir temsilcisi ya da markanin kimligi haline gelmis bir semboldiir (Aaker

2009, 50). Ak (1998)'a gore marka cagrisimi, miisteri ve marka arasinda olusan ruhsal
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iligkinin tanimlanmasinda kullanilan bir kavramdir. Marka cagrisimu ile tiiketicilerin
zihinlerinde marka kimlikleri olusur ve igletmeler i¢in gli¢lii marka kimligi yaratmak,
isletmelerin giiclinii arttirir ve isletmelerin temellerini saglamlastirir (Kurnug,
Boztoprak ve Ada 2016, 364). Miisteri a¢isindan marka ¢agrisimi, tiriin satin alirken
yardimci bir etken olarak ve zihinlerinde markaya dair olan bilgilerin tekrarlanmasi,
bu yapilanma ve siirece yardimei olunmasi igin kullanilir (Erdil ve Basarir 2009, 218).
Marka ¢agrisimlart Keller (1993) tarafindan bes ana bashkla siiflandirilmistir
(Kogoglu ve Aksoy 2016, 76-77);

e Marka Nitelikleri: Marka kendi biinyesinde barindirmis oldugu nitelikleri
cagristirmalidir. Ornek; Kaliteli, dayanikli ya da konforlu vd.

e Markanin Faydalari: Marka tiiketiciye sunmayi vaat ettigi faydalari
cagristirmalidir. Ornek; Uriin verimliligi, iiriin giivenligi vd.

e Firma Degeri: Bir marka, firmasinin sahip oldugu degerleri ¢agristirmalidir.
Ornek: Firmanin cevre dostu olusu ya da sorumluluk sahibi olusu.

o Kisilik: Marka, hedef kitle kisiligine yonelik ¢agrigimlarda bulunmalidir.
Ornek: X-Y-Z i¢in kullanish, heyecan verici ya da yenilikci gibi.

e Kullamellar (Isletmelerin Pazardaki Hedef Kitleleri): Marka iiriin ya da
hizmet satmay1 amagladig1 hedef kitleyi de ¢agristirmalidir. Uriinlerinin hangi
tiikketici kitlesine yonelik olduklarin1 belirmelidir. Ornek: BMW'in hiz

severler i¢in olusu ya da BMW'nin is diinyasi tarafindan tercih edilmesi.

2.5.4. ALGILANAN KALITE

Aaker (1991)'e gore algilanan kalite, ayn1 sektorde faaliyet gosteren bir¢ok
farkl1 firma igerisinden bir tanesinin tiiketicilere sunmus olduklar iiriin ya da hizmetin
misterilerin ihtiyaglar1 gidermesi ve markanin sundugu performansla istiinliigiinii
sergilemesidir (Kurnug, Boztoprak ve Ada 2016, 364). Algilanan kalite, isletmeler
tarafindan tiiketiciye sunulan bir hizmet ya da {iriiniin biitiin faktorleriyle ayni pazarda
faaliyet gdsteren rakip markalarin iiriin ve hizmetlerinden iistiin ve kusursuz olmasidir
(Zeithaml 1988, 4). Atilgan (2005)'a gore algilanan kalite, pazarda faaliyet gosteren
giiclii bir firmanin yapi tasidir. Kalite kelimesi tiiketicilerin aklina iiriinlerin somut ya

da soyut ozelliklerini getirmektedir. Algilanan kalite ise miisterinin bir markanin

tiretmis oldugu tirtinleri diger markalarin iiriinlerine kiyasla daha kaliteli ya da {stiin
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gormesidir (Taskin ve Akat 2010, 5). Algilanan kalite, tiikketiciye sunulan bir iiriiniin
genel yapisiyla mitkkemmellik ya da istiinliigliniin tiiketicilerin 6znel yargilariyla
olusturmalaridir. Ayni zamanda algilanan kalite marka denkliginin 6nemli bir parsi ve
miisterilerde yarattifi yiiksek kalite algisi ile de rakip markalar arasinda tiiketiciler
tarafindan tercih edilen bir marka haline getirir (Zeithaml 1988, 5). Algilanan kalite,
marka degerini olusturan 6nemli boyutlardan bir tanesidir. Algilanan kalite, bir
markanin {irtinlerinin diger markalarin tiriinlerinden farklilagarak miisterilerin tirtinii
satin almasi i¢in ortam olusturur (Pappu, Quester ve Cooksey 2006, 701). Buil,
Chernatony, ve Martinez (2008)'e gore algilanan kalite, tiiketicilerin marka ve
markanin lriinleriyle ilgili kendi kanilarinca olusturduklari Gistiinliik ve uzmanliklarin
bir sonucudur. (Erdem ve Uslu 2013, 169). Algilanan kalite, markay1 tercih eden
tiketici ya da kullanicilarin iirlin ya da hizmete karsi gelistirdikleri 6znel
degerlendirmelerdir. Algilanan kalite Uiriiniin gergek kalitesi degildir, tiiketicilerin
kendi tecrilbe ve degerlendirmeleri sonucunda iiriin igin gelistirdikleri iiriinliniin
miikemmellik ve performansina yonelik yargilardir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry
1988, 42-43). Cal ve Adams (2014)'a gore tiiketiciler tarafindan iiriine karsi
performans ve beklentilerin karsilastirilmast sonucu tiiketicinin markaya karsi
olusturdugu 6znel yargilara algilanan kalite denir (Demirag ve Demireli 2016, 153-
154). Algilanan kalite ile tiriiniin gercek kalitesi arasinda farkliliklar olabilir. Fakat
tirliniin kalitesi yiiksek olmadigi halde {iriin i¢in yiiksek kalite algisi1 yaratmak pek de
miimkiin degildir (Aaker 2009, 31-32). Knapp (2003)'e gore tiiketicilerin, bir markanin
driinlerini rakip markalar karsisinda daha iistiin gérmesine algilanan kalite denir.
Miisteriler tizerinde bu algiy1 yaratmak amaciyla markanin pazara siirecegi her {irtinle
kalite pekistirilmeli ve miisterilerin iiriine kars1 memnuniyetinin devamini saglayacak
ek hizmetler sunulmadir. Isletmeler markalarmnin kalite algilarini gelistirmek igin aktif
miisteri iligkileri yonetimi kullanmalidirlar (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu 2014, 132).
Acuner ve Keskin (2000)'e gore algilanan kalite bir markanin {iriin ya da hizmetinin
rakiplerinden {istliin olmas1 ya da miisterilerin zihinlerinde marka i¢in olusturduklar
algilardir. Bu sebeple algilanan kalite tiiketiciler arasinda farklilik gosterebilir

(Kurnug, Boztoprak ve Ada 2016, 364).
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— Satin Almak igin Sebep
— Farklilastrma / Konumlandirma
Algilanan Kalite ————1— Bir Oncii Fiyat

— Kanal ve Uye Arasindaki iliski

— Marka Boyutlari

Sekil 21: Algilanan Kalitenin Bireysel Farklhiliklar:

Kaynak: Aaker, 1991 Akt. Kurnug, M., Boztoprak, F., Ada, A. (2016). Algisal

Marka Degerlerinin Bireysel Farkliliklar A¢isindan Degerlendirmesi: Tiirkiye,

Pasinler Ornegi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (), 361-377.
Retrieved from http://dergipark.gov.tr/dpusbe/issue/27228/342055

Isletmelerin rekabet edebilmek ve hizmet vermeye devam edebilmeleri icin
hizmet Kkalitelerini gelistirmeleri zorunludur (Aksarayli ve Saygin, 2014, 23).
Algilanan hizmet kalitesinin belirlenmesi i¢in, isletmelerin sunmus olduklar1 hizmet
kalitelerinin Gl¢iilmesi gerekmektedir. Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi amaciyla 1983 ve
1990 yillar1 arasinda Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan "SERVQUAL
Yontemi" gelistirilmistir ve bu yontem hizmet kalitesinin 6l¢iimii i¢in bir standart
olarak kabul edilmektedir (Atan, Bas, Tolon 2005, 166). Algilanan hizmet kalitesinin
belirleyicileri asagidaki tabloda sunulmustur (Parasuraman, Zeithaml, Berry 1985,
50);
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Sekil 22: Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual

model of service quality and its implications for future research. the Journal of

Marketing, 41-50.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA MODELI

Internetin ortaya ¢ikist soguk savas doneminde Sovyet Sosyalist
Cumhuriyetler Birligi'nin uzaya ilk insan yapimi uyduyu yollamasiyla basladi.
SSBC'ye bir misilleme olarak Amerika Birlesik Devletleri'ne bagli Amerikan Federal
Hiikiimetleri Savunma Bakanligi tarafindan askeri alana uyarlanabilir bilim ve
teknoloji gelistirilmesi amaciyla DARPA'y1 kurdu ve 1969 yilinda ARPANET projesi
hayata gegirilerek ilk anahtarmali ag kullanilmaya basladi. Olusturulan bu anahtarmali
agm iki temel amaci vardi, birincisi herhangi bir niikleer savas durumunda giivenli
haberlesmeyi saglamak, ikincisi ise bilimsel bilgilerin ulasilmasini kolaylastirmakti.
Insanlik tarih boyunca bilgiye hi¢ olmadigi kadar hizli ulasmaya baslamisti. 1973
yilinda Ingiltere ve Norvec'te bulunan iki iiniversitenin internet ag iizerinden bilgi
aktarimina baslamasiyla, internet ilk kez kiiresel bir boyut kazanmis oldu. 1989 yilina
kadar sadece metin tabanli kullanilan internet, 1989 yilinda Barners-Lee'nin
hipermetin tabanli bilgi sistemini 6nermesi ile gelisimindeki ilk adim atilmis oldu ve
1990 yilinda ilk kez salt metin inceleyiciler kullanima sunuldu. Tiirkiye'nin internetle
tanismasi 12 Nisan 1993 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi'nin kiralamis oldugu
64 Kpbs'lik bir hat ile gergeklesti. flerleyen zaman igerisinde Istanbul Teknik
Universitesi, Bilkent Universitesi ve diger iiniversitelerde internet iizerinden bilgi
paylasimina katilarak diinya ¢evresinde giinden giine genisleyen internet aginin birer
pargas1 oldular.

Bilgisayarlarin internet lizerinden bir birleriyle baglanti kurmalarini saglayan
ag kavrami, Leonhard Euler tarafindan 1736 yilinda Konigsberg'in yedi kopriisii
matematik sorununa ¢6ziim aramasi lizerine ilk temelleri atilmis oldu. Bilgisayar
sistemlerinde oldugu gibi temelde iki farkli ana agdan s6z edilir bunlar basit ag ve ego
aglaridir. Kudushin (2004, 3) basit ag'y1, iki farkli noktanin bir baglayici tarafindan bir
araya getirmesi olarak tanimlamistir. Ego agi1 ise birden ¢ok noktanin birbirleriyle
birden fazla baglayici tarafindan birlestirilmesi ile olusmaktadir. Diinyanin farkli
noktalarinda bulunan bilgisayarlarin ayn1 ag tizerinden birbirleriyle baglanti kurmasi
ego aglarina bir ornektir.

Internet bireylerin birbirleriyle iletisime ge¢melerini kolaylastirmistir. 1930'Iu

yillarda ortaya ¢ikan sosyal ag teorisi, internet lizerinde bireylerin birbirleriyle kurmusg

76



olduklart yeni baglantilar1 agiklamak icin kullanilabilmektedir. Sosyal ag teorisi,
sosyal bir grup igerisinde bulunan bireylerin grup igerisinden diger bireylere olan
iliskilerini nicel olarak iliskilendirir. Bu teori bireylerin davranissal ekolojideki
yerlerinin belirlenmesine yardimci olur. Bireylerin gruba uygun olup olmadiklarini,
grup icgerisindeki konumunu belirlemede ya da grubun islevinin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Ayni sekilde bir bilgisayarin internet iizerinden bir ag'ya
baglanarak diger bilgisayarlarla baglant1 kurmasi sonucunda sosyal bir ag grubu
olusmaktadir ve her katilimcinin bu grup igerisinde bir yeri ve islevi bulunmaktadir.
Katilimeilarin grup igerisindeki konumlari bu teori ile agiklanabilmektedir.

Internetin hizla gelisimi ve kullanicilarin internet igerisinde daha aktif rol alma
istegiyle birlesince CERN'de arastirma yapan Tim Barners-Lee tarafindan gelistirilen
World Wibe Web (WWW) ya da diger adiyla Web 1.0 yeterli gelmemeye basladi.
Web 1.0 statik tabanli web sayfalarindan olusmaktaydi. Bir yonetici tarafindan
gelistirilen igerik sunucu iizerinden baglanti kuran diger kullanicilarin sadece
hazirlanmis olan igerige ulagmalarina izin vermekteydi ve yonetici haricindeki
kullanicilarin hazirlanmis igerik iizerinde herhangi bir degisik yapmalarina izin
verilmemekteydi. Web 2.0'n gelisimiyle birlikte g6zlemci konumunda bulunan
kullanicilar ayn1 zamanda birer igerik treticisi halinde geldiler. Web 2.0 bireyler
olusturmus olduklart sanal kimlikler ile kendi iceriklerini hazirlama, kendi goriis ve
diisiincelerini paylasabilme imkani1 ya da 6nem verdikleri tek bir konu tizerine 6zel bir
igerik olusturup konu hakkindaki deneyim ve goriislerini ayn1 konuya énem veren
diger kullanicilar ile paylasip fikir aligverisi ya da konu iizerine tartismalar
yapabilmelerine olanak saglanmis oldu. Son zamanlarda sik¢a kendisinden bahsedilen
Web 3.0 teknolojisi ise kullanicilarin bugiine kadar deneyimlemis oldugu interneti
tamamen degistirecek ozelliklere sahiptir. Web 3.0 teknolojisinin kullanima sunulmasi
ile birlikte kullanicilar internet {izerindeki kontrol giiciinii yitireceklerdir. Semantik
web olarak da adlandirilan Web 3.0, kullanicilarin internet {lizerindeki yapacaklar
aramalar sonucunda edindikleri deneyimleri kendi hafizasinda depolayarak her
kullanict i¢in 6zel igerik sunacak. Web 4.0 diger adiyla simbiyotik web ise kullanici
deneyimini ultra akilli elektronik cihazlar sayesinde bir sonraki seviyeye tasiyarak,
kullanicilar i¢in daha hizli sekilde ve en iistiin kalite ile internet lizerinden ulagmak

istedikleri igerigin hazirlanmasina olanak saglayacaklardir. Patel (2013, 416)'e gore
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web 4.0 tiiketici odakli elektronigin yaratilmast anlamina gelmektedir, bunun anlami
eger amazon.com gibi bir siteyi bir ¢ok kez ziyaret edip iiriin aramasi yaparsaniz daha
sonraki ziyaretlerinizde internet tizerinde depolanmis arama ge¢misin dogrultusunda
tahminlerde bulunularak size 6zel i¢erikler sunulacaktir.

Hizla gelisen internet birgok farkli alanin birleserek tek bir alan olmasina ya da
yeni bir alan olusturmasina neden olmustur. Temelde iki farkli alan olarak gelisen
bilgisayar teknolojileri ve klasik medya teknolojilerinin birlesmesiyle yeni medya
kavrami ortaya c¢ikmistir. Bu iki alanin birlesmesi ile ortaya c¢ikan yeni medya,
internetin ortadan kaldirdig1 cografi sinirlarda ya da fiziksel mekanlarda gerceklesen
herhangi bir olayin es zamanli olarak diinyanin herhangi bir noktasinda internet erigimi
olan bir yerde bulunan kullanicilarin ulagimina imkén saglamaktadir. Diinyanin bir
ucunda yasanan olayin diinyanin diger bir noktasinda ses uyandirmasiyla
kiiresellesmede hiz kazanmistir. McLuhan'in 1962'daki bir yazisinda yeni medyanin
diinya iizerinde bu denli degisikliklere sebebiyet verisini "Global Village" yani Tiirkce
olarak "Kiiresel Koy" tanimini kullanarak anlatmistir (Aktel 2001, 195). Yeni medya,
internet kullanicilarin1 sadece olusturulan igerikleri okuyan bireyler kalibindan
¢ikarmig ayni zamanda birer icerik olusturan yonetici konumuna da getirmistir. Klasik
medya'da bazi haberler sansiire ugrayip ya da tamamen yayinlanmazken, sosyal medya
tizerinden her tiirlii haber igerik olusturucu tarafindan tiim diinyayla es zamanli olarak
paylasilabilmektedir.

Internetin icadiyla birlikte birgok yeni kavramda ortaya ¢ikmustir, bu
kavramlardan biride sosyal medyadir. Boyd (2008, 94) sosyal medyayi, bilgisayar
teknolojileri ile internet ag1 lizerinden bireylerin birbirleriyle etkilesime ge¢melerini
saglayan araglar, hizmetler ve uygulamalarin tamami olarak tanimlamigtir. Sosyal
medya, kullanicilarina kendi tirettikleri igerikleri diger kullanicilarla paylastiklari her
tiurlic platformun genel adina sosyal medya denmektedir. Sosyal medyay1 klasik
medyadan ayiran temel unsur, sosyal medyanin kullanicilara sundugu karsilikli
etkilesim olanagidir. Sosyal medyay1 kullanicilar arasinda popiiler yapan bir baska
ozelligi de paylasilan bilginin farklilik gostermesi degil bilginin paylasildigi ortamin
farklilik gostermesidir. Sosyal medyanin "sosyal" olmasindaki en biiyiik etken de
kullanicilarin birbirlerinin paylastiklar: igeriklere yorumda bulunmaya izin veren

interaktif yapisidir. Sosyal medya kullanicilarina anlik olarak, herhangi bir mekan
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sinirlamas1 yapmaksiniz paylasim yapma imkani sunmaktadir ve kendi trettikleri
icerikleri internet ya da mobil ortamlarda iicretsiz bir sekilde yayinlayabilmektedirler.

Sosyal medya klasik medya ile karsilastirildiginda birgok avantaja sahip
oldugu goriilmektedir. Sosyal medyanin kullanicilarina sundugu en biiyiik avantajlar,
hizl1 ve giincel olmasidir. Twitter gibi bir mikroblog sayfasinda yayinlanan bir iletiyle
kisa siirede genis kitlelerle anlik olarak bilgi ya da goriis paylasimi yapilabilmektedir.
Klasik medya ile karsilastirildiginda ise sosyal medya ¢ok daha ucuzdur. Bir¢ok blog
ya da sosyal ag platformalar kullanicilarina iicretsiz ya da ¢ok ufak iicretler
karsiliginda her tiirlii yaymi yapabilecekleri platformlar1 kullanma olanagi
saglamaktadir. Sosyal medya ayni zamanda giivenlidir. Sosyal medya sadece
bireylerin kullandig: bir platform degildir. Sosyal medyanin giiciinii fark eden bir¢ok
isletme kendilerine sosyal medya igerisinde popiiler olan bir¢ok platformda hesap
acarak irtinlerinin ve kendi markalarinin tanitimlarini yapmaktadir. Bununla beraber
kullanicilarin sosyal medya hesaplar1 {izerinden bazi markalarin iirlinlerine karsi
yaptiklari olumlu ya da olumsuz yorumlarin isletmenin sosyal medya departmani
calisanlari, yoneticiler ya da CEO'lar1 tarafindan karsilik verilmesi ile miisteri ile
isletme arasinda gilivene ve samimiyete dayali bir bag olusmaktadir. John Steimle
(forbes.com, 2013) yaymlamis oldugu bir yazisinda sosyal medyay:r kullanan
CEO'arin, kullanmayan CEQ'lara gore daha avantajli olduklarini ve firmalarin kar
oranlarina artis sagladigimi yazmistir. Sosyal medya iletisimi kolaylastirmaktadir.
Sosyal medya {izerinden kullanicilar sikayet, goriis bildirmek i¢in ya da bir konu
hakkinda bilgi almak icin anlik olarak iletisime gegip ¢ok kisa siirelerde geri doniis
alabilmektedirler. isletmelerin satisin1 énemli oranda etkileyen sosyal medyanin bu
ozelligi bir¢ok firmanin sosyal medya ve iletisim departmanlarina verdikleri 6nemi
arttirmalarina sebep olmustur. Sosyal medya ayni zamanda isletmelerin imajlarin
tyilestirmektedir. Bostanci (2010, 46)'ya gore sosyal medyayi1 her kim kullanirsa ilgiyi
lizerine ¢eker. Insanlarin gerek mobil gerek bilgisayar iizerinden sosyal medyaya
ayirdiklart zaman siiresi giinden giine artmaktadir. Sosyal medyada adindan séz
ettirmeyi basarabilen isletmeler kullanicilarin ilgilerini iizerlerine c¢ekerler. Sosyal
medyada uzun saatler geciren birgok kullanict bir iiriinii almadan 6nce iirtin hakkinda

sosyal medyada diger kullanicilarin goriislerine bakmaktadir. Sosyal medyay1 aktif
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kullanan isletmeler kendi firiin tanitimlarini aktif sekilde yaparak misterinin
zihnindeki marka imajimi pozitif yonde etkileyebilirler.

Isletmelerin sunduklar1 sosyal medya teknolojileri kullanicilarin bu isletmeleri
tercih etmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmelerin aktif varlik siirdiirdiikleri
sosyal medya platformlart ve kullanicilarina sunduklart sosyal medya teknolojileri ve
bu teknolojilerin kullanicilar tarafindan algilanis sekli pazar icerisinde sahip olduklari
yiizdelik orani olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir.

Internet kullaniminin artmasiyla birlikte, isletmeler kendi markalarin1 daha
ucuz ve daha genis bir pazarda tanitma imkanina sahip oldular. Marka, bir iireticinin
bulunmus oldugu pazarda kendi tiretmis oldugu tiriinleri diger ireticilerin {irtinlerinden
farklilastirmak amaciyla kullandiklar1 bir yazi, sembol, harf benzeri isaretlerdir.
Isletmeler iiriinlerini diger iireticilerin iiriinlerinden farklilastirirken ayn: zamanda
kendi trilinlerinin Ustiin yanlarimi aliciya gostermek amaciyla da kendi markalarini
kullanirlar. Internetin mobil platform olmak iizere birgok yerden ulasiminin
saglanmasi ile kullanicilar her markanin internet iizerinden art1 ya da eksi yonlerini
karsilastirma imkanina sahip oldular. Bu durum isletmeleri tirtinlerindeki eksikliklerin
miisterilerin olumsuz karsilamamasi amaciyla internet iizerinden bir¢ok farkli sosyal
ag'da tirtinlerin iistiin yerlerinin degisik sekillerde tanitiminin yapilmasina neden oldu.
Isletmeler markalarmin diger iireticilerden farklilastirmak amaciyla kendi iiriinlerini
sunus seklinden kutu icerigine kadar Ozgiinlesmelerine neden olmaktadir. Pazar
icerisinde faaliyet gdsterecek bir isletmenin markasi bir¢cok bilesenden olusmaktadir.
Bir marka; marka ismi, marka isareti, mense adi, logo ve isletme adi gibi bir ¢ok
bilesenden olusmaktadir. Marka ismi soyut olmakla beraber miisterinin zihninde
markanin iirlinlerine karst olumlu bir anlam ifade ettirilmesi basarildig1 takdirde
markaya sahip olan igletmelerin {iriinleri rakiplerine gore daha fazla talep gormektedir.
Marka isareti ile ireticiler kendi markalarin1 aynmi pazarda faaliyet goOsteren
isletmelerden farklilastirirlar. Logo, markanin s6zle anlatilmayan grafiksel kismidir ve
isletmelerin satisa sunduklar1 {riinlerinin miisteriler tarafindan kolay sekilde
taninmalarma yardimei olur. Isletme adi ise markayla direkt olarak baglantilidir ve
markanin hangi tireticiye ait oldugunun bir gostergesidir. Yurt icinde ve 6zelliklede

yurt disinda faaliyet gosteren markalar mense adi kullanarak tiriinlerin tiretim yerlerini
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ve hangi lilkede faaliyet gosteren bir isletme tarafindan satildiginin bir gostergesi
olarak kullanilir.

Isletmeler bulunmus olduklar1 pazarda varliklarini siirdiirebilmek icin
miisterilerinde marka sadakati olusturmay1 amaglarlar. Marka sadakati, bir isletmenin
miisteriye sunmus oldugu tiim hizmetlerle miisterinin zihninde markanin olumlu
yonlerinin olusturulmasi ve miisterinin bir iirlin alacagi zaman pazar igerisinde
bulunan bir¢ok farkli marka arasindan tekrardan ayni markanin iiriiniinii satin almasina
denir. Marka sadakati gii¢lii bir alici kitlesi olan isletmelerin kar oranlar1 yiiksektir ve
uzun yillar ayni pazar igerisinde faaliyet gosterebilirler.

Isletmeler faaliyet gdstermis olduklari pazarda hangi kitleye yonelik iiriin
sunacaklarim1 marka konumlandirma ile belirlerler. Marka konumlandirma,
isletmelerin, kendi iriinleri i¢cin hedef olarak belirlemis olduklar1 kitleye vermis
olduklar1 tiim vaatler ve iiriinlerine koymus olduklar1 6zelliklerin tamamidir. internet
tizerinde marka konumlandirmasi gelisen web teknolojileri ile internet kullanicilarinin
geemis lirlin arama tercihlerine gore sunulan 6nerilerle yapilmaktadir. Ayn1 zamanda
marka konumlandirma ile isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde marka degerini
arttirmay1 ve markalarini farklilagtirmay1 hedeflerler.

Isletmeler marka denkligini faaliyet gdsterdikleri pazar icerisinde rakiplerine
kars1 istiinliik saglamak amaciyla kullanirlar. Marka denkligi, tiiketicilerle marka
arasindaki iliskiyi analiz etmek amaciyla da kullanilmaktadir. Marka denkligi, finansal
ve miisteri merkez tabanli olarak iki farkli bilesenden olusmaktadir. Finansal merkezli
marka denkligi, bir isletmenin kar oraninin yiiksek oldugunun bir gostergesidir. Ayn
zamanda pazar igerisindeki paymin da yiiksek oldugunun bir gostergesi olan finansal
merkezli marka deger sonuglar1 isletmelerin pazar igerisinde faaliyetlerinin de devam
edeceklerinin bir gostergesidir. Tiiketici merkezli marka denkligi, tiiketicilerin bir
markayr nasil algiladiklarin1 ve bir markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettigini
belirlerken kullanilmaktadir.

Marka kimligi, isletmelerin kendi markalarinda var olduklarini sdyledikleri
biitiin deger ve avantajlarin miisterilerine resmi olarak soyut ve somut olarak
sunduklar1 her seyin bir ifadesidir. Marka kimligini olusturmaya ya da gelistirmeye
calisan isletmeler halkla iligkilerini en iist diizeye ¢ikarma yolunda planlanmis bir

calisma yapmalar1 gerekmektedir.
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Marka tutumu, miisterilerin bir markaya karst olusturduklart olumlu ya da
olumsuz disiincelerdir. Miisteriler markaya karsi gozlemleri ya da tecriibeleriyle
zaman igerisinde bir markaya kars1 tutum gelistirirler ve bu tutumu davranigsal veya
diisiinsel olarak yansitirlar.

Marka imaj1, bir isletmenin faaliyet gostermis oldugu pazar igerisinde ve
tiikketicileri tarafindan nasil algilandigidir. Bir isletmenin marka imaji, alictya sundugu
trlinlerin kalitesi, belirlemis oldugu fiyatlar, reklamcilik anlayis1 gibi bir¢ok
degiskenin bir araya gelmesi sonucunda olusmaktadir. Marka imaji, alicinin bir tirtinti
tercih etmesinde ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler, sadece isletmenin sundugu
tirtiniin sadece islevselligini 6lgerek almamakta ayni zamanda satin aldiklari tirtiniin
markasina ylikledikleri anlam yiizlinden de {iriinleri tercih edebilmektedirler. Marka
imaj1 kendi biinyesinde marka degeri, marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan
kalite kavramlarini da barindirmaktadir. Tiiketicinin zihninde olumlu olan bu
kavramlar markanin imajin1 arttirmakta ve miisterilerin {irtin tercihlerinde 6nemli rol
oynamaktadir.

Marka degeri, bir isletmenin ilirlin ve hizmetlerine karst miisterilerin sahip
olduklar1 genel diisiincedir. Marka degeri giiclii olan isletmeler faaliyet gostermis
olduklar1 pazarlarda rakiplerine karsi daha etkin bir rekabet performansi sergilerler.
Giiglii marka degeri, marka sadakatini de arttirmaktadir ve bunun bir sonucu olarak
isletmelerin satiglar1 artmakta, kar oranlari yiikselmekte ve pazardaki paylari da
biiyiimektedir. Isletmelerin sahip olmus olduklari marka degeri ile miisterilerin kendi
markalarin1 nasil algiladiklarina yonelik olumlu ya da olumsuz sonuglar elde
edilmektedir. Marka degeri yiiksek isletmelerin miisterileri isletme i¢in olumlu
diisiincelere sahipken, miisteriler markada degeri diisiik isletmeler i¢in olumsuz
diistinceler gelistirmektedir. Marka degeri sadece miisterilerin marka degeri
hakkindaki genel diisiincelerinden olugsmamaktadir. Marka degeri ayni zamanda
finansal agidan da olciilebilmekte ve parasal bir karsiligi da bulunmaktadir. Marka
degerinin pazarlama yonetimi agisindan dnemi oldukca fazladir. Marka degeri yiiksek
olan isletmeler pazardaki paylarini biiyiitiir ve devamliliklarini saglarlar. Marka degeri
diisiik isletmeler pazar igerisinde cok aktif rol oynayamazlar, pazar paylar diisiik ve

kar oranlar1 da azdir. Marka degeri ayn1 zamanda finans yonetimi agisindan da
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onemlidir. Her markanin bir parasal degeri vardir, marka degeri yiiksek olan
isletmelerin parasal marka degerleri de yiiksek olur.

Marka degeri dort boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar, marka farkindaligi,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlaridir. Marka farkindaligi, bir iiriin
alacak olan miisterinin birgok farkli etken altinda belirli bir markaya taniyabilmesidir.
Marka farkindaligi ile isletmeler kendi markalarinin tanmirligini arttirirlar ve marka
imajmma da olumlu etkileri vardir. Marka farkindaligi miisterilerin zihinlerinde
olusmaktadir ve isletmelerin pazarda sunduklari {riinlerin hangi kategoriye ait
oldugunun fark edilip, bilinmesini saglamaktadir. Eger miisterilerin zihninde bir
markaya kars1 farkindalik olusmussa, o isletmenin faaliyet gosterdigi pazar igerisinde
bilinir bir marka oldugu anlamina gelir.

Marka degerini diger bir boyutu olan marka baglilig1 ise, bir isletmenin
iriiniinii deneyimleyen miisterilerin siirekli ayn1 markanin {irtiniinii satin almasidir.
Marka baglihigr isletmelere bir¢cok yarar saglar. Marka bagliligi yiiksek olan
isletmelerin rekabet giicii yiiksek olur ve isletmelerin devamliliklarini saglamakta
sorun yasamazlar. Faaliyet igerisinde bulunduklar1 pazara yeni firmalar katilmasi
durumunda marka baglilig1 yiliksek olan firmalar bu durumdan en az sekilde
etkilenirken marka bagliligi gerceklestirememis isletmeler biiyllk sorunlar
yasayabilmektedirler. Marka sadakati i¢in iki farkli yaklasim olusturulmustur, bunlar;
tutumsal ve davranigsal marka sadakatidir. Tutumsal marka sadakati, miisterilerin bir
markanin {irliniinii satin alma diisiincesine sahip olmalar1 ve bu diisiinceyi gergcek
hayatta eyleme doniistiirerek markaya ait tirtinleri satin almalaridir. Davranigsal marka
bagliliginda ise, pazarda faaliyet gosteren bir¢ok farkli isletmenin sundugu teklifleri
degerlendiren miisterinin, en iyi teklifi sunan markanin {irlinlinii satil almasi
durumudur. Davranigsal marka baglilig1 gosteren miisteriler iiriin satin alirken tek bir
markanin tirtiniinii de8il her markanin sunmus oldugu iirtin arti hizmet kalitesini
hesaba katarak satin alma eylemini gergeklestirirler.

Marka c¢agrisimi, miisterilerin kendilerince olusturduklari markaya yonelik
genel tutum ve fikirleridir. Marka ¢agrisimi1 miisterilerin zihinlerinde olugsmaktadir ve
satin alma siirecinde markaya ait olusturulmus olan bilgiler miisterinin karar verme

siirecinde etkin rol oynamaktadir ve miisterilere satin alma siirecinde karar verme
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esnasinda yardimecr olur. Isletmeler marka cagrisimini, marka farklilastirma ve
konumlandirma yapmak i¢in de kullanirlar.

Algilanan kalite, ayn1 pazar igerisinde faaliyet gosteren bir¢ok firmadan bir
tanesinin miisterilere diger firmalarinda sunmus oldugu ayni iirlin ve ya hizmetlerle
miisterilerin beklentilerini rakiplerinden daha iyi sekilde karsilamasi ya da hizmet
sunum tarziyla miisteri tarafindan istiin algilanmas1 durumudur. Algilanan kalite ile
miisteriler {iriin ya da hizmetleri karsilastirarak kendilerince en yliksek performansl
ya da en iyi sunumu olani tercih etmede kullanirlar. Algilanan kalite ayn1 zamanda bir
markanin imajini da olumlu ya da olumsuz yonde etkileyen Onemli etkendir.
Miisteriler tarafindan olusturulan bu 6znel yargilar markalarin tiiketicilere sunmus
olduklart iiriinlerin gergek kalitelerini yansitmazlar, bu yargilar sadece miisterilerin
tercih edecekleri iirlinlin kendilerine en ¢ok yarar1 saglayacagi his ve diisiincesiyle
olusular.

Anlatilanlar 1s181nda saha ¢alismasina temel teskil eden arastirma modeli Sekil

24°de goriildiigi sekilde olusmaktadir:

i MARKA
IMAJI
H10
ALGILANAN BIREYSEL :g:;
SOSYAL SOSYAL ,
MEDYA MEDYA TEKNOLOJISI
KULLANIMI
H11,H12
H13 H14 MARKA
' DEGERI
-Marka Farkindaligi
H2,H3 -Marka Baglihg
H4 H5 -Marka Cagnsimi
-Algilanan Kalite

Sekil 23: Arastirma Modeli 1

Modele, algilanan sosyal medya ile marka imaj1 ve marka degeri kavramlari
arasindaki iligkileri kapsamaktadir. Algilanan sosyal medya hem marka imajin1 hem

de marka degerini pozitif yonlii bir etkiye maruz birakmaktadir. Ayrica bireylerin
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sosyal medya teknolojilerini kullanma diizeylerinin de bu iligkilerde moderator bir
etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Saha galismasi ve iiretilen modele gore degiskenler

arasindaki iliskiler ile gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir:

3.1. ALGILANAN SOSYAL MEDYA VE MARKA IMAJI
ARASINDAKI ILISKILER

Bireylerin sosyal medyay1 algilama diizeyleri sosyal medya iizerinde var olan
isletmelerin marka imajlarini algilayislarini da etkilemektedir. Sosyal medya algilama
diizeyi yliksek olan kullanicilar igletmelerin sunmus olduklar1 iiriin ve hizmet
kalitelerine dair yapacak olduklar1 arastirmalar ya da internet iizerinde markanin iiriin
ve hizmet kalitesine dair yapilmis olan yorumlar araciliiyla bir fikir olusturacak ve
bu olusan fikir ile isletmenin marka imajina dair olumlu ya da olumsuz bir algi
gelistireceklerdir. Isletmeler, bireylerin sosyal medyay1 algilama diizeyi diisiik
kullanicilarda kendi marka imajlarin1 arttirmaya yonelik yapacaklar1 ¢aligmalar ile
daha olumlu sonuglar alacaklardir. Odabas1 ve Odabasi (2010)'a gére, Business Wire
tarafindan yapilan bir arastirmanin sonucundan 2007 yilinda 373 milyon kisi
seviyesinde sosyal medya kullanici varken, 2009 yilinda bu say1 600 milyon seviyesini
astig1 sonucu gozlemlenmektedir. 2012 yilinda ise bu saymin 1 milyar kullanici
seviyesine ulagsmasi arastirmacilar tarafindan 6ngoriilmektedir (Sti Ers6z ve Dogdubay
2012, 135). Diger arastirmacilarin elde ettigi sonuglar incelendiginde de sosyal medya
kullanimi arttik¢a insanlarin sosyal medyay1 algilayislarinda degisim olacigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Ozdemir (2009, 58)'a gore, marka imaj tiiketicilerin bir markanin
iirlin veya hizmetlerinin tercih edilmesini etkileyen 6nemki unsurlardan bir tanesidir.
Gelisen teknoloji ile birlikte insanlar eskiye oranla ¢ok daha fazla sayida mesaj ve
reklamlara magruz kalmaktadir. Benzer iiriin veya hizmetler sunan isletmelerin ayirt
edilmesi de insanlar icin gittikge zorlasmasmaktadir. Insanlarin benzer iiriinler
arasinda tercihlerini etkileyen en onemli faktorlerden bir tanesi isletmelerin marka

imajlaridir.

HI: Algilanan sosyal medya ile marka imaji arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

85



32. ALGILANAN SOSYAL MEDYA VE MARKA DEGERI
ARASINDAKI ILISKILER

Sosyal medya teknolojilerini aktif kullanan isletmeler, farkli sosyal medya

algilarma sahip kullanicilar lizerinde yapacaklar1 ¢caligmalarla marka degerini arttirir.

Marka degerinin artis1 ile marka bagliligini saglayan isletmeler daimi miisterilere sahip

olurlar ve buda isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazar icerisinde rakiplerine karsi

rekabet giiclinii arttirirken ayni zamanda pazar igerisindeki paylarmi koruyup,

bliylitmelerine yardime1 olur.

3.2.1. ALGILANAN SOSYAL MEDYA VE MARKA FARKINDALIGI
ARASINDAKI ILISKILERLER

Pazar igerisinde iiriin satin alma arayisindaki bir miisterinin, bircok farkli
firmanin sunmus oldugu {iriin arasindan bir markanin {iriin veya hizmetlerini diger
markalardan ayirarak satin almasi miisterinin marka farkindaligina sahip oldugunun
bir gostergesidir. Sosyal medya iizerinde isletmeler sunmus olduklar1 {iriin ve
hizmetleri bir¢ok farkli sosyal ag iizerinde tanitarak ayni alanda faaliyet gdsteren
isletmelerden farklilasmaya c¢alisirlar.  Sosyal medya, isletmelerin  marka
farkindaliklarini arttirmalart igin ¢ok etkin bir ortamdir. Hizli ve ucuz bir sekilde ¢ok
kisa siirede c¢ok biiylik kitlelere ulasarak, sunmus olduklar1 {iriin ve hizmetlerin
rakiplerine gore olumlu yonlerini ya da hizmet kalitesinin {istiin olduguna dair
tanitimlarda bulunabilirler. Tiiketicinin zihninde olusturulacak marka farkindaligi ile
marka imaj1 artar ve miisterilerle marka arasinda bir bag olusur. Marka farkindalig
yaratan sirketlerin kar oraninda artig olur. Pagon ve Quigley (2007)'e gore, internet
aracis1giyla online aglar kurularak, global ve viral pazarlama yapilabilir. Sosyal medya
bir isletmenin yeni bir lirlinlinii, hizmetini ya da bir olay hakkindaki goriislerini
iletmelerinde konusma yapacaklar1 bir platform olarak basvurulabilir. Bu sosyal
medya kanallar1 igerisinde igletmeler etkili bir sekilde marka farkindaligi olusturabilir,
iirlin ve hizmet pazarlamalarin1 gerceklestirebilirler (Akar 2010, 117).
H2: Algilanan sosyal medya ile marka degeri boyutlarindan marka farkindalig

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
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3.2.2. ALGILANAN SOSYAL MEDYA VE MARKA BAGLILIGI
ARASINDAKI ILISKILER

Bir igletmelerin sosyal medya tlizerinde tiiketicilerine sunmus oldugu iiriinlerin
listiin yanlarmin tanmitilmasi ve rakiplerinden ayrilan ozelliklerinin vurgulandigi
reklamlar ile tiriinii satin alip deneyimledikten sonra memnun kalan miisterinin ayni
markanin iirliniinii bircok kez satin almasi ile misteride marka bagliligi olusur.
Gelismis sosyal medya teknolojilerine sahip olan firmalar tiiketicileri memnuniyetini
yiiksek tutarak kendilerine daimi miisteriler kazanmis olurlar. Marka baghiligim
saglamig olan firmalarin rakipleriyle rekabet giicii de yiiksek olur. Sosyal medya
isletmelerin marka bagliligi yaratmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medyay1 aktif kullanan isletmelerin miisterileriyle kuracaklar1 yakin iligkiler miisteri
bagliligin1 arttirir. Sosyal aglar lizerinden isletmeler {irlin ve hizmetlerinin miisterinin
ihtiyaclarmni en iyi sekilde karsilayacagmin tanitimi yaparak, miisterilerinin ayni iirtiin
ya da hizmeti birgok kez satin almasi saglanmis olur. Sosyal aglar i¢erisinde bulunan
sanal topluluklarda inslar diger insanlar ya da sosyal ag iizerinde var olan isletmelerle
baglant1 kurduklarinda aralarinda bir baglilik ortam1 saglanir. Bu baglilik kimi zaman
sadece bir kere olabilmektedir ama ¢ogunlukla siireklilik gerektiren etkilesimlerin
olusturulmasiyla uzun dénemli baglilik saglanir (Akar 2010, 109).
H3: Algilanan sosyal medya ile marka degeri boyutlarindan marka baghligi arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.2.3. ALGILANAN SOSYAL MEDYA VE MARKA CAGRISIMI

ARASINDAKI ILISKILER

Isletmeler sosyal medya araciliiyla miisterilerinde kendi iiriinleri i¢in marka
cagrisimi gelistirebilirler. Markanin sosyal aglar lizerinden yapacag: etkin tanitimlar
ve aktif miisteri iliskileri ile miisterilerde markaya yonelik olusacak olumlu tutum ve
fikirler marka cagrisimini olusturur. Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti satin alacaklari
esnada hangi firma tarafindan sunuldugunun farkina varmasi saglar. Ilgili markanin
tirlinlerine kars1 olusan ¢agrisimlar sayesinde miisterinin markanin pazarda sundugu
iirlin ve ya hizmetleri satin almasi saglanir. Sosyal medya teknolojileri yiiksek olan
isletmelerin miisterilerinin zihinlerinde marka ¢agrisimi olusturmalar1 daha kolaydir.
Glinlimiizde giiniin birgok saatini sosyal medyada gec¢iren milyonlarca insanin

potansiyel birer miisteri oldugu diisiiniiliirse, isletmelerin miisterileri tizerinde marka
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cagrisimi gelistirmeye yonelik calismalar yapmalarinin olumlu sonuglar1 olacaktir.
Tiiketicilerin bir markaya ya da markanin {iriinline dair edindikleri bilgiler sosyal
medya mecralart disinda da olabilmektedir fakat bir markanin sosyal medya
mecralarinda aktif olarak yer almasi ve miisterileriyle siirekli iletisimde kalmasi
markanin lirlinlerine ve markaya kars1 ¢cagrisim olusturacaktir (Beliktay 2013, 51).
HA4: Algilanan sosyal medya ile marka degeri boyutlarindan marka ¢agrigimi arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.

3.2.4. ALGILANAN SOSYAL MEDYA VE ALGILANAN KALITE

ARASINDAKI ILISKILER

Sosyal medya, bir markanin satista olan iriintiniin kalitesi hakkinda
miisterilerin algisint olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir. Algilanan kalite
triiniin gercek kalitesiyle dogrudan bir baglantisi yoktur, miisterilerin kendi
zihinlerinde {riiniin kalitesi hakkinda gelistirdikleri diisiincelerden olusur. Bu
diisiinceler sosyal medyay1 aktif kullanan isletmeler tarafindan yapilacak olan tanitim
ve reklamlar sayesinde sekillendirilebilir. Isletmelerin sosyal medya teknolojilerini
aktif kullanmasu, iiriin ya da hizmetlerinin miisterilerin zihninde olumlu 6znel yargilar
olusturulmasina yol agar. Bir iiriin i¢in miisterinin zihninde olusturulan olumlu 6znel
yargilar sonucunda, miisteri tirliniin kendisi i¢in rakip markalarin sunmus olduklari
tiriinlerinden daha fazla yarar saglayacagi kanisina varir ve iirlin kalitesinin ytliksek
oldugu diisiincesi ile miisterinin iirlinii satin almasi saglanir. Sosyal medya tizerinden
miisterileriyle dogrudan iliski kuran firmalar, miisterilerin kendi iiriin kalitelerinin en
yiikksek olduguna dair bir algi olusturabilirler. Olusan bu algi firmanin faaliyet
gosterdigi pazar igerisinde miisteri tarafindan rakiplerine oranla daha fazla tercih
edilmesine neden olur. Isletmelerin sosyal medya aracihifiyla yapmis olduklari
reklamlarin etkileri ¢ok kisa zaman dilimlerinde biiyiik kitlelere ulasabilmektedir.
Bunun nedeni, markalarin yapmis olduklar1 reklamlarin sadece yayinlamis olduklari
sayfalarda degil ayni zamanda diger kullanicilarin yapmis olduklar1 begenilerin
arkadas listelerindeki diger kullanicilara ulasmasi da markalarin yapmis olduklari
reklamlarin yayilmasini saglamaktadir. Markalarin aldiklar1 begeni ve takip sayilariyla
birlikte ortak arkadaslarin da marka ve markanin iiriinlerini begenmeleri kullanicilarda

markaya ve markanin iiriinlerine karsi olumlu algi olusturacaktir (Chan 2011, 11-12).
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H5: Algilanan sosyal medya ile marka degeri boyutlarindan algilanan kalite arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardr.

3.3. MARKA IMAJI VE MARKA FARKINDALIGI ARASINDAKI

ILISKILER

Marka imaj1 yliksek isletmelerin marka farkindaligi yaratmalar1 kolaydir.
Marka imaj1 miisterilerin bir markay1 algilayis seklidir ve marka imaj1 yiiksek olan bir
isletme miisterileri iizerinde marka farkindalig1 yaratarak kendi tirtinlerinin miisteriler
tarafindan kaliteli oldugu algisi yaratabilir, pazar iginde bulunan kendi iriinlerinin
miisterileri tarafindan kolayca taninmasini saglayabilirler. Marka farkindaligi,
tilkketicilerin hafizalarinda bir markayla, ayni pazar icerisinde faalyet gdsteren
rakiplerinin karsilastirildigi yerdir. Marka imaji1 tiiketicilerin bir marka dair
olusturduklar1 diisiincelerden olusmaktadir. Tiiketicilerin bir {riinii satin alma
stirecinde tercih edecekleri markanin miisteriler tarafindan rakip markalardan
ayrilmasia neden olur (Aktepe ve Bas 2008, 84). Marka farkindalig1 olusturmay1
basarmis bir isletmenin marka imaji1 da gelisecektir.
H6: Marka imaji ile marka degeri boyutlarindan marka farkindaligr arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardur.

3.4. MARKA IMAJI VE MARKA BAGLILIGI ARASINDAKI

ILISKiLER

Isletmelerin marka imajinin yiiksek olmasi, miisterilerin markaya kars
baglhiligin1 arttirmaktadir. Miisterinin markanin {irlinlerini deneyimleme sonucunda
markaya kars1 gelistirecekleri her tiirlii olumlu diislince sonucunda markaya olan
giivenleri artar ve markanin tiretmis olduklar: tiriinleri tekrar ve tekrar satin alma
giidiisii gelisir. Isletmelerin, miisterileriyle kuracaklari olumlu her bag sayesinde
marka imajlar1 da artar. Gilinlimiizde en hizli, ucuz ve samimi sekilde miisterilerle
misterilere ulasma yolu sosyal aglar1 aktif kullanmaktir. Sosyal aglar {izerinde
misterilerine ulasan firmalar miisterilerinin her tiili soru, goriis, sikayet ya da
elestirilerine verecekleri cevap ve ¢oziimlerle miisteri iligkilerini gelistirerek, markaya
olan bagliliklar1 arttirilir. Marka imaji ve marka sadakati miisterilerin tercihlerini
belirleyen ana faktorler olarak kabul edilir ve bir firmanin pazara siirmiis oldugu
herhangi bir {riiniiyle rakiplerine kars1 rekabet edebilmesi gereklidirler (Gul, Jan,

Baloch, Jan, Jan 2012, 64).
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H7: Marka imaji ile marka degeri boyutlarindan marka baghhg arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir.

35. MARKA IMAJI VE MARKA CAGRISIMI ARASINDAKI

ILISKILER

Keller (1998)'e gore marka ¢agrigimi sirasiyla miisteri tutumu, iiriin niteligi ve
faydalaridan olusturulabilir (Severi, Ling 2013, 126-127). Miisterilerin bir marka i¢in
olusturduklar1 her tiirlii diistince, miisterilerin zihinlerinde markaya karsi cagrisim
olusturur. Olumlu diisiinceye sahip miisteri kitlesi fazla olan bir isletmenin marka imaji
da yiiksek olur. Marka imaj1, tiikketicinin marka hakkindaki diistinceleri ve duygulari
olarak da tanimlanabilir (Severi, Ling 2013, 127). Miisterilerin bir markanin tirlinlerini
deneyimleme sonucunda memnun kalmalar1 ile markaya kars1 hissedecekleri giiven ve
tatmin duygusu markanin imaji artirir. Artan marka imaji ve misteri deneyimlerinin
birlesmesi ile bir iirlin alacak olan miisterinin, satin alacagi iiriin kategorisinde faaliyet
gosteren ve miisterinin zihninde olumlu marka imaj1 sahip isletmenin tirtinleri, miisteri
tarafindan rakip markalarin iirtinlerine gére daha kolay taninir. Miisterilerinde marka
cagrisimi olusturmus olan firmalarin satis oranlar rakiplerine gore daha yiiksek olur,
bu da isletmelerin marka degerini arttirir.
H8: Marka imaji ile marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimi arasinda pozitif
vonlii bir iliski vardir.

3.6. MARKA IMAJI VE ALGILANAN KALITE ARASINDAKI

ILISKILER

Marka imaj1 ile algilanan kalite arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir.
Yiiksek marka imaj1, miisterilerin markalarin Girtinlerini kaliteli olarak algilanmasina
neden olur. Algilanan kalite, isletmelerin triinlerini tiiketiciler tarafindan tercih edilip
satin almalar1 i¢in neden olusturur ve markanin rakiplerinden farklilasmasina yardim
eder (Pappu, Quester, Cooksey 2006, 700). Algilanan kalite 6zneldir ve her miisteri
kendisine yarar saglayacak, kendisi i¢in en iyisi oldugunu diisiindiigii kaliteli tirtinii
satin alir. Miisteriler tarafindan algilanan kalite ile firmalarin tiretmis olduklar: {iriin
kalitesi arasinda dogrudan bir bag bulunmamaktadir, fakat miisterilerin bir markanin
tirtiniinii kaliteli olarak algilamas direkt olarak o markanin imajin1 arttirmaktadir.
H9: Marka imaji ile marka degeri boyutlarindan algilanan kalite arasinda pozitif

yvonlii bir iliski vardur.
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3.6.1. ALGILANAN SOSYAL MEDYA ILE MARKA IMAJI
ILISKISINDE BIREYSEL SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
MODERATOR ILiSKiSI

Perry ve Wisnom (2004)'a gore, marka imaji, bir markanin giiclii ve zayif

yonlerini, olumlu ve olumsuz yanlar1 gibi biiylik oranda kontrol edilebilir algilarin bir
araya gelmesiyle olusmaktadir (Ozdemir 2009, 62). Bireysel sosyal medya kullanim
diizeyi yiiksek olan bireylerin sosyal medyay1 algilayislari, sosyal medya kullanim
diizeyi dusik kullanicilara oranla daha fazladir. Borges (2009) sosyal medyayz,
insanlarin birbirleriyle karsilikli iltesim kurduklar1 ve fikir paylasimi yaptiklar
platform olarak tanimlamstir (Koksal ve Ozdemir 2013, 325). Sosyal medyada fazla
zaman geciren bireyler zaman igerisinde sosyal medyaya dair edindikleri tecriibeler ile
Oznel yargilar gelistirirler. Sosyal medyayr aktif olarak kullanan isletmeler,
kullanicilara sunacaklart hizmet ve kuracaklari iletisim baglart ile miisterilerin
zihninde kendi markalar1 i¢in olumlu yargilarin olugsmasinda aktif rol oynayabilirler.
Bireysel olarak sosyal medya iizerinde bir firma ile olumlu iligkileri olan kullanicilar,
zaman icerisinde markaya karsi olumlu diisiinceler gelistirirler. Isletmeler sosyal

medya araciligiyla marka imajlarini gelistirebilirler.

H10: Algilanan sosyal medya ile marka imaji iliskisinde bireysel sosyal medya

kullaniminin moderator iliskisi vardir.

3.6.2. ALGILANAN SOSYAL MEDYA iLE MARKA FARKINDALIGI
ILISKISINDE BIREYSEL SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
MODERATOR ILiSKiSI

Gwinner (1997)'a goére marka farkindaligi, bir markanin pazar igerisine stirmiis

oldugu iiriinlerinin potansiyel tiiketicilere sunulmasi ve tiiketicilerin iirlinlere maruz
kalmalar1 ile saglanir (Yilmaz 2007, 592). Isletmeler sosyal medya iizerinden
sunduklart her tiirlii hizmet ile kullanicilarinda kendi markalarina yonelik farkindalik
yaratmay1 amaglarlar. Bireylerin isletmelerin sosyal medya lizerinde yapmis olduklari
calismalar algilama diizeyleri sosyal medya iizerinde gecirdikleri zaman ile dogru
orantilidir. Sosyal medyada fazla zaman geciren kullanicilar, isletmelerin yaptiklari

calismalardan memnun kaldiklar1 takdirde isletmeye karsi olumlu hisler gelistirirler bu
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gelistirilen 6znel tecriibe ve hisler ise kullanicilarda marka farkindaliginin olusmasina

neden olur.

H11: Algilanan sosyal medya ile marka farkindalig iliskisinde bireysel sosyal medya

kullaniminin moderator iliskisi vardr.

3.6.3. ALGILANAN SOSYAL MEDYA ILE MARKA BAGLILIGI
ILISKISINDE BIREYSEL SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
MODERATOR ILiSKiSI

Isletmeler sosyal medya iizerinde yapacaklar1 calismalar ile miisterileri

tizerinde marka bagliligi gelistirebilirler. Bireysel sosyal medya kullanim siiresi ve
deneyimleri fazla olan kisiler isletmelerin sunduklari {irtinleri deneyimlemeleri
sonrasinda kendi tecriibeleri ve ihtiyaglarinin ne kadarini karsiladigini hesaplayarak
marka i¢in olumlu ya da olumsuz bir diisiince gelistirirler. Gelistirilen bu diisiince ile
ayni lriin kategorisinde yeni yeni bir iiriine ihtiya¢ duyan miisteri deneyimlemis
oldugu markanin {iriinlerinin kendisine saglamis oldugu yarar, iriine yonelik
tecriibeleri ve {irliniin ihtiyaclarini karsiladigi inancina sahip olmasi halinde aym
markanin trtinlerini birgok kez tercih etmesi ile miisteride marka baghilig1 saglanir.
Bireysel sosyal medya kullanimimin fazla olan kisilerin sosyal medyanin isleyisini
daha iyi anlarlar ve sosyal medya araciligiyla {iriin tanitimi, satig1, hizmet destegi ve
miisteri iliskileri gelistiren isletmeler kendi markalarini bu kullanicilara rakiplerinden
daha kolay ve ucuz maliyetlerle tanitip, ulastirabilirler. McAlexander ve Schouten
(1998)'a gore marka arastirmacilarinin uzlastigi bir konu vardir ki marka topluluklarini
ve tiiketici deneyimini gelistirme ve gelistirme ¢alismalarinin ana sonuclarindan biride
marka bagliligidir. Kaplan and Haenlein (2010)'a gore bir sosyal medya tabanli marka
toplulugu iki kavramdan olusur; birincisi sosyal medya, digeri ise marka
topluluklaridir. Sosyal medya ve marka topluluk literatiiriine gore, insanlar sosyal
medya topluluklarina katilmak i¢in kendi gelistirdikleri diirtiilere sahiptirler.
Gangadharbhatla (2008)'a gore temel bir psikolojik gereksinim olarak insanlar diger
kullanicilarla sosyal olarak baglandiklarini hissetmek isterler bu nedenle, sosyal
medyaya katilmak ve insanlarla baglanti kurmak aidiyet gereksinimini karsilamaktadir

(Laroche, Habibi ve Richard 2013, 77).
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H12: Algilanan sosyal medya ile marka baglhlhg iliskisinde bireysel sosyal medya

kullaniminin moderator iliskisi vardir.

3.6.4. ALGILANAN SOSYAL MEDYA iLE MARKA CAGRISIMI
ILISKIiSINDE BIREYSEL SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
MODERATOR ILiSKiSI

Bireysel sosyal medya kullanim siiresi fazla olan kisilerde, isletmelerin marka

cagrisimi olusturulmasi daha kolaydir. Bireylerin sosyal medyada gecirdikleri siire
arttikca diger kullanicilarla daha ¢ok karsilikli etkilesime gegerler. Bir iiriin hakkinda
diger kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar ile potansiyel miisterilerin zihinlerinde
markaya kars1 bir fikir olusur. Isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmalart
olusacak bu fikrin olumlu olmasi i¢in 6nemli bir rol oynar. Aaker (2009, 92)'a gore
marka c¢agrisimi, tiiketicilerin zihinlerinde markayla baglantili "her sey" olarak
tanimlanmistir ve Aaker marka cagristmini bir markanin "kalbi ve ruhu" olarak
betimlemistir. Kullanicilarda gelistirilen marka ¢agrisimi ile bir iirline ihtiya¢ duyan
miisterinin satin alma siirecinde ilgili markanin tirtinlerini tercih edip satin almasi

saglanir.

H13: Algilanan sosyal medya ile marka ¢agrisimi iliskisinde bireysel sosyal medya

kullaniminin moderator iliskisi vardr.

3.6.5. ALGILANAN SOSYAL MEDYA ILE ALGILANAN KALITE
ILISKiSINDE BIREYSEL SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
MODERATOR iLiSKiSi

Bir bireyin sosyal medyay:1 algilayisi, sosyal medya {izerinde var olan bir

markanin trlinlerinin kalitelerinin algilaniglarint da etkilemektedir. Bireysel sosyal
medya kullaniminin artmasi ile kullanicilar daha ¢cok marka ile etkilesime gegerler.
Isletmelerin miisterilerine sunacaklari her tiir iiriin, hizmet destegi ve uygulayacaklari
politikalar kullanicilarda markaya yonelik 6znel fikirler olusturur. Miisteriler
tarafindan bir¢cok markanin ayni iiriin kategorisinde sundugu biitiin hizmetlerin
karsilastirilmast  sonucunda bir markanin {iriiniiniin  kendisine en c¢ok yarar
saglayacagi diisiincesi gelistiren miisteri ayn1 zamanda o markanin kaliteli oldugu
algisin1 gelistirmis olur. Bir markanin iriinlerinin misteriler tarafindan algilanan

kalitesinin yiliksek olmasi, miisterilerin satin almis olduklar1 iirlinlere dair sahip
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olduklar1 beklentileri karsilayacak oldugu hissi olusturacagindan markanin rtinleri
miisteriler taraindan tercih edilecektir (Taskin ve Akat 2010, 6). Algilanan kalite,
marka degerini arttiran énemli bir unsurdur ve tstiin kalite algis1 olusturan markalar

daha ¢ok iiriin satarak Pazar paylarini ve kar oranlarini arttirirlar.

H14: Algilanan sosyal medya ile algilanan kalite iliskisinde bireysel sosyal medya

kullaniminin moderator iliskisi vardir.
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DORDUNCU BOLUM

SAHA ARASTIRMASININ TASARIMI

Bu calisma kapsaminda, gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla bir
saha arastirmasi gerceklestirilecektir. Veriler anket yontemiyle toplanacak ve
katilimcilara, marka imaji, marka farkindaligi, marka baghligi, marka cagrimu,
algilanan kalite, algilanan sosyal medya ve ilave olarak da demografik sorular iceren
bir anket uygulanacaktir. Katilimcilarin marka degeri, marka imaj1 ve algilanan sosyal
medyaya yonelik yanitlar1 verirken, kullandiklari GSM operatoriinii temel alarak
yanitlamalari istenmistir. S6z konusu degiskenlerin 6l¢giilmesi amaciyla kullanilacak

olan dlcekler, saha uygulamasinda kullanilacak olan ankete temel teskil etmektedir.

4.1. OLCEKLERIN OLUSTURULMASI
Arastirma degiskenlerini 6l¢gmede kullanilacak olan biitiin dlgekler, literatiir
taramasiyla tespit edilmis ve daha 6nce gecerli ve giivenilir olarak kullanildig1 tespit

edilmistir.

4.1.1. MARKA IMAJI OLCEGI

Arastirmada kullanilan marka imaj1 6lg¢egi (2007, 235) yilinda Anca E. Cretu
ve Roderick J. Brodie tarafindan Auckland Universitesinde yaptiklar1 "The Influence
Of Brand Image And Company Reputation Where Manufacturers Market To Small
Firms: A Customer Value Perspective" calismadan almmistir. Olgegin gelistirilme
amact marka imajmnin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini belirlemektir. Bu
arastirmada marka imajin1 6lgmek amaciyla kullanilmis olan marka degeri 6lgegi aynm
zamanda Fatma Topguoglu (2016) tarafindan "Marka Tutumu Ile imajimin Marka
Degeri Ve Giiveni Yaratilmasindaki Rolii, Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkileri" doktora tezinde de kullanilmustir.

4.1.2. BIREYSEL SOSYAL MEDYA KULLANIMI OLCEGI

Arastirmada kullanilan bireysel sosyal medya kullanimi 6l¢egi (2013,7) yilinda
KevinJ. Trainor, James (Mick) Andzulis, Adam Rapp, Raj Agnihotri tarafindan Kuzey
Arizona Universitesinde yaptilar1 ~ “Social Media Technology Usage And

Customer Relationship Performance: A Capabilities-Based Examination Of Social
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CRM" calismadan alinmustir. Olgegin gelistirilme amaci internet kullanicilarin

bireysel sosyal medya kullanim diizeylerini belirlemektir.

4.1.3. ALGILANAN SOSYAL MEDYA OLCEGI

Algilanan sosyal medya 6l¢egi, Kim ve Ko’nun 2012 yilinda yayinladiklari
“Do Social Media Marketing Activities Enhance Customer Equity?” ¢alismalarindan
alinarak hazirlanmistir. Bireylerin sosyal medya algi diizeyleri 11 soru ile
Olgiilmektedir. Kim ve Ko g¢alismalarinda sosyal medya algisin1 5 alt boyutta ele
almiglardir. Bu boyutlar; eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga
iletisimdir Bu ¢alismada ise, ilgili bes alt boyut ayrimina gidilmeden, algilanan sosyal
medya olarak tek boyutta ele alinmistir.

4.1.4. MARKA DEGERi OLCEGI

Marka degerini 6l¢gmek icin kullanilan 6l¢ekler, marka degerinin 4 alt boyutu
olan marka farkindalig1, marka bagliligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kaliteyi 6lcmek
amaciyla farkli kigiler tarafindan gelistirilmis c¢alismalardan alinmistir. Marka
farkindaliginin 6l¢tilmesinde kullanilan 6lcekler; 1991 yilinda A.D. Aaker tarafindan
yayinlanmis "Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a Brand Name"
makalesi, 2001 yilinda B. Yoo ve N. Donthu tarafindan yayinlanmis "Developing and
Validating a Multidimensional Consumer-Based Brand Equity Scale™ makalesi ve
2000 yilinda L. L. Berry tarafindan yayimlanan "Cultivating Service Brand Equity"
makalesinden alinmistir. Marka baglilig1, marka ¢agrisimi ve algilanan kaliteyi 6l¢mek
icin yine 1991 yilinda A.D. Aaker "Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value
of a Brand Name" makalesinde yayinlanan 6lgek kullanilmistir. Bu arastirmada marka
degerini 6lgmek amaciyla kullanilmis olan marka degeri 6l¢egi ayn1 zamanda Fatma
Topguoglu (2016) tarafindan "Marka Tutumu Ile imajmin Marka Degeri Ve Giiveni
Yaratilmasindaki Rolii, Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri" doktora

tezinde de kullanilmistir.

4.2. ANKET FORMUNUN DUZENLENMESINDE DiKKAT EDILEN
KURALLAR
Anket formu igerisinde yer alan dlgek sorularmin orijinal dilinin Ingilizce

olmasi, dogru bir sekilde Tiirkgeye uyarlanmalarim gerektirmistir. Sorular Ingilizce’
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den Tiirk¢e’ ye ve sonra tekrar Tiirkce’ den Ingilizce’ ye gevrilerek geriye terciime ile

kontrolii saglanmustir.

Anket formunda firma adi, kisi adi (6zel bilgiler) gibi anketi dolduranlara
rahatsizlik verecek Ozel sorulara yer verilmemistir. Kisisel sonuglarin gizliligi ve
istenilmesi durumunda arastirma sonuglarinin, katilimcilarla paylasilacagi, anketin

basinda yer alan sunus metninde agikca ifade edilmistir.

Anket formunda; bireysel sosyal medya teknolojisi kullanimi Glgeginde
var/yok sec¢imli Ol¢ek, diger sorularda 5°li tip Likert 6lgegi kullanilmigtir. Anket
icerisinde yapilan c¢esitli agiklamalarla, anketin daha anlasilir bir hale getirilmesine
yardimc1 olunmaya calisilmistir (Boke 2011, 248). Anket uygulamasi internet

ortaminda https://gsuite.google.com adresindeki imkanlar kullanarak yayinlanmistir.

Sitenin saglamis oldugu gorsel tasarimlar sayesinde her bir faktor birbirinden ayrilacak
sekilde kurgulanarak, katilimcilarin, yogun metinsel goriintiiden uzaklastirilarak

ankete yogunlagmalar1 amaglanmaistir.

4.3. ORNEKLEM ve VERIi TOPLAMA SURECI

Arastirmani  6rneklemini www.istatistik.yok.gov.tr Yiiksekogretim Kurulu

(YOK) verilerine gore 2016-2017 Istanbul igerisinde bulunan iiniversitelere kayitl
890287 dgrenci olusturmaktadir. Yok’ten alinan verilere gore tiniversitelerin dnlisans
programlarina kayith 6grenci sayis1 195065, lisans programlarina kayith 6grenci sayisi
525612, yiiksek lisans programlarina kayitlh Ogrenci sayist 142029 ve doktora

programlarina kayith 6grenci sayis1 27581 dir.
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Tablo 2: Orneklemi Olusturan Sektérel Firmalarin Dagilim

Universite
No Toplam
programlari

1 | Onlisans 195065
2 | Lisans 525612
3 | Yiksek Lisans 142029
4 | Doktora 27581

TOPLAM 890287

Bu veriler 1s1ginda 6rneklem biiyiikligii 0,05 6rnekleme hatasi kabuliiyle,
“384” olarak hesaplanmistir (Islamoglu ve Alniagik 2014, 199).

Tablo 3: Orneklemin Alt Sektérlere Gore Yiizdesel Dagilim

_ Ana Kiitle Icerisindeki|
No Faaliyet Alam Orneklem Dagilim
Yiizdesel Dagilim

1 Onlisans 21.9% 18.6%
2 Lisans 59.0% 47.6%
3 Yiiksek Lisans 16.0% 31.2%
4 Doktora 3.1% 2.6%

TOPLAM 100%

llgili 6lgekler dogrultusunda hazirlanmis olan anket formu basit tesadiifi
ornekleme yontemi ile ulasilabilecek maksimum 6grenciye sunulmustur. Toplamda
501 anket formu analiz 6ncesinde toplanmistir. Analiz 462 anket formu ile yapilmis
olup, belirlenmis orneklem grubuna uymayan 39 anket formu degerlendirmeye

alinmamustir.
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BESINCI BOLUM

ARASTIRMA VERILERI VE ANALIZI

Arastirma verileri SPSS 22 yazilimlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Ilk olarak
verilerin kayip veri igerip icermedigi kontrol edilmis olup, herhangi bir kayip veriye
rastlanmamustir (Kalayct 2014, 15). Toplam 501 anket formu katilimcilar tarafindan
yanitlanmistir. Demografik sorular igerisinde yer alan 6grenim durumunun
sorgulandig1 soruya verilen ilkogretim yanitlarinin yer aldigi 39 adet anket formu
degerlendirme disina ¢ikartilmis ve analize 462 anket formu sonucuyla devam
edilmistir. Analizin ikinci kisminda degiskenler i¢in sirasiyla; tanimlayici istatistikler
ve frekanslar (demografik veriler), aciklayicit faktor analizi, giivenilirlik analizi,

korelasyon analizi ve regresyon analizleri yapilmistir.

5.1.KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE YONELIK
BILGILER

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini 6l¢gmek amaciyla 4 madde

bulunmaktadir. Tablo 4’de Orneklemi olusturan Ogrencilerin katilimini gosteren

bireylere yonelik demografik bilgiler yer almaktadir.

Demografik veriler incelendiginde katilimcilarin biiyiik bolimiiniin kadin
(%55,2), yas araliginin 26-35 arast (%44.,4) ve egitim seviyesinin lisans (%41,3)
oldugu goriilmektedir. Katilimcilara ait demografik verilerin oransal dagilimlar: tablo

4’de goriilmektedir:
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Tablo 4: Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK .. ORAN
; . DEGISKEN
OZELLIKLER 3 FREKANS %
ON LISANS 86 18,6
o ) _|LiSANS 220 47,6
EGITIM DUZEYI .
Y. LISANS 144 31,2
DOKTORA 12 2.6
KADIN 207 48,8
CINSIYET
ERKEK 255 55,2
18-25 Yas 109 236
Arasi
26-3 285 205 44.4
Arasi
YAS ARALIGI |30745 Yas 112 24,2
Arasi
46-55 Yas 25 5.4
Arasi
56- ve Uzeri 11 2,4

5.2. FAKTOR ANALIZi

Faktor analizi SPSS paket programi kullanilarak yapilmis olup, veri setinin
Olciilmek 1istenen kavramlart olusturup olusturmadigina bakilmistir. Verilerin
uygunlugunun incelenmesi agiklayici faktdr analizi Oncesinde yapilmistir. Bu
baglamda KMO ve Barlett testleri uygulanmistir. Elde edilen test sonuglar1 Tablo
20’de gortilmektedir:
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Tablo 5: KMO&Barlett Testi Sonuglari

OLCEKLER KMO |BARLETT| df P
MARKA IMAJI 0,955 3689,999 66 0.000
MARKA DEGERI 0,931 4842 245 78 0.000
ALGILANAN SOSYAL 55 0.000

0,914 5867,625
MEDYA

Sonuglara gore KMO degerleri 0,50 nin olduke¢a iizerindedir, Barlett kiiresellik
testi sonuglari da %1 6nem seviyesinde anlamlidir. Bu veriler dogrultusunda 6rneklem
tizerinde faktor analizi yapilabilecegi sonucu ¢ikartilmaktadir (Giiris ve Astar 2014,
373).

5.2.1. MARKA IMAJI OLCEGINE AiT ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZi
Marka Imaj1 8lgegi anket formunda 15 soru yer almaktadir. Yapilan agiklayici
faktor analizinde, faktor yiikleri 0,50 degerinin altinda olan 3 soru sirayla 6lgekten
cikartilmistir. Boylece Varimax doniisiimii ile en uygun faktor yapisina ulasilmistir.
Olgegin agiklanan toplam varyansi %63,503 degerini almistir. Son durumda olusan

faktor ytikleri ve anket sorularinin faktorlere gore dagilimi Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Marka Imaji Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi ve Faktor Yiikleri

OLCEK FAKTOR

MADDELERI | Y{UKLERI
MI10 844
MIL1 843
MI13 839
MI3 818
MI4 808
MI9 803
MI12 791
MI14 790
MI15 775
MI2 774
MI8 760
MI7 708

5.2.2. MARKA DEGERI OLCEGINE AIT ACIKLAYICI FAKTOR
ANALIZI

Marka degeri 6l¢egi anket formunda 17 soru yer almaktadir. Yapilan agiklayici
faktor analizinde, faktor yiikleri 0,50 degerinin altinda olan 4 soru sirayla dlgekten
cikartilmistir. Boylece Varimax doniisiimii ile en uygun faktoér yapisina ulagilmistir.
Orijinal dlcekte ti¢ farkli faktor olarak ele alinan “Marka baghilig1”, “Marka Cagrisim
ve “Algilanan Kalite” boyutlari, bu calismada ayni faktdr yapilanmasi altinda
toplanmis ve bu arastirmaya yonelik olarak ad1 “Marka Algis1” olarak adlandirilmistir.
Marka degeri 6lcegi; “Marka Farkindaligr” ve “Marka Algis1”, adlarini alan 2 boyuttan
olusmaktadir. Olgegin agiklanan toplam varyansi %72,722 degerini almistir. Son
durumda olusan faktor yiikleri ve anket sorularinin faktorlere gore dagilimi Tablo 7°de

gosterilmistir.
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Tablo 7. Marka Degeri Olcegi A¢iklayic1 Faktor Analizi ve Faktor Yiikleri

OLCEK FAKTOR YUKLERI
MADDELERI MARKA MARKA
ALGISI FARKINDALIGI
MB2 855
MB1 847
MB3 833
MB4 831
AK1 831
AK3 830
AK?2 815
MC1 749
MC4 723
MF1 852
MF4 845
MF2 ,696
MF3 679

5.2.3. ALGILANAN SOSYAL MEDYA OLCEGINE AIT ACIKLAYICI
FAKTOR ANALIZi

Algilanan sosyal medya oOlgegi anket formunda 11 soru yer almaktadir.

Varimax doniisiimii ile en uygun faktdr yapisina ulasiimistir. Olgegin agiklanan toplam

varyansi %75,995 degerini almistir. Son durumda olusan faktor yiikleri ve anket

sorularmin faktorlere gore dagilimi Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Algilanan Sosyal Medya Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi ve Faktor

Yiikleri
OLCEK | pAKTOR
MADDELERI | ikl ERI
ASM9 942
ASMS 038
ASM4 919
ASM10 913
ASM3 913
ASM5 845
ASM2 837
ASM6 835
ASM11 815
ASM7 809
ASM1 805

5.3. GUVENILIRLIK ANALIZi

Aciklayict faktor analizinden sonra Olgekler giivenilirlik analizine tabi

tutulmustur. Yapilan analizin sonuglar1 Tablo 9’de yer almaktadir:

Tablo 9. Giivenilirlik Analizi ve Chronbach’in Alpha Katsayilari

CRONBACH'IN

OLCEK ALPHA szflgl
KATSAYILARI
MARKA IMAJI 0,947 12
MARKA DEGERI — MARKA 4
FARKINDALIGI 0,844
MARKA DEGERI — MARKA ALGISI 0,955 9
ALGILANAN SOSYAL MEDYA 0,967 11

Ic uyum giivenilirliginin test edilmesi amaciyla en sik kullanilan

metot,

“Cronbach’in Alpha katsayisidir. Analiz sonucu elde edilen Chronbach’in Alpha
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katsayilari, (p<,001) kosulunda, 0,70 degerinin {lizerinde deger almasi, Ol¢eklerin

giivenilir oldugunu gostermektedir (Karasar 2011, 148).

5.4. TANIMLAYICI ISTATISTIKLER VE KORELASYON ANALIZI
Tablo 10, degiskenler arasi iliskilerin incelenebilecegi korelasyon degerlerini

icermektedir.

Asagidaki korelasyon analizi tablosundan da goriilecegi iizere tiim
degiskenlerin arasinda p<0,05 diizeyinde korelasyon bulunmaktadir. Bu sonuglar

hipotezlerde yer alan iligki tanimlamalariyla da Srtiigmektedir.

Miskiler, giicleri agisindan degerlendirildiginde, en giiglii iliski; “marka imaj1”
ve “marka algis1” boyutlar1 arasinda (0,840) ve “algilanan sosyal medya” ve “marka

algis1” boyutu arasinda (0,815) oldugu goriilmiistiir.

Tablo 10. Tanimlayici Istatistikler Ve Korelasyon Analizi

KORELASYON MARKA MARKA MARKA A';(é;sl‘f ::f‘ N
TABLOSU ALGISI |FARKINDALIGI| iMAJI MEDY A
MARKA .

ALGISI
MARKA -

FARKINDALIGI 637 !

'V.'ARKA 840 701™ 1
IMAJI

ALGILANAN
SOSYAL ,815™ 653" 799 1
MEDYA

5.5. HIPOTEZ TESTLERI ve REGRESYON ANALIZI

Arastirma modeli olusturulurken algilanan sosyal medya 6lgegi 1, marka imaj1
Olgegi 1, marka degeri Olgeginin 4 boyuttan, bireysel sosyal medya teknolojisi
kullanim1 moderatér degiskeni 1 boyuttan olusmasindan yola c¢ikarak, degiskenler
arasi iligkilere dair 14 adet hipotez gelistirilmistir. Veri analizi kapsaminda yapilan
aciklayicr faktor analizi sonucunda marka degeri 6l¢egindeki 3 boyuta ait sorular ayni

faktor yapilanmasi altinda yiiklendikleri i¢in bu iki faktoér birlestirilmistir.
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Orneklemden kaynakli sonuglarin ortaya cikarttigi bu degisikliklerden sonra toplam
hipotez sayist 14’den 8’e disiiriilmiistiir ve hipotez numaralari degistirilmistir.

Asagidaki boliimlerde son duruma gore test edilecek hipotezler yer almaktadir.

i MARKA
IMAJI
H6
ALGILANAN BIREYSEL it
SOSYAL SOSYAL
MEDYA MEDYA TEKNOLOJISI
KULLANIMI
H7 H8
MARKA
DEGERI
-Marka Farkindaligi
. -Marka Algisi

Sekil 24: Arastirma Modeli 2

5.5.1. SOSYAL MEDYA VE MARKA IMAJI VE MARKA DEGERI
ARASINDAKI ILISKILER

Algilanan sosyal medya, marka imaji, marka degeri boyutlari ve bireysel

sosyal medya teknolojisi kullanim1 degiskenleri arasinda kurulan hipotezler asagida

yer almaktadir:
H1: “Algilanan sosyal medya” ve “marka imaj1” arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir
H2: “Algilanan sosyal medya” ve “marka algis1” arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir

~ .9

H3: “Algilanan sosyal medya” ve “marka farkindalig1” arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir
H4: “Marka Imaj1” ve “marka algis1” arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir

=~

H5: “Marka Imaj1” ve “marka farkindaligr” arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir
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H6: "Algilanan sosyal medya" ile "marka imaj1" iligskisinde "bireysel sosyal medya

teknolojisi kullaniminin moderator etkisi vardir

H7: "Algilanan sosyal medya" ile "marka algist" iligkisinde "bireysel sosyal medya

teknolojisi kullanimi"nin moderator etkisi vardir

HS8: "Algilanan sosyal medya" ile "marka farkindaligi" iliskisinde "bireysel sosyal

medya teknolojisi kullanimi"nin moderator etkisi vardir

Hipotezlerin SPSS programinda yapilan regresyon analizi sonuglari ve

degerlendirmeleri Tablo 11°da yer almaktadir:

Tablo 11. Algilanan sosyal medya, kurumsal sosyal medya ve marka imaji ve

marka degeri boyutlar1 arasindaki regresyon analizi sonuclari

NO

STANDART | DUZELTILMI$

HIiPOTEZ B R? F DEGERIi SiG.

1 |Hl."Algilanan sosyal medya” ve "marka imaji" | g 756 0,637 | 735662 | 0000
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir

2 |H2."Algilanan sosyal medya” ve "markaalgist” | o7, 0,663 | 824,105 | ,0000
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir
H3. "Algilanan sosyal medya” ve "marka

3 farkindalig1" arasinda pozitif yonlii bir iligki 0,606 0,426 310,106 | ,0000
vardir

4 | H4. "Marka imaj1” ve "marka algisi” arasinda 1,059 0,840  |1003,647| ,0000
pozitif yonlii bir iligki vardir

5 |H5. "Marka imaji” ve 'marka farkindaligi 0687 | 0490 | 402927 | ,0000
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir
H6. "Algilanan sosyal medya" ile "marka imaj1"

6 iligkisinde "bireysel sosyal medya teknolojisi 0,045 0,641 250,244 | ,0420
kullanimi1"nin moderat6r etkisi vardir
H7. "Algilanan sosyal medya" ile "marka algis1"

7 iligkisinde "bireysel sosyal medya teknolojisi 0,020 0,662 247,473 | ,4600
kullanimi1"nin moderatér etkisi vardir
HS8 "Algilanan sosyal medya" ile "marka

8 farkindalig1" iligkisinde "bireysel sosyal medya 0,053 0,428 105.481 | ,0530

teknolojisi kullanimi"nin moderator etkisi vardir
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5.5.2 HIPOTEZ TESTLERINE AiT iCMAL TABLOSU

Asagidaki Tablo 12, arastirma igerisinde ele alinan tiim hipotezlerin anlamlilik

diizeylerine gore kabul ve ret durumlariyla ilgili bilgiler toplu halde yer almaktadir.

Yapilan analizler sonucunda 8 adet hipotez ortaya atilmis ve bunlarin 6 tanesi 0,05

anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir.

Tablo 12. Hipotez Testlerine Ait icmal Tablosu 1

. ANLAMLILIK
NO HIPOTEZ DURUM . .
DUZEYI
H1. "Algilanan sosyal medya" ve "marka imaj1" arasinda
- o Kabul p<0,05
1 |pozitif yonlii bir iligki vardir
H2. "Algilanan sosyal medya" ve "marka algis1" arasinda
. . Kabul p<0,05
2 | pozitif yonlii bir iliski vardir
H3. "Algilanan sosyal medya" ve "marka farkindalig1"
- o Kabul p<0,05
3 |arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir
H4. "Marka imaj1" ve "marka algis1" arasinda pozitif yonlii
Kabul p<0,05
4 | bir iliski vardir
H5. "Marka imaj1" ve "marka farkindali§i" arasinda pozitif
o Kabul p<0,05
5 | yonlii bir iliski vardir
H6. "Algilanan sosyal medya" ile "marka imaj1" iliskisinde
"bireysel sosyal medya teknolojisi kullanimi"nin moderator | Kabul p<0,05
6 |etkisi vardir
H7. "Algilanan sosyal medya" ile "marka algis1" iliskisinde
"bireysel sosyal medya teknolojisi kullanimi"nin moderator Ret p>0,05
7 | etkisi vardir
H8 "Algilanan sosyal medya" ile "marka farkindalig1"
iligkisinde "bireysel sosyal medya teknolojisi kullanimi"nin Ret p>0,05
8 |moderator etkisi vardir
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SONUC

Sosyal medya, marka imaji, marka degeri ve bireysel sosyal medya kullanimi
degiskenlerinin ele alindigi calismada, degiskenlerin boyutlar1 arasinda gelistirilen
hipotezler degerlendirilmistir. Sosyal medyanin, isletmelerin sahip olduklart marka imaji
ve marka degerlerine olumlu etkilerde bulunabilecegi aciga ¢ikmaktadir. Yeni medyanin
bir lirlinii olan sosyal medya diinyanin her yerinden milyonlarca kullanici sayisiyla en
biiyiikk paylasim platformudur. Marka imajlarin1 ve marka degerlerini arttirmak isteyen
isletmelerin sosyal medya platformlarinda var olmalar1 kaginilmaz bir hale gelmistir.
Sosyal medyanin giiciiniin farkina varip sosyal medya platformlari izerinden hedef miisteri
kitleleriyle iletisime gecen isletmeler marka imajlarin1 ve marka degerlerini arttirmada
basarili olacaklardir. Sosyal medyanin isletmelere sunmus oldugu bir¢ok olanak sayesinde
isletmeler miisterilerin marka ve markanin pazara siirdiigii irlinlerine dair olumlu
diisiinceler gelistirme iizerine miisterilerinde marka farkindaligi, marka bagliligi, marka
cagrisimi ve marka irilinlerinin algilanan kalitesinin arttirmaya yonelik calismalar
yapabilmektedirler. Isletmelerin yapmis olduklar1 tiim bu calismalar sayesinde marka

imajlar1 ve marka degerleri gelismekte, pazar paylar1 da biiylimektedir.

Sosyal medya dogru kullanildigi takdirde isletmelerin marka imajlarini
arttirmalarinda pozitif etkiye sahiptir. Marka imaj1, miisterilerin bir isletmenin iiriin veya
hizmetlerini deneyimlemesi sonucunda markaya kars1 olusturduklar1 6znel diistincelerdir.
Insanlar bir iiriinii yalmizca iiriiniin islevselligine gore satin almazlar, zaman igerisinde
miisteriler markalarin iirlinlerine kars1 gelistirdikleri deneyimler ile her markaya bir anlam
yiiklerler. Miisteriler tarafindan yiiklenilen anlam ve satin alinacak iirlinlin miisterinin
ithtiyaglarim1 karsilayacagi diislincesinin olusturmasi ile miisterilerin bir iirlinii satin
almalar1 saglanir. Sosyal medya miisterilerin marka i¢in olusturacak olduklar1 6znel
anlamlarin sekillendirilmesinde aktif rol oynamaktadir. Sosyal medya {izerinde miisteriler
ile gelistirilecek samimi iletisimler miisterilerin zihninde marka imajimnin pozitif yonlii
gelismesine yardimci olur. Marka degeri yiiksek olan bir isletmenin marka imaj1 da ytiksek
olacaktir. Bu nedenle marka degerini artirmaya yonelik yapilacak her calisma ayni

zamanda marka imajin1 artirmaya yonelik bir ¢caligmadir.
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Marka degeri, bir isletmenin faaliyet gosterdigi pazar igerisinde varligini
stirdiirebilmesi ve pazar paymi koruyup artirabilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bir
isletmenin marka degerinin giiglii olmas: giinlimiiz diinyasinda miisterilerin iiriin satin
alma tercihlerinde de 6nemli bir etkendir ve ayn1 zamanda gii¢lii marka degerine sahip bir
isletme rakipleri karsisinda da giiclii birer konuma sahip olur. Marka degerini olusturan;
marka farkindaligt ve marka algis1 boyutlar1 algilanan sosyal medyanin etkisi altinda
sekillenmektedir. Insanlarin sosyal medyayr algilayislarmin 6znel olmasi sebebiyle
isletmelerin sosyal medya iizerinde marka degeri arttirmaya yonelik yapacaklari her
caligma miisteriler tarafindan farkli algilanacak ve miisterilerin zihninde marka degeri
farkli sekillenecektir. Sosyal medyayr etkin kullanan isletmeler bunu bir avantaja
cevirebilmektedirler. Sosyal medyanin saglamis oldugu olanaklari kullanarak miisterilerle
kuracaklar1 birebir ve samimi iligkilerle markanin hizmet kalitesinin {istiin oldugu algis1
olusturabilmekte ve kendi marka {iriinlerinin rakip marka tirlinlerinden iistiin yonlerinin

one c¢ikarildigr tanitim ve reklamlarla marka degerlerini arttirabilmektedirler.

Bu arastirmada, Istanbul'da bulunan {iniversitelerde 8grenim géren &grenciler
orneklem teskil etmektedir ve bu bireylerden elde edinilen bilgiler 1s1ginda analizler
yapilmis ve ortaya atilan hipotezler degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar algilanan
sosyal medya, marka imaji ve marka degeri kavramlarimin iligkilerini biiylik oranda
hipotezlerde ortaya atildig1 sekilde dogrular niteliktedir. Aragtirma modeline temel teskil
eden algilanan sosyal medya ve marka degeri arasinda pozitif yonli iligkiler oldugu
diisiincesi, analiz sonuglariyla alt boyutlar1 arasinda pozitif yonde kendini gostermistir.
Benzer sekilde algilanan sosyal medya ile marka imajimin pozitif yonlii iliskiye sahip
oldugu sonucu da ortaya konmugstur. Bireysel sosyal medya kullanimi ile marka imaj1
arasinda moderator bir iliskisi oldugu sonucu da oraya ¢ikarken, bireysel sosyal medya

kullanim1 ile marka degeri ve alt boyutlar arasinda bir iliski bulunmadigi sonucu ¢ikmustir.

Algilanan sosyal medya ile marka imaj1 arasindaki iliski ele alindiginda, elde edilen

verilerin degerlendirilmesi asagidaki sekilde olmaktadir:

Algilanan sosyal medya ile marka imaji pozitif yonlii ve anlamh bir iligki
icerisindedir. Yani bireylerin sosyal medyay1 algilama seviyeleri arttikga sosyal medya
lizerinde var olan markalar1 daha iyi analiz edebilmekte ve diger markalarla
karsilagtirmalar yaparak gelistirdikleri 6znel diisiinceler sonucunda her igletme i¢in farkli

oranlarda konumlandirilmis ayr1 marka imaji1 dereceleri gelistirmektedirler. Algilanan
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sosyal medya bagimsiz degiskenin marka imaji1 bagimli degiskeni lizerinde anlamli bir
etkisi vardir. Algilanan sosyal medya ile marka imajinin arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugu, elde edilen sayisal verilerle de kabul edilebilir bir anlamlilik degeri tagimaktadir.
Buradan hareketle, telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin marka
imajlariin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan algilanig seviyeleri sosyal medya
kullanim diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Sosyal medya kullanim diizeyleri
yiiksek olan bireyler telekomiinikasyon sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler hakkinda
sosyal medya iizerinde yapacaklari karsilastirmalar ve bu firmalara yonelik sahip olduklari
kisisel tecriibeleri ile isletmeleri degerlendirerek bu isletmelere yonelik zihinlerinde farkli

oranlarda pozitif ya da negatif yonlii marka imaj1 gelistireceklerdir.

Marka degeri boyutlarindan marka bagliligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite
orneklem tarafindan tek bir boyut olarak algilanmis ve analiz verileriyle birlikte bu boyuta

“marka algis1” adi verilmistir.

Algilanan sosyal medya ile marka algis1 arasindaki iligki ele alindiginda, elde

edilen verilerin degerlendirilmesi asagidaki sekilde olmaktadir:

Algilanan sosyal medya ile marka algis1 pozitif yonli ve anlamli bir iliski
icerisindedir. Buna gore bireylerin sosyal medyay1 algilama seviyelerinin yiiksek olmasi
isletmelerin marka algilarinin kullanicilar tarafindan farkina varilmasina neden olmaktadir.
Algilanan sosyal medya bagimsiz degiskenin marka algis1 bagimli degiskeni tlizerinde
anlaml bir etkisi vardir. Algilanan sosyal medya ile marka degerinin boyutu olan marka
algis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu, elde edilen say1sal verilerle de kabul edilebilir
bir anlamlilik degeri tasimaktadir. Orneklem tarafindan marka degerinin ii¢ boyutu olan
marka bagliligi, marka cagrisimi ve algilanan kalite tek bir boyut olarak algilanmasi
iizerine bu ii¢ boyut “marka algis1” baslig1 altinda tek bir boyut olarak isimlendirilerek
marka degerinin dort alt boyutu iki alt boyutta toplanmistir. Marka algis1 yiiksek olan bir
isletmenin ayn1 zamanda marka degeri de yiiksektir. Bireysel sosyal medya kullanim
diizeyi isletmelerin markalarinin algilanis diizeylerini de etkilemektedir. Bu nedenle
isletmeler internet ortaminda marka algis1 olustururken bireylerin sosyal medya kullanim
diizeylerini hesaba katmali ve Web 3.0’ saglamis oldugu teknolojik imkanlardan
faydalanarak bireylerin internet arama ge¢mislerinden edinilen birliler dogrultusunda
bireysel sosyal medya diizeyleri belirlenmeli ve her kullanicinin bireysel sosyal medya

kullanim diizeyine gore marka algis1 olusturmaya yonelik hazirlanilmis igerikler
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sunulmalidir. Telekomiinikasyon firmalar1 kullanicilarinin mobil cihazlardan yaptiklar
internet arama gegmislerine gore bireysel sosyal medya diizeylerini belirleyebilir ve kendi

iiriinlerine yonelik miisterilerinde marka algis1 olusturma galigmalar1 yapabilirler.

Algilanan sosyal medya ile marka farkindalig1 arasindaki iliski ele alindiginda, elde

edilen verilerin degerlendirilmesi asagidaki sekilde olmaktadir:

Algilanan sosyal medya ile marka farkindalig1 pozitif yonlii ve anlaml bir iligki
icerisindedir. Bu sonuca gore, bireysel sosyal medya kullanim diizeyi yiiksek bireylerde
marka farkindalik oranlar1 da yiiksektir. Buradan hareketle, sosyal medya kullanim
seviyesi yiiksek bireyler tercih etmis olduklart iirlinlerin hangi {iretici markaya ait
olduklarini bilmekte ve bu bilgi dogrultusunda iiriin satin alim1 gerceklestirmektedirler.
Marka degerini artirmak isteyen firmalar miisterileri iizerinden {iretmis olduklar1 iiriinlere
dair marka farkindaligi olusturmali ve rakip firmalara nazaran kendi iiriinlerinin hizli ve
kolay sekilde fark edilebilmesi saglamalidirlar. Telekomiinikasyon firmalari
miisterilerinde marka farkindaligini sunmus olduklar1 sosyal medya teknolojileri ve hizmet

kaliteleriyle olusturarak rakiplerinden farklilasabilirler.

Marka imaj1 ile marka algis1 arasindaki iligki ele alindiginda, elde edilen verilerin

degerlendirilmesi asagidaki sekilde olmaktadir:

Marka imaj1 ile marka algis1 pozitif yonlii ve anlamli bir iliski igerisindedir. Marka
degerinin bir boyutu olan marka algisinin yiiksek olmasi bir igletmenin marka imajinm
pozitif olarak etkilemektedir. Marka imaj1 ile marka algis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugu, elde edilen sayisal verilerle de kabul edilebilir bir anlamlilik degeri tasimaktadir.
Isletmelerin marka algilarinin yiiksek olmasi, marka imajlarinin gelismesine pozitif etki
yapar. Marka imajlarin1 arttirmay1 hedefleyen firmalar miisterileri tizerinde marka algis1
olusturmak tizere caligmalar yapmalidirlar. Marka algis1 olugturma ve arttirmaya yonelik
yapilacak her bir calisma ayni1 zamanda isletmelerin dolayli olarak marka imaj1 arttirmaya

yonelik yapacaklar1 bir ¢aligsma olacaktir.

Marka imaj1 ile marka farkindalig1 arasindaki iliski ele alindiginda, elde edilen

verilerin degerlendirilmesi asagidaki sekilde olmaktadir:

Marka imaj1 ile marka farkindalig1 pozitif yonlii ve anlamli bir iligki i¢erisindedir.
Miisteriler tarafindan marka imaj1 yiiksek olan isletmelerin {riinleri pazar igerisinde

insanlar tarafindan kolayca taninabilmekte ve iriinlin hangi kategoriye ait oldugu

112



belirlenebilmektedir. Isletmeler marka farkindaligini, marka imaj1 olusturmak ve arttirmak
amaciyla kullanabilirler. Miisterilerinde marka farkindaligi olusturmus isletmelerin
diriinleri tiiketicileri tarafindan kolaylikla tanmir hale gelmesi miisterilerde markaya
yonelik bazi alg1 ve diisiincelerin olustugunu gdsterir. Olusan bu 6znel algi ve diisiinceler

isletmelerin marka imajlarini da pozitif olarak etkileyecektir.

Algilanan sosyal medya, marka imaj1 ve marka degeri iliskilerinde bireysel sosyal
medya kullaniminin diizenleyici (moderator) etkisi olup olmadigina dair yapilan tespitler

asagidaki sekildedir:

Algilanan sosyal medya ile marka imaj1 iliskisinde bireysel sosyal medya
kullaniminin moderatdr etkisi bulunmaktadir. Bireysel sosyal medya teknoloji kullanim
diizeyi yiiksek olan kisiler, sosyal medyay1 daha rahat algilayabilirler ¢linkii sosyal medya
teknolojilerini kullanarak kazandiklar1 kisisel tecriibeler sayesinde, sosyal medyanin nasil
isledigine dair 6znel bilgiye sahip olurlar. Sosyal medya algis1 gelismis kisiler igletmelerin
sunmus olduklari tiriinler hakkinda internet iizerinde yapacaklar1 bireysel arastirmalar ile
iirlin ve Ureticiye kars1 zihinlerinde bir fikir olustururlar. Olusan bu diisiincelerin olumlu
olmasi durumunda {iriinii sunan isletmenin marka imaj1 sosyal medya kullanic1 tarafindan

iyi olarak algilanir.

Bireysel sosyal medya teknolojisi kullanim diizeyinin, algilanan sosyal medya
bagimsiz degiskeni ve marka algisi bagimli degiskeni iizerinde moderator etkisi oldugu
gozlemlenmemistir. Benzer sekilde ayni moderatér degiskenin algilanan sosyal medya
bagimsiz degiskeni ve marka farkindaligi bagimli degiskeni iizerinde de etkisi olmadigi

tespit edilmistir.

Bireysel sosyal medya teknoloji kullanim diizeyinin bagimli degiskenler iizerinde
moderator etkiye sahip olmamasinin temel sebebi bireysel sosyal medya teknoloji kullanim
diizeyi yiiksek bireylerin sosyal medyanin isleyisine dair sahip olduklari deneyimler
sayesinde isletmelerin sunmus olduklart {irtinlerin karsilastirmalarini bireysel olarak
yaparak kendilerine yarar saglayacak en iyi tiriinil belirleyebilmektedirler. Tercih ettikleri
tirtinlerin kalite diizeylerinin yiiksek olduguna dair gelistirdikleri fikirler ile igletmelerin
yapacaklar1 marka imaj1 ve marka degeri arttirmaya yonelik ¢alismalardan etkilenmeleri
diisiik seviyede olacaktir. Sosyal medya kullanim diizeyindeki artis, sosyal medya
kullanicilarinin igletmelerin yapmis olduklar1 marka algist yaratma stratejilerinin farkina

varilmasma neden olmaktadir. Isletmelerin pazara siirdiikleri iiriinlerin tiiketicilerin
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zihninde tercih edilebilecek en iyi {iriin olduguna dair fikir olugturma stratejileri, bireysel
sosyal medya teknoloji kullanim diizeyi yliksek kullanicilar tarafindan fark edilebildigi i¢in
isletmeler bu kullanicilarda marka algis1 gelistirmede sunmus olduklari iiriin kategorilerine
gore farkli stratejiler belirlemelidirler. Ayni kategoride pazara iiriin sunan markalarin ¢ok
sayida ve birbirine benzer iirlinler liretmeleri azar igerisindeki rekabeti arttirmaktadir ve
bireysel sosyal medya teknoloji kullanim diizeyi diisiik kullanicilarin marka imaji1 ve degeri
yiksek olan isletmelerin {rilinlerini tercih ederken, bireysel sosyal medya teknoloji
kullanim diizeyi yiiksek kullanicilar ise bir ¢ok farkli markanin tiriinlerine dair yapacaklari
arastirmalar sayesinde edinecekleri bireysel goriisler neticesinde 6znel marka algilarina

sahip olarak en iyisi oldugunu diistindiikleri {iriinleri satin alacaklardir.

Isletmeler, bireysel sosyal medya teknoloji kullanim diizeyi yiiksek kisiler iizerinde
marka algis1 olusturmak i¢in iiriin farklilastirmasi, rekabetci fiyat politikasi, {lirtin satig
sonrasi hizmet destegi ve samimi misteri iligkileri olusturma gibi stratejiler
gelistirmelidirler. Bu tiir gelistirilen stratejiler ile tiriin arayisindaki bireysel sosyal medya
teknoloji kullanim diizeyi yiiksek miisterilerin pazarda bulunan farkli markalarin {irtinlerini
karsilastirdiklarinda, bu markalara dair olumlu diistinceler gelistirmelerine olur. Boylece

isletmelerin, miisterilerin zihinlerinde olumlu marka algis1 olusturulmasi saglanir.

Gelecek yillarda sosyal medyanin isletmelerin marka imaji ve marka degeri
tizerindeki etkileri hakkinda ¢alisma yapacak arastirmacilar, farkli bir 6rneklem grubu
secerek algilanan sosyal medya ile bireysel sosyal medya kullaniminin isletmelerin marka
imaj1 ve marka degerlerinde nasil bir etkiye sahip olduklarini aragtirabilirler. Bu ¢alismada
secilen 6rneklem grubunun iiniversite 6grencileri tarafindan olusmasi ve yas ortalamasinin
geng gruba ait olmasi sosyal medyanin isletmelerin marka imaj1 ve marka degerinde artig
oldugu sonucuna varilmasina neden olurken farkli yas araligindaki bir 6rneklem grubunda
yapilacak ¢alisma ile sonuglar farklilik gosterip gosterilmeyecegi karsilagtirilabilir. Sosyal
medya teknolojisi saglayan operator firmalarinin sunmus olduklar1 teknoloji diizeylerinin
bu operator firmalarinin marka imaji1 ve marka degerlerinde pozitif ya da negatif etkiye

sahip olup olmadigin1 arastirmacilarin tercih edebilecekleri konulardan bir digeridir.
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EKLER

Ek 1. Sosyal Medya Teknoloji ullanim Diizeyi, Marka imaji ve Marka Degerini
Olcmekede Kullanilan Anket

Sosyal Medyanin isletmelerin Marka ve imaj Degeri

Uzerine Etkileri
S llgili,

Bu anket formu, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan yiriitiilen “Sosyal
Medyanin Isletmelerin Marka ve Imaj Degeri Uzerine Etkileri” konulu yiksek lisans tezinin, uygulama
kismi ile ilgilidir. Gonderilecek cevaplarda firmalarla ve kisilerle ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak
olup, elde edilecek sonuclar sadece akademik amach olarak kullamlacaktir. Bu calismadan elde
edilecek sonuclarla yénetim biliminin ilerlemesine ve Tiirk is dinyasinin gelisimine katkida bulunmayi
arzuluyoruz.

Anketi olusturan sorular cevaplandirmak siphesiz cok kiymetli zamaninizin kisa bir kismini
alacaktir. Ancak is dinyasi ile aniversite arasindaki iliskileri guclendirmek ve elde edilen sonuclardan
ortaklasa yararlanmak distncesiyle bize yardimci olacadinizi umit etmekteyiz.

Arastirmaya katilan kisilere, istedikleri takdirde bilgiler gizli tutulmak suretiyle arastirmanin sonuclan
bildirilecektir. Batiin sorulann cevaplandinimasi, degerlendirmenin saghkh yapilmasi icin bayik énem
arz etmektedir.

liginiz icin tesekkirlerimizi sunar, calismalarninizda basarilar dileriz.

Yrd. Dog. Dr. Cem KARABAL
Beykent Universitesi

Erol Keflioglu

Beykent Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisd
Yiksek Lisans Ogrencisi

* Gerekli

1. Yagimz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() 18-25 Arasl

u;’j:__: 26-35 Arasi
() 36-45 Aras
() 4655 Aras
() 56ve Uzeri
2. Clinsiyetiniz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
() Kadin
() Erkek
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3. Ogrenim Durumunuz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() likogretim
() Lise
() On Lisans
() Lisans

( ) Y. Lisans

( 1 Doktora

Asagdidaki sorularn kullandiginiz GSM operatoriini referans
alarak yanitlayiniz.

4 Yiiksek karlihig1 olan bir markadir. ©
Yalnmizca bir stkkir isaretleyin.

(
A

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

() Kararsizim
() Katiliyorum
() Tamamen Katihyorum

5. Modern, yenilikgi bir markadir. *
Yalnizca hir sikki isaretleyin.

. 7 Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiiyorum

( ) Tamamen Katihyorum

6. Guvenilir bir markadir. ~
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

) Katihyorum

( - Tamamen Katiliyorum

7. Gugliu bir markadir. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum
. ) Katilmiyorum

() Kararsizim

. ) Katiliyorum

() Tamamen Katiliyorum
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&. lyi bilinen bir markadir. *
Yalrmizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum

\

Katlmryorum

I
AN '\_ r

Kararsizim

WY

Katilyorum

Fd

\
et NN

%

Tamamen Katiliyorum

#

9. Topluma ve sorunlara karsi duyarh bir markadir. ©
Yalrmizca bir sikki isaretleyin.

) Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmmyorum

o —
p—
e >
P
o —

Kararsizim

'

Katilryorum

A

ra
1
.,

Tamamen Katihiyorum

NS

10. Kokli, tecriibeli bir markadir. ~
Yalmizca bir sikki isaretleyin.

-~
1

Kesinlikle Katilmiyorum

g Katilmiyorum
Kararsizim

Katilryorum

Ay
VNN N

Tamamen Katihiyorum

11. Sektorinde lider bir markadur. ™
Yalrmzca bir sikki isaretleyin.

\_J

Kesinlikle Katilmiyorum

o

Katilmiryorum

Kararsizim

Katilyorum

o S T o
%,

\

Tamamen Katihiyorum

12. Misteri memnuniyetine dnem veren bir markadir. ™
Yalrmzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katllmryorum
Kararsizim

Katilryorum

4
L A A A

Tamamen Katihiyorum
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13. Kaliteli bir markadir. *
Yalnizca bir sikki igsaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

~ ) Tamamen Katiliyorum

14. Saygin bir markadir. ©
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

£

Kesinlikle Katilmiyorum

"

Katilmiyorum

\

Kararsizim

'
W N

Katiliyorum

'

"

Tamamen Katiliyorum

Ly

15. Tavsiye edilen bir markadir. ~
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

.’: ": Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katiliyorum

.\ ; Tamamen Katiliyorum

16. Yiksek memnuniyete sahip bir markadir. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

:__ Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum

-

Kararsizim

\
-

_ ) Katiliyorum

.

Y Tamamen Katiliyorum

17. Is uygulamalan ve faaliyetleri acisindan &rnek bir markadir. *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

.’ : Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum

( : Kararsizim

.’ : Katiliyorum

.\ : Tamamen Katiliyorum
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18 ligi duydugum ve (kullanmay diisiinebilecegim)/{kullandigim) bir markadir.

Yalmzca bir sikki isaretleyin.

N

Kesinlikle Katilmiyorum

Katlmiyorum

.
AN "\, r

Kararsizim

Y

Kathyorum

| f
et NN

I i A

Tamamen Katiliyorum

19. Bu kategoride bilinen bir markadir.
Yalmzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Fon F N F N N

Katlhyorum

f

£y

Tamamen Katiliyorum

A

20. Hizmetlerini ¢ok iyi tarmtiyor. *
Yalmzca bir sikki igareileyin.

.f: “/ Kesinlikle Katilmiyorum
() Katlmryorum

() Kararsizim

() Katihyorum

.\ ; Tamamen Katiliyorum

21. Reklam ve tanitimlarindan haberdarim. *
Yalmzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum

\_J

Katlmiyorum

Py

Kararsizim

FN FN F N FN N
[
!
%

\

Kathyorum

Tamamen Katiliyorum

22 Toplum tarafindan bilindigini dlslndyorum.

Yalmzca bir sikki igareileyin.

.’ : Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katihyorum

.\ : Tamamen Katiliyorum
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23. Bu kategoride aklima gelen ilk isimdir. =
Yalmizca bir sikkr isaretleyin.

.;: : Kesinlikle Katilmiyorum
) Katlmiyorum

() Kararsizim

) Kathyorum

( 1 Tamamen Katiliyorum

-

24 Satin almadan dnce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi.
Yalmizca bir sikk! isarefleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katlmiyorum
Kararsizim

Katilryorum

Tamamen Katiliyorum

25 Bu markaya bagh oldugumu disundyorum. ™
Yalmizca bir sikk! isaretieyin.

pe
I-.

Kesinlikle Katilmiyorum

Fatlmiyorum

(
o

Kararsizim

Katilnyorum

LY
W AYWANW AW AN,

Tamamen Katiliyorum

-

26. Her zaman bu markay! satin alirim.
Yalmizca bir sikk! isaretieyin.

Katilrnyorum

) Kesinlikle Katilmiyorum
) Katlmiyorum
( 7 Kararsizim

.

O Tamamen Katihiyorum

27. Bana sorduklarinda bu markay! satin almalarimi gneririm. ™
Yalmzca bir sikkr isareifleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katlmiyorum

Kararsizim

Katilrnyorum

~
! /A /A ] A J A |
L W A W A W A

Tamamen Katiliyorum
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28. Her zaman bu markay! énerebilirim. *
Yalmzca bir sikki igaretleyin.

. Kesinlikle Katilmiyorum

NN

Katilmiyorum

/.
VAN RN

Kararsizim

—
\| f
\

Katihyorum

SN

",

Tamamen Katiliyorum

#

29. Bu markanin birgok ozelligi aklima gabucak gelir. ©
Yalmzca bir sikki igaretleyin.

LN e N T Y

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

/
WS NS

Ty

Tamamen Katiliyorum

A\

30. Bu markanin sembol veya logosunu kolayhikla hatirlayabilirim. ©
Yalmzca bir sikki isaretleyin.

-~
1

Kesinlikle Katilmiyorum

(_ Katilmiyorum

.f_ \

Kararsizim

Y

.‘f_ i

Katihyorum

\

L
(N RN RN N

./_\'

Tamamen Katiliyorum

31. Bu marka gugli bir Kigilige sahiptir. ©
Yalmizca bir sikki isaretieyin.

-\.

Y N Y

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen Katiliyorum

i

32. Bu marka rakip markalardan farkhdir. ©
Yalmzca bir sikki igaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

r
W NS NS N NS

Tamamen Katiliyorum
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33. Pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu su gétirmez bir gergektir. ™
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

¢ Kesinlikle Katilmiyorum

YA

Katilmiyorum

/.
J NS N

Kararsizim

\
AN N

T

Katiliyorum

\
f

Tamamen Katiliyorum

i

34 Yiuksek kaliteli bir dridn satin almak istersem bu markaya her zaman glvenirim. ™
Yalrmizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum

N A S

Katilimiyorum

Kararsizim

Katilryorum

{
e N

"

Tamamen Katiliyorum

Ly

35. Bu markanin kalitesi cok yliksektir. *
Yalrmizca bir sikki isaretleyin.

-
I-.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilryorum

™y
MoNSN N N S

Tamamen Katiliyorum

36. ligili markanin sosyal medya agini kullanmak edlencelidir *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

—,

Kesinlikle Katilmiyorum

e

Katilimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

NSNSy
%

Tamamen Katiliyorum

p—

\

37. llgili markanin sosyal medya ad icerisinde yer alan icerikler ilgi cekicidir *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

s
L N N N

Tamamen Katiliyorum
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38 ligili markanin sosyal medya aglari markanin diger tiiketicilerle bilgi paylasimini saglar. *
Yalmzca bir sikki igaretleyin.

. 7 Kesinlikle Katilmiyorum
() Katlmiyorum

() Kararsizim

() Katiiyorum

() Tamamen Katiliyorum

39. ligili markanin sosyal medya aginda diger tiiketicilerle konusmak veya fikir alisverisi
saglamak mimkiindiir. ©

Yalmzca bir sikki isaretleyin.

g Kesinlikle Katilmiyorum
. 7 Katilmiyorum

() Kararsizim

. ) Katihyorum

() Tamamen Katiliyorum

40. ilgili markanin sosyal medya afinda fikirlerimi paylasmam kolaydir *
Yalmzca bir sikki isaretieyin.

) Kesinlikle Katilmiyorum
( ;- Katilmiyorum
1 Kararsizim

) Katilhiyorum

) Tamamen Katiliyorum

41. llgili markanin sosyal medya afinda yer alan icerikler en yeni bilgilerdir. *
Yalmzca bir sikki isaretieyin.
) Kesinlikle Katilmiyorum
) Katilmiyorum

() Kararsizim

() Katihyorum

.

¢ ) Tamamen Katiliyorum

42 llgili markanin sosyal medya agini kullanmak olduk¢a modadir. *
Yalmzca bir sikki igaretleyin.

() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katlmiyorum

() Kararsizim
() Katiliyorum
() Tamamen Katiliyorum
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43, llgili markanin sosyal medya ag ihtiyaca gore diizenlenmis bilgi arama olanagi saglar. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

I.
,

-

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

() Katiliyorum

() Tamamen Katiliyorum

44 ilgili markanin sosyal medya ag kisiye 6zel hizmet saglar. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

#
|

) Kesinlikle Katilmiyorum

) Katilmiyorum

i Kararsizim

) Katiliyorum

) Tamamen Katiliyorum

45. Marka, triin konusunda arkadaslarima aktarmak istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal
medya aglarindan aktarabilirim. ”

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

|
%,

|

!

|

) Kesinlikle Katilmiyorum
~ ) Katilmiyorum

) Kararsizim

) Katiliyorum

') Tamamen Katiliyorum

46. ligili markanin sosyal medya aglarindan edindigim icerikleri kendi blog ya da
mikrobleglarima yiiklemek isterim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

|

|

|
e

-
b,
-
J

Kesinlikle Katilmiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

() Tamamen Katiliyorum

Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi
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47. Kullandiginiz Sosyal Medya Teknolojilerini isaretleyiniz *
Uygun olanlanin timind isaretleyin.

: Fotograf Paylasma - Instagram, Flicr, Twitpic

Video Yayinlama - Youtube, Twitvid, Dailymotion

Sunum Paylasma - Slideshare
Haberler - RSS
Blog - Blogger, Wordpress

ANk Mesajlasma - Skype, Google Talk, Yahoo Messenger, MSN

Mikro Bloglar - Twitter, Tumblr

Canli Konferans, Webinar - Adobe Connect, Cisco Webex

Sosyal Ag - Facebook, Linkedin
Sosyal Analitik - SAS, Omniture, IBM Analytics
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