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GIRIS
Teknolojinin hizla ilerlemesi, yalnizca kisilerin birbiriyle iletisimini degil, bir¢ok alanda
degisimi ve yeniligi beraberinde getirmistir. Internete erisim imkanlarmin
giiclendirilmesi beraberinde insanlara soran, sorgulayan, hemen inanmayan, isteyen bir
nitelik kazandirmistir. Bu yeni teknolojiler iginde dogan sosyal medya, geleneksel Kitle
iletisim araglarindan farkli olarak, insanlara giindemi birka¢ saniye i¢inde Ggrenme,

tartisma, yayma, hatta 6rgiitlenme imkanini sunabilmektedir.

Gerek yeni iletisim teknolojilerinin gerekse sosyal medya kullanimimin bu kadar
yayginlik kazanmasi, internetin artik evlerden baska ceplerin i¢ine kadar girmesi ve
yaygin Olusunun sebepleri vardir. Qualman’m, radyonun 50 milyon kisiye 38 yilda,
televizyonun 13, internetin ise 4 yilda ulastigini sdylemesi, sosyal medyanin yaygin ve
popiiler olmasinin sebebini anlatir niteliktedir (Qualman, 2011). Ve tiim bu siire¢ hem
kurum ve kuruluslarin hem de bireylerin aktif olarak bulundugu, tepki verdigi,
reklamini yaptig1, kendisini ifade ettigi ve ¢ok kisa siirede binlerce kisiye ulasilabilen

dijital platform halini almistir.

Bilgi ve iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler, politikadan ekonomiye,
spordan sanata bircok alanmi da etkiler hale gelmistir. Artik insanlar, iletisim kurma ve
cevre edinme aligkanliklarini degistirmeye baslamislar, ¢evirim ici iletisim ile daha
kolay baglanti kurduklarina inanmislar, hatta bir¢ok arkadashigin bile yerini sanal

ortamdaki arkadagsliklar almaya baglamistir.

Bu hizli degisim, pazarlama diinyasinda da kendisini gostermis, marka olmak ve marka
yonetimi stliregleri dijital ortama tasinmaya baglamistir. Varligini siirdiirmeyi amaclayan
her marka, degisen sartlara uyum saglayip, marka yonetim tekniklerini ve anlayislarini
degistirmeye baslamistir. Oyle ki, marka ydnetiminde bilinen klasik yontemler degil,
yaraticiligin 6n planda oldugu yeni yontemler tercih edilir olmustur. Ciinkii bugiiniin
hedef kitlesine ya da tiiketicisine ulagmak i¢in radyo, televizyon, gazete gibi klasik
mecralar, eski yillara oranla cok etkili ve yeterli olamamaktadir. Iletisimde yeni
yontemlerin kullanilmasi, zamanla daha etkin bir hal almasi, bu mecralara olan ilgiyi de

arttirmis durumdadir.



Giiniimiizde hemen hemen herkesin en az bir sosyal medya hesabi bulunmaktadir.
Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube kullanici sayilar1 ve kisisel blog sayfalari
giderek artmakta, sosyal medya ortamlar1 artik akillik telefon ve tabletlerde kullanildig:
i¢in, insanlar hareket halindeyken dahi igerik {iretimi yapilmakta, Kimin ne yaptigi, neye
sevinip neye tziildiigi ne giydigi ne yedigi takip edilmektedir. Nelerin begenilip, favori
oldugu, nelerin desteklendigi siklikla paylagsmaktadir. Tiim bu siirecte insanlarin sosyal
medyay1 kullanimlarinin yaninda, markalar da bu diinyada yerlerini saglamlastirmaya

calismaktadir.

Bugiiniin degisen pazarlama anlayisi ile markalar artik sadece kurum, iiriin veya hizmet
ile smirli kalmamakta, bireyler de kendi baslarina marka olabilmek igin
calismaktadirlar. Bunun Ornekleri daha c¢ok sanat, siyaset ve spor alanlarinda

goriilmektedir.

Internet ve sosyal medyanin artik hayatin ve markalarin merkezine yerlesmis
olmasindan marka olma yolunda galismalar yapan sanatgilar da yararlanmaktadir. Bu
anlamda bir sanat¢inin marka olmasi, sosyal medya platformunu, medya yonetimi

kapsaminda degerlendirdigi anlamina gelmektedir.

Bu sebeple bu ¢alismada marka yonetiminin sosyal medyadaki konumlanigi, sanatginin
marka olmas1 yoniindeki calismalar, Tiirk Popiiler Miizigi sanatcis1 Giilsen iizerinden
incelenmistir.  Bu kapsamda g¢alismanin ilk boliimiinde marka kavrami ve marka
yonetimi siirecinden, ikinci boliimde sosyal medya ve marka iligkisinden, igiincii
boliimde ise kisisel markanin nasil olabileceginden bahsedilmistir. Sanat¢1 Gililsen’in
sosyal medyay1 kullanim1 incelenmis, yapilan anketlerle de sosyal medyada marka olus

stireci arastirilmistir.
Arastirmanin Konusu

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, hayat bigimlerini etkilemis, tiikketim anlayisini
degistirmis, bireylerin iletisim tercihlerini farklilastirmistir. Rekabet, artik sadece
kurumlar veya sirketler arasinda degil, insanlar arasinda da sosyal medya iizerinden
gerceklesen bir silire¢ halini almistir. Dolayisiyla bir¢ok ticari iiriinlin marka haline
gelmesi, onemli birer pazarlama faaliyeti halini almig; bu durum kisiler igin de
yapilabilir boyuta ulagsmistir. Kisisel marka olmak, insanin yetenegi, karakteri,

gorliniisii, sOyledikleri, imaj1, trettikleri ile bir biitiin olusturup, dis diinyada bir algi
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yaratmasi slirecini anlatmaktadir. Kisisel marka siirecleri i¢in sosyal medyanin
kullanimi, yaratilmak istenen markanin, biiyiik kitlelerle bulusmasini saglayan bugiiniin
en Onemli kitle iletisim araci sayilmaktadir. Dolayisiyla bir anlamda sosyal medya,
genis kitlelere ulasan, bu kitleler tarafindan begenilerek onaylanan kusursuz imajlarin

yaratildig1 mecralar olarak da kabul edilmektedir.

Popiiler kiiltiirle beraber insanlar, i¢inde bulunduklar1 sosyal yapida kabul gorme
istegini harekete gecirmekte, kendinden bahsettirme istegi uyandirmaktadir. Kisi, sosyal
aglarda kurulan iletisim sirasinda, kars1 tarafta olumlu bir alg1 yaratmak istemekte, bunu
yaparken bazi taktikler kullanmakta ve boylece karsi tarafin zihninde istedigi imaji

yansitma olanagina sahip olabilmektedir.

Bu baglamda calismanin ana konusu kisisel marka olma siirecinde sosyal medyanin
kullanilmast seklinde belirlenmis, halka mal olmus iinlii kisilerin sosyal medya araciligi
ile nasil marka haline doniistiikleri ve bu asamada sosyal medya mecralarini nasil
kullandiklart merak uyandirmistir. Giiniimiizde sosyal medya aglarinin her gecen giin
daha da gelismesi kapsaminda markalagma siirecinde sanat¢i Giilsen’in bu mecralari

nasil kullandig1, ¢calismanin ana konusunu teskil etmektedir.
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci kisisel marka yonetim siirecinin soysal medyada nasil oldugu,
tinliilerin bu mecray1 nasil kullandigini1 arasgtirmak; calisma i¢in 6rnek secilen sanatci

Giilsen’in markalagma siirecini sosyal medya kullanimi tizerinden yorumlamaktadir.
Bagska bir deyisle kisisel marka yonetimi kapsaminda sanat¢1 Giilsen’in;

Hangi sosyal medya ara¢larimi kullandigi,

Yaptig1 paylagimlarda hangi konulari / neleri 6n plana ¢ikarildigy,

Ne siklikta paylagimda bulundugu,

Ne kadar siirede kag kisiye ulastigi,

En ¢ok hangi geri bildirimleri aldigi,

En fazla hangi paylasimlarin begenilip, hangilerinin begenilmedigini ortaya koyarak,

marka olma surecini irdelemektir.



Arastirmanin Onemi

Guiniimiizdeki gelisen internet teknolojileri sayesinde sosyal medya en fazla kullanilan
araglardan biri haline gelmistir. Insanlar artik hayatlarindan kesitleri sosyal medya

tizerinden gostermekte, baskalarini da bu sekilde takip edebilmektedirler.

Bu caligma, bir sanat¢inin sosyal medyayr marka olma yolunda nasil kullandigini
arastiran ilk calisma sayilmaktadir. Literatiirde marka yonetimi ve sosyal medya
konularinda yapilmis ¢ok fazla ¢alisma olmasina ragmen, bir sanat¢inin kisisel marka
olma yolunda sosyal medyayi nasil kullandig1 incelenmemistir. Bu sebeple bu alandaki

ilk aragtirma sayilacagi i¢in 6nem tagimaktadir.

Ozellikle sanatc1 Giilsen ile yapilan roportaj ve hedef kitleden secilmis kisilere yapilan
anketle sosyal medyada bir sanat¢inin kisisel marka haline gelmesi incelenmistir. Bu
calismadan c¢ikan sonuglarla kisisel markalagsma c¢alismalarinin heniiz ¢ok fazla
yayginlik kazanmadigi, daha ¢ok sosyal medya iizerinden kisisel marka unsurlarini
kullanarak tanittiklar1 belirlenmistir. Bu anlamda da bu arastirma Onem teskil

etmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu calismada iki tiirlii yontem kullanmilmistir. Oncelikle nitel bir arastirma ydntemi olan
yart yapilandirilmis goériisme teknigi ile sosyal medyanin marka olma yolunda
kullanimina dair sorular hazirlanip, sanat¢1 Giilgsen ile roportaj yapilmistir. Ayrica bu

arastirmada, nicel bir arastirma yontemi olan anket teknigi de kullanilmistir.

Arastirmanin evrenini yaglar1 17 ve iizeri degisen sosyal medya kullanicilar
olusturuyor. Arastirmanin orneklemini ise Facebook’taki en popiiler anket cevaplama
platformu olan Unirail Odev sayfasindan rastgele se¢ilmis 400 kisiye Giilsen ve onun
sosyal medya kullanimina yonelik anket sorular1 olusturuyor. Arastirmada kullanilan
anketin ilk bolimii demografik ozellikler, ikinci boliimiinde markalarla ilgili tercih
edilen iletisim kanallari, kisilerin sosyal medya aliskanliklar1 ve kullanim diizeyleri,
sanat¢cinin sosyal medyay1 kullanimina yonelik sorular1 kapsamaktadir. Arastirma ile

ilgili veriler Anova testi sonuglart ile toplanmustir.



Marka yonetiminin ve sosyal medya ile marka iligkisinin ele alindig1 genis ve kapsamli
bir literatiir aragtirmasi yapildiktan sonra arasgtirmanin evreni, 6rneklemi, veri toplama

araci aciklanarak analizi yapilan verilerin sonuglar1 irdelenmis ve yorumlanmaistir.

Iki asamadan meydana gelen arastirmada once Giilsen ile yapilan goriisme
degerlendirilmis, nicel bir arastirma yontemi olan anketin sonuglar1 agiklanmistir. Son

olarak genel bir degerlendirme ile arastirma sonucu ortaya konulmustur.
Arastirmanin Varsayimlari
Calismanin varsayimlari sunlardir:

- Gilsen’in sosyal medyay1 kullanim tarzi ve buradaki paylasimlari, takipgileri

tarafindan olumlu karsilanmaktadir.

- Gilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takipgilerinin

cinsiyetine gore anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

- Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takipgilerinin

yasina gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

- Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takipgilerinin

egitim diizeyine gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

Bu varsayimlardan yola ¢ikilarak, sosyal medyanin etkin ve dogru kullanilarak, kisisel

markalarin olusabilecegi bir sanat¢1 tizerinden ornek ile anlatilmak istenmistir.



BOLUM 1: MARKA VE MARKA YONETIMIi

Hizla gelisen diinyada, televizyon ve internetin hayatimiza girmesiyle pazarlama
teknikleri ve reklam onemli bi¢imde yeni bir yapilanmaya girmis, isletmeler, firmalar,
kurum ve kuruluslar, marka olma yolunda yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir.
Marka stratejileri ile birlikte daha 6nce ¢ok dikkat edilmeyen gorsel kimlik ve marka

yonetimi konular1 da daha 6nemli hale gelmistir.

Marka olmak, giiniimiiz sirketlerinin cogunun hedefledigi bir pazarlama stratejisidir.
Ciinkii isletmeler artik kendi kurum kimliklerini tasarlarken, markaya oncelik vermek
durumundadir. Bir sirketi marka haline getirmek icin, hedef kitlenin etkilenmesi
gerekmektedir. Bu sebeple de yapilan pazarlama g¢alismalar dogrultusunda markanin

0zii yaratilarak, bir sirket felsefesi hazirlanip, hedef kitleyi vurmak amaglanmaktadir.

Cok kapsamli bir kavram olan markaya iliskin pek ¢cok tanim ve terim kullanilmaktadir.
En genel sekliyle bir marka, bir iiriinii, rakiplerinden ayiran isim, sekil ve sembollerden
meydana gelmektedir. Marka yonetimi ve markalama stratejileri ise, hedef kitlenin
piyasadaki iirlinlerin birbirinden farkli versiyonlarini ayirt edebilmesini ve yine satin

almasin1 amaclayan, bunu saglayan stratejilerdir (Cakir, 2003: 87).

Buradan hareketle calismanin ilk boliimiinde marka yonetimi konusu detayli bir
bicimde incelenmis; markanin tarihsel siireci, ama¢ ve kapsami, Onemi, islevleri,
cesitleri ilizerinde durulmus; marka yoOnetimi, marka gelistirme stratejilerinin nasil
oldugu ele alinmistir. Tim bu silireg, glniimiiziin yeni teknolojileri ile de

iliskilendirilmeye calisilmistir.
1.1. Genel Olarak Marka Kavram

Genis bir kapsama sahip olan marka, en yalin haliyle bir isletmenin ismini devam
ettiren, kendi imajin1 yapan, gerektigi zaman da kalitesini ifade eden bir imgedir. Biiyiik
markalarin tercih edilmesi, bu markalarin digerlerine gore daha kaliteli hizmet

vermesinden kaynaklanmaktadir.

Markanin Ingilizcedeki karsiligi olan “branding” kelimesi, ilk kez kdyliilerin
hayvanlarmi ve esyalarin1 karigmamasi i¢in damgalamalar1 suretiyle kullanilmustir.
Boylece damgalanan hayvan ve esyalari, digerlerinden ayrilmig, bir anlamda

farklilasmistir. Dolayisiyla marka i¢in en temel tanim “farklilasmak™ seklinde ifade
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edilebilir. Yapilan bir tanima gére marka, iiriiniin kendisini tiiketiciye anlatma bi¢imidir

ve basarili bir marka olmanin tek yolu tiiketiciyi yaniltmamaktir (Uztug, 2003: 29).

Amerika Pazarlama Dernegi markayr soyle tanimlamistir: Marka, iiriinii belirlemek,
tanimlamak ve rakiplerin iriinlerinden farkli kilmak amaciyla olusturulan ve onu
digerlerinden ayirmaya yarayan isaret, sembol, sekil, ad, tasarim veya bunlarin timiidiir

seklinde ifade edilmektedir (Akt. Odabasi ve Oyman, 2011:360).

Tirk Markalar Kanunu’nda marka sdyle ifade edilmistir: “Sanayide, kiigiik sanatlarda,
tarimda imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa c¢ikarilan her nevi emtiay1
baskalarminkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia
tizerine konulmadig: takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler

marka sayilmaktadir” (TMK, 1965: Mad.1, www.tbmm.gov.tr, Erisim:10.02.2019).

Hukuki bir kavram olarak marka, iirlin ve hizmetlerin, isletmelerin, tesebbiislerin,
digerlerinden ayirt edilmesini saglamaya yarayan, sahis isimleri dahil, harf, rakam,
kelime, sekil, iiriinlerin paketlerinin bigimi gibi ¢izilerek de goriintiilenebilen, sdylenip

basilabilen, ¢ogaltilabilen tiim isaretlerdir (Cop ve Bekmezci, 2005:67)

Tiim bu tanimlarin ortak noktasi, markanin bir {iriinii veya hizmeti benzerlerinden
ayirmay1 saglayan kelime, rakam, logo, isaret, harf, ambalaj, tasarim, bi¢im, sekil, renk
gibi kendisine has formlarla anlatilan, fonksiyonel, duygusal ve yapisal olabilen, belli

bir karaktere sahip olmasi beklenen deger sunum kiimesidir (Almagik, 2011:66).

Marka kavrami, farkli kesimler tarafindan farkli ifade edilebildigi i¢in, bu anlamda
Ingiltere’de markanin nasil tammmlandig1 seklinde bir arastirma yapilmis ve markanin
dokuz farkli tanimina ulasilmistir. Bunlar; farklilasma araci olarak, kanuni arag¢ olarak,
sirket olarak, tiizel kisilik olarak, kimlik olarak, hedef kitlenin algisindaki imaj olarak,

katma deger olarak, bir girdi ve ¢ikt1 olarak markadir (Ozgen, 2002:741).

Dolayisiyla giintimiizdeki tiiketici kitlesi i¢in iirlin ve hizmetle ilgili ¢ok 6nemli bir bilgi
kaynag1 olan marka, ayn1 zamanda piyasada bir {irlinii digerlerinden ayirmada yardimci
olan, ona kimlik kazandiran, onu adlandiran temel etmendir (Argan vd. 2007:160). Ve
unutulmamasi gereken aslinda markanin yalnizca insanlar tarafindan ezbere bilinen bir

tek logo ya da isim olmadigidir (Ozgen, 2002: 740).


http://www.tbmm.gov.tr/

1.2. Markanin Tarihsel Siireci

Markanin tarihsel siireci eski Misirlhilar, Yunanlilar hatta Romalilara kadar
dayanmaktadir. Eski Misirlilarin, Yunanlilarin ve Romalilar, sahip olduklar1 mali ifade
etmek ve ona bir deger yiliklemek amaciyla kullandiklar1 ¢omlek gibi esyalarin tizerini
miihiirledikleri bilinmektedir. Yine eski ¢cagda hayvanlarin {izerlerini de isaretlemek,

yaygin olarak yapilan bir yontemdir (Akt. Karsl, 2015:12).

Zamanla devletler de kendi otoritelerini ve giliclerini anlatmak i¢in, bazi1 semboller
kullanmislardir. Romalilarin kartal semboliinii kullanmasi, Fransizlarin aslani tercih

etmesi, Japonlarin krizantemi se¢gmesi, buna 6rnek verilebilir.

Ingilizcede “brand” olarak bilinen marka kelimesi, Norve¢ dilinde “brandr” olarak
gecmektedir ve “daglamak” manasma gelmektedir. Dolayisiyla asil anlami olan

miihiirlemek, daglamak manasinda eski yillarda hayvan sahibi olanlarin diger g¢iftcilerle

Hayvanlarini ayirt edebilmek amaciyla kendilerine 6zgii isaretleri daglamalarindan

kaynaklanmaktadir (Kurtbas, 2016:76).

Uzun yillar 6nce, Avrupali birgok esnaf, diikkdn duvarlarina ve sattiklari tiriinlerin
lizerine kime, neye ait oldugunu yazmislardir. Ulke yonetimine gelen iktidarlar, bu
“miihiirleme” isini mantikli bulmuslar, boylece vergi toplamalar1 kolaylagmistir. Hatta
1266 senesinde Ingiltere’de diizenlenen bir yasayla “firincilara damgalama™ sarti
getirilmig, firincilarin ekmeklerin iizerlerine kiiciik pul veya etiket yapistirmalar

saglanmigtir (Engin, 2016:277-278).

Modern anlamda marka kavraminin yerlesmesi Sanayi Devrimi’nden sonraki yillara
rastlamakta; Ozellikle 19. Yizyilin sonlarindan itibaren markalagsma calismalarinin
oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu donem, iiretici-tiiketici iliskisinin degismeye basladigi,

taleplerin gelistigi, ulagim imkanlarinin arttigi, piyasa yapilarmin degistigi ve

kentlesmenin de bunlara paralel olarak biiyiidiigii yillardir (Uztug, 2003: 31).

Isletmeler biiyiiyiip, kitlesel iiretim yapmaya baslayinca, 1900’lii yillarin ikinci
yarisindan itibaren radyo, otomobil, ampul gibi iiriinlerin de reklamlar1 yapilmaya
baslanmistir. Bu tanitimlar ile insanlar hem ihtiyag¢larini karsilamaya baslamis hem yeni

iirtinlerden haberdar olmuglardir (Tung, 2007: 28).



Ancak burada dikkat ¢ekilmesi gereken bir nokta, insanlarin reklamlarla birlikte artik
tiriinleri markalariyla tanimaya baslamalaridir. Hatta birg¢ok iiriiniin reklami yapilirken,
halka yakin tiplemeler kullanilmis, bu da o {riinlin markalasmas1 ve imajinin
olusmasina yardimci olmustur. Kotler’e gore de bu donem birgok isletmenin gida, dis
macunu, mesrubat reklamlarint yaptig1r ve ismini, daha dogrusu markasint duyurdugu

donemdir (Kotler, 2007:69).

1940’1 yillara gelindiginde, markanin yalnizca etiketleme amaciyla basilmis olan
sOzciikk veya resim olmadigi diisiincesi olusmus, bu donemden sonra markalar i¢in

kimlik yaratma diisiincesi ortaya konulmustur.

1950’1lerde yapilan tanitim ve reklam ¢aligmalarinda belli iirlinlerin disina ¢ikilmadigi

gibi, bu tirlinleri tanitmaya da belli kisiler devam etmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde isletmeleri hem ticari serbestlik hem de yasal reformlar
oldugu icin, sayica ¢ok fazla liretme fikrinden vazge¢mis, iiretimi, taseron sirketlere
yaptirmaya baslamislardir. Boyle olunca da pazarlama calismalarina daha ¢ok agirlik
vermisler, marka isimleri, marka imaj1 gibi kavramlarin {izerinde durmuslardir. Tiim

bunlar, rekabet anlaminda da pazara bir dinamik saglamistir (Diinyaminoglu, 2016).

1970’lerden sonra markalagsma kavrami yerlesmeye baslamis; 1990’11 yillardan itibaren
neredeyse markalanmayan iiriin kalmamistir. Giinlimiiz tiiketici kitlesi, iiriinlerin kaliteli
veya Kkalitesiz olduguna, markalarina bakarak karar verebilmektedir. Hatta bazi

markalar, bazi tiiketici gruplari i¢in toplumsal statii niteligi tagimaktadir (Engin,
2016:279).

Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescil edilmis 600 binin {izerinde marka oldugu
bilinmekle beraber, degisen pazar yapis1 ve rekabet sartlar1 sebebiyle hem marka sayisi
artmis hem de markalagma siireci hizlanmistir (Aveilar,2008:12). Oyle ki, artik marka
denilince sadece iriin veya hizmet degil; kurumlar, mekanlar, hatta sahislar bile

algilanabilmektedir.
1.3. Markanin Amaci ve Kapsami

Marka, sadece isletmelerin kendi kimliklerini ortaya koydugu logo, amblem veya isim

degil; ayn1 zamanda rekabet edilebilirligini ve karliligim1 arttirmayr amacgladigi bir



stratejidir. Dolayisiyla isletmeler igin yalnizca markay1 satmak degil; markayla birlikte

tirtinii nasil sattig1 6nemli bir hale gelmistir (Engin, 2016:281).

Markanin amag ve kapsaminin ne oldugunu belirlemek, giiniimiiz pazarlama ve reklam
stratejilerinin dikkatle ele aldig1 konusu olmustur. Cilinkii markanin bir amacinin olmasi,
hem pazarlama ve iletisim stratejilerinin belirlenmesi, hem de yoOnetim hedefine

ulasilmas1 agisindan tartisilan bir konudur (Ozgen, 2002:743).

Dolayistyla markalarin amaci, memnun kalman {iriin ve hizmetlerin neler oldugunu
bulmak, rekabet alaninda eksik olanlar1 gézden ge¢irmek ve tiliketicilere asil
istediklerini vermek amaciyla marka anlayisini gelistirmektir (Kurtbas, 2016:78). Bu
acidan bakildiginda da markalarin kolay kolay amaclarini degistirmemeleri; eger

degistirirlerse dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Bir isletme eger marka amacini degistirmeyi istiyorsa, dogru plan ve stratejiyle yola
¢ikmalidir. Ornek olarak Colgate’i ele alindiginda, Colgate'in marka amacinin,
giivendigi dis temizlik ve hijyen iirlinlerini satmak oldugu bilinir. Marka yalnizca maddi
bir lirtin olmayip, ayn1 zamanda iirlinli satin alan tiiketiciyle birlikte degerli ve essizdir.

Bu da marka sahibi olan sirket agisindan 6nem teskil etmektedir.
1.4. Markanin Onemi

Isletmeler igin, bir iiriiniin marka haline gelmesi, nasil bir marka secilecegi, marka
yonetiminin nasil yapilacagi sorular1 glinlimiizde daha ¢ok 6nem kazanmis durumdadir.
Uriin, marka olduktan sonra, iiriin ve marka ayrilmaz parca olmakta; iiriinle ilgili satis

politikalarinda yonlendirici bir etkiye sahip bulunmaktadir.

Tiiketiciler agisindan bir {irlinii tanimanin en kolay yolu, markadir. Ciinkii marka,
tiketicinin iriinden memnun kaldigi ve onun gereksinimini karsiladigi siirece,
tiiketicinin iirlinii tekrar almasina yardimer olan bir unsurdur. Marka {irlinlin kalite
giivencesini, garantisini tagiyan, iiriiniin mengeini de gdsteren ve tiiketicinin de o lriinii
kolaylikla tanimasimi saglayan bir yoldur. Oyle ki, ¢ogu iiriiniin markasi olmadan
taninmasi pek miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla marka, sirketlerin siirekliligi i¢in

devam etmesi gereken bir olusumdur (Uniisan ve Sezgin, 2007: 136).

Bir iirlinlin ya da hizmetin pazarlanmasi, giiniimiizde kolay olmadigr i¢in, markaya

ithtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii teknolojik imkanlarin ¢ok hizli gelismesi sebebiyle,
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diinyanin diger ucunda, burada tasarlanan iirliniin ¢ok benzerinin ¢ikmasi miimkiindiir.
Bu ylizden, rakiplerden ayrilabilmenin en 6nemli yolu, marka olmaktir, denilebilir
(Oguz, 2006:24). Marka olmak kolay olmasa da marka olmayan iiriiniin de bagka
secenekleri fazla olmaktadir. Dolayisiyla marka, hem isletmeler, iiretici ve tiiketiciler ile

toptanci ve perakendeciler agisindan 6nem tagimaktadir.
1.4.1. isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Marka, bir isletmenin veya kurulusun farklilasma araci sayilmaktadir. Isletmeler
birbirleriyle rekabet ederken, piyasadaki yerlerini de korumak durumundadirlar.

Isletmeler genellikle ii¢ sebepten dolayt iiriinlerini marka haline getirmeyi istemektedir:

-Yasal Koruma: Sirketin tirettigi {irinlerine verilen marka ve markanin ¢agristirdigi tiim

degerlerin kanunlar kapsaminda koruma altina alinmis olmasidir (Engin ,2016: 282).

-Fiziki Tanmimlama: Sirketin Urettigi trilinlerle ilgili hepsinin envanterinin ¢ikarilmasi,
fiziksel tanimlamalarinin yapilmasi, sayimi, stok bilgisi, tirtinlerin 6zellikleri gibi tiim

bilgilerin ¢ikarilmasi agisindan 6nem tasir (Oguz, 2006: 26).

-Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Uriiniin taninmasi icin, marka olmak, en

anlamli pazarlama faaliyetidir (Ozgen, 2002: 744).

Markanin igletmelere sagladig1 birgok fayda vardir. Bunlardan ilki, isletmenin tirettigi
Uriiniin  hatirlanmasint  ve tanitimini1 saglamasidir. Marka ayni1 zamanda, sadik

miisterilerin olmasini da saglayan bir etmendir (Cif¢i ve Cop, 2007: 69).
Marka, ikame iiriinlerden kaynaklanabilecek satis zararlarinin 6niine gegmis olmaktadir.

Arac1 kurluglar, daha fazla kar getirecegi diislincesiyle, iyi taninmis markayi tercih eder.
Boylelikle de daha fazla talep gérmiis olur. Ciinkii, marka, fiyat istikrar1 agisindan da
isletmeyi olumlu etkileyen bir unsurdur. Ayrica bir markanin siirekli talep edilmesi,
beraberinde istikrarl: bir satis saglayacagi igin, isletmenin gelecegini planlayabilmesini
kolaylastirmis olur (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 129-130).

Marka ayrica kendi iginde alt markalar gelistirerek isletmenin biiylimesini saglamis
olur. Isletmeye maddi degeri olan marka, bunun yani sira kurumsal degerinin de
artmasini saglar. Bunda markanin tescil olmasinin da pay1 vardir, yasal konum kazanan

marka, isletmeyi de glivence altina almis olmaktadir.
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1.4.2. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Uretici ile tiiketici arasindaki baglant1 olan marka, yalnizca iiriinii rakiplerinden farkli
kilmak amaciyla degil; tiim pazarlama karmasi unsurlarini i¢ine almaktadir. Baska bir
deyisle, pazarlama faaliyetlerinin ortasinda bulundugu i¢in, markaya, pazarlamanin bel

kemigidir (Cifci ve Cop, 2007: 70) denilebilir.

Marka, tiiketiciye, hangi {rliniin tatmin edici oldugunu belirlemesinde yardimci
olmaktadir. Markal: tiriinler, markasiz iiriinlere nazaran, tiikketiciye satig sonrast hizmet
saglamaktadir. Ayrica marka, tiiketicinin giiven duymasi ve kaliteli iiriin konularinda
mesaj tasidigindan, tiiketiciye yardimci olmakta; kalite ve garanti giivencesi

vermektedir.

Bunlarin haricinde marka, tiiketiciye yarar saglayacak bagka iirlinlere de ihtiyacinin
oldugunu gosterebilir. Boylelikle tiiketici, bircok secenek arasindan, marka sayesinde,
thtiyacini giderecek iirline rahatlikla karar vermis olmaktadir. Burada marka hem {iriin
kimligini agiklayarak tiiketiciye yardimci olmakta; hem de tiiketiciye se¢cim kolaylig
saglamaktadir (Borga, 2007:72).

Gicli.  markalar oldugu zaman, tiiketiciler, kendilerini bu markalarla
0zdeslestirebilmekte, kendisi gevresine karst kullandig1r markayla ifade edebilmektedir.
Marka i¢in onemli olan, miisterinin iirlinii iyi bilmesidir. Tiiketici, satin alacag tiriini
degerlendirirken, iirtiniin 6zelliklerini, kullanim seklini, iirliniin islevlerini ve markaya
olan duygusal bagin1 goz oniine almaktadir. Marka, onu kullanan tiiketiciler sayesinde
var olur. Dolayisiyla gerek {ireticiye gerekse tiiketiciye degisik imkanlar sunan marka,

isletmeler igin de bir anlamda sigorta araci vazifesi goriir (Uniisan vd.2004:48).
1.4.3. Ureticiler Acisndan Markanin Onemi

Her iiretici, rekabet edebilmek; rakipleri i¢inde kendi markasini olusturmak ve marka
degerini yiikseltmeyi istemektedir. Ureticilerin iiretmis oldugu marka; toptanci ve
perakendeci i¢in de tercih edilme agisindan 6nemlidir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:
131).

Markanin iiretici i¢in ilk akla gelen yarari, {lirliniin taninmasi, hatirlanmasi ve talep
edilmesi i¢in katki saglamasidir. Ayrica marka sayesinde, tiiketicilerden talep gelir;

bunlar araci kuruluslara yonlendirilir.
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Marka, ayn1 zamanda iirline baglilik olusturdugu icin, dolayli olarak {ireticiye de bir
bagllik olusmus olur. Iyi tanmnmis marka, isletmenin yeni iiriinlerinin tutundurulmasini

kolaylastirir (Cifci ve Cop, 2007:71).
1.4.4. Toptancilar Acisindan Markanin Onemi

Marka, bazen Oyle ¢ok tanmnir ki, isletme adinin Oniine gecebilir. Marka olmakla
birlikte, siparisler diizene girmis; talepte avantaj saglanmis olur. Siparisleri karsilama

maliyeti minimuma iner (Uniisan vd. 2004:47).

Markanin toptancilar i¢in bir yarart da yeni iiriinlerin ve rakipler piyasaya girdiginde,
sahte {riin, taklit, kopya gibi haksiz rekabete neden olan durumlarin 6niine ge¢mesi,

boyle durumlar i¢in marka adini ve isletmeyi yasal koruma altina almasidir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 132).

Marka, miisteri sadakatinin olusmasinda onemli bir etmen oldugu i¢in, miisterinin
bagliligmi arttirir; boOylece talebin yaratilmasinda fayda saglamis olur.  Marka
sayesinde, isletme kendisi i¢in yeni bir kimlik ve imaj yaratmis olmaktadir. Dolayisiyla
marka, liriine de prestij kazandirmaktadir. Markanin toptancilar tarafindan satilmasi,
tilkketici grubu da {riinii satan araci isletmeye ¢ekmis olur. Tiiketici, alisti§i markayi
satin almak istediginde, toptancilar da aracilar da o markay: tiiketiciyle bulusturmak
durumundadir. Bu da isletmenin hem dagitim yapanlara hem de perakendecilere karsi

elinde koz bulunmasini saglar. (Kotler, 2007: 84).

Marka {triinlerin satisinda bir istikrar da sagladig: i¢in, ¢ok fazla fiyat dalgalanmasi
yasanmamaktadir. Bu baglamda marka {ireticisi, toptancidan fiyatlara ¢ok miidahale
etmemesini isteyebilir. Bu da farkli toptancilarin ayni {iriinii farkli fiyata satmalarinin

Oniline gegmesini saglar. (Mucuk, 2006:151)
1.4.5. Perakendeciler Acisindan Markanin Onemi

Isletmelerin oncelikli hedefi, miisteri baglilig1 ve marka sadakati yaratarak hem yeni
miisteriler elde etmek hem de mevcut miisterileri korumak olmalidir. Isletmeler ayrica
miisteri odakli {irlin anlayis1 ve pazarlama kiiltiiriine sahip olmas1 gerektigini bilmeli, bu
bilingte, rakiplerinden farkli strateji gelistirmelidir. Tiketicinin markay1 satin almasi,

isletmeler icin belirli bir marka bilinci yaratmasin1 beraberinde getirmistir. (Uniisan vd,

2004:46-47).
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Perakendeciler agisindan markanin sagladigi faydalardan biri, satin alma konusudur.
Satin alma gergeklestiginde, iiriiniin kalitesi, vaktinde teslimi gibi konular alict
tarafindan 6n planda tutulmaktadir. Bu yiizden perakendeciler de bilinen markalar1

tercih etmektedir.

Marka, perakendeciler i¢in, satin alma noktasinda taninirlik saglamaktadir. Baska bir
deyisle, miisterinin tanidigi, bildigi bir marka, satin alma noktasinda miisterinin tercihini
etkiler. Miisterinin bilip tanidig1 ve ihtiyacin1 karsiladigi markalar, miisterinin genellikle
oncelik verdigi markalar olur. Bircok miisteri, heniiz aligveris etmeden, hangi markadan
hangi iirlinii alacagimi belirler. Miisteri, iirlinii raftayken tanidiginda, markali {iriiniin

stok devir hiz1 artmis olmaktadir (Cif¢i ve Cop, 2007:78).

Tiiketiciler, markalarin yeni {riinlerinden reklamlar sayesinde haberdar oldugundan,

perakendeciler de reklamlardan etkilenmektedir. (Basfirinci, 2008: 25).
1.5. Markann Islevleri

Son yillarda, kiiresel ekonomiyle birlikte kendini iyiden iyiye gosteren bir kavram olan
marka, genellikle pazarlanabilen, benzerlerinden ayrilabilen bir iiriin, hizmet veya
konsepttir (Engin, 2016:283). Markayla ilgili yeni is kollar1 olugsmus; markalara yonelik
tutumlart incelemek, markalarin adlarmin bilinirligi iizerine arastirma yapmak {izere
pazarlama ve Pazar arastirmasi yapan sirketler calismaya bagslamistir. (Avcilar,

2008:11).

Marka olusturmak, markanin ismini yaratma ve yaygin hale getirme siirecidir.
Tiketicinin satin alma davranisinda oldukca 6nemli bir yeri olan markanin, {iretici ve
hedef kitle (tiiketici) arasinda bir koprii gorevi gordiigiinii de unutmamak gerekir

(Ozkaya, 2015: 27).

Marka diger markalardan ayrilma 6zelliginin haricinde artik bir tercih edilme nedenidir.
Tiiketiciler, treticiler, toptancit ve perakendeciler i¢in yararlari olan Markanin sahip
oldugu birtakim islevleri vardir. Bunlar, isletmeyle baglanti kurma, ayirt etme, garanti
etme ve tanitma islevleri seklinde ifade edilebilir ve bu islevler, hukuki agidan da

kanunla koruma altindadir (556 sayili KHK, 7/1, b, 8/1 ve IV, 6 1/f).
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1.5.1. Baglanti Kurma slevi

Tiiketici ve lriin arasindaki baglantinin baglangi¢ noktasi olan marka, tiiketici kitlenin
tiriinle ilgili olarak aklinda tuttugu, {iriinii tanitan ve baska tiriinlerden ayiran tek

unsurdur (Aktuglu, 2014, s. 11).

Marka ayni zamanda, isletmelerin fayda sagladigi, avantaj ve kar elde ettigi bir iiriin
veya hizmet pazarlama aracidir. Hatta giiniimiizde artik sirketler, marka olustururken,

bliytik kitleleri etkileyecek sekilde ¢alismaktadirlar. (Engin 2016, s. 278).

Marka bir iirlin ya da hizmetin belirli bir isletme ile olan iligkisini isaret etmektedir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken soyle bir husus vardir. Ayn1 markanin birden ¢ok
sirket tarafindan kullanilmasi, markanin isletmeleri ayirt etme islevini zayiflatmaktadir.
Asil amag, iiriin ile sirket arasindaki baglantinin saglanmasidir. Bu da markanin dogru

kullanilmasiyla miimkiindiir (Kayhan, 2016).
1.5.2. Ayirt Etme Islevi

Markanin baglant1 kurma islevinden sonra, 6nde gelen bir diger fonksiyonu, ayirt etme
fonksiyonudur. Bu islev, 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 1. maddesinde
sOyle belirtilmistir: “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi c¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir” (556 sayili KHK, 7/1, b, 8/1 ve IV, 6 I/f ). Bu
amacla hazirlanmamis bir semboliin marka olarak degerlendirilmesi ve kabulii, miimkiin

goziikmemektedir.

Markanin ayirt etme islevi, markayi secen kisinin tekel hakka sahip olmasini saglar.
Bagka bir deyisle, marka sahibinin sececegi isaretleri ya da isim alternatiflerini
kisitlamaktadir. Dolayisiyla marka ismi, sekli, logosu, rengi vb. secilirken, digerlerinden
farkli olmali, kendine has 6zellikler tagimalidir. Boylelikle ayirt edici islev oturmus olur

(Kayhan, 2016).

Markanin ayirt edici islevi sayesinde, hem triinler arasindaki fark: ortaya ¢ikar, hem de
rekabeti artiric1 etkisi vardir. Boylelikle iiretici firmalar, daha kaliteli iirlinler imal

ederek, markalarmin talep edilen, aranan bir marka olmas: yolunda ¢aba
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gostereceklerdir. Marka, bir tirlinlin, 6tekilerden ayrilmasini saglayan ve tirine kimlik,

imaj, kisilik kazandiran, {iriinii adlandiran temel etmendir (Aktuglu, 2014: 13).

Burada unutulmamasi gereken, markanin, iizerinde kullanilacag: iirlin ya da hizmete ¢ok
fazla yaklagmayacak sekilde hazirlanmasidir. Bagka bir ifadeyle iirliniin karakteristik

Ozelliklerini icerdigi siirece marka, zayiflamaktadir (Eroglu, 2003:107).
1.5.3. Garanti Etme Islevi

Marka, aliciya stirekli ayni niteliklerin devam edecegi glivenini vermektedir. Baska bir
deyisle marka, tiiketici goziinde kalite konusunda verilmis bir garanti sayilmaktadir
(Avcilar, 2008:13). Hukuksal yonden markanin {iriiniin belirli 6zelliklerine ve ayni
kaliteye devam edecek sekilde firetilecegini garanti etme islevi bulunmamaktadir.
Ancak markanin iriiniin kalitesini garanti etme islevi; ekonomik bakimdan O6nem
tagimaktadir (Eroglu, 2003:108). Ancak tiiketicinin bir markay1 tagiyan iirline ragbet

gbstermesi, bu iirliniin kalitesini korumasindan kaynaklanmaktadir.

Tiiketiciler, satin aldiklar1 ya da alacaklarin iiriiniin/hizmetin gilivenirlik durumunu
degerlendirdiginde; iirlin/hizmetle ilgili verilen garanti ve kalite ile ilgili 6zellikler,
markanin tercihinde etkili olmaktadir (Basfirinci, 2008: 27). Markalarin Korunmasi
Hakkinda Cikarilmis olan KHK’de markanin, {iriinlerin kalitesini garanti fonksiyonunu
koruyucu hususlara da yer verilmistir. “Tescilli bir markay1 tasiyan mallarin, marka
sahibi tarafindan veya onun izniyle Tiirkiye’de piyasaya sunulmasi, marka tescilinden

dogan haklarin tiikketilmesine neden olmaktadir” (KHK,13/1).

“Marka hakki sahibine, markanin {izerinde bulundugu malin veya hizmetin kalitesini
garanti etme fonksiyonu dolayisiyla baz1 yetkiler taninmistir. Markal1 iiriiniin iireticisi
iclincti kisiler tarafindan {irliniiniin kalitesinin kotiilestirilmesinden dolayr mallarini

piyasadan ¢ekme hakkina sahiptir yahut tedaviilden kaldirtabilir”. (KHK, m.13/2)
1.5.4. Tanmitma islevi

Tiiketici, iiriin veya hizmeti, marka sayesinde satin almaktadir. Bilinirligi ve taninirhig
yiiksek olan bir marka, sirketlerin, en kuvvetli reklam ve miisteri kazanma aracidir
(Borga, 2007: 74). Tiketici, harcama faaliyetlerini marka odakli gercgeklestirir ve
markaya yatirim yapar (Uniisan vd. 2004:49).
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Tanitimi iyi yapilan bir marka, miisteri ¢cevresini genisletebilecegi gibi marka sadakati
de saglamakta ve devamli tercih edilen marka olmayr basarmaktadir. Marka kendi

tanitimini yaptig1 i¢in, bu onun satiglarin1 da olumlu etkilemektedir (Aktuglu, 2014:15).

Miisteri, urlinli begenip, markaya alistiktan sonra, ister istemez, hep o markaya
yonelmeye baglar. Marka tamitimi sayesinde, marka sahibinin, {cilincii sahislar
tarafindan ayrica; marka sahibine, kanun su yetkiyi tanimistir: “Marka sahibinin, birinci
fikra hilkkmiine girmesine ragmen, malin piyasaya sunulmasindan sonra, {igiinci kisiler
tarafindan degistirilerek veya kétiilestirilerek ticari amagli kullanmalarint 6nleme yetkisi

vardir” (KHK, m. 13/2).
1.6.Markanin Cesitleri

Markalar kullanim alanlar1 ve amaglarina gore, tanindigir c¢evreye gore, bulundugu
cografya, hizmet ettigi statiiye gore farkli gruplandirmalarla  birbirinden

ayrilabilmektedir.

Bu calismada amagclarina ve sahiplerine gore markalarin tiirleri ele alinacaktir.
Amaclarina gére markalar, ticaret ve hizmet markalar1 olarak siralanirken; sahiplerine

gore markalar ise, ortak, aile, bireysel, ulusal, holding ve garanti markalar seklindedir.
1.6.1. Amaglarina Gore Markalar

Marka kavrami, ¢ok genis kapsamli oldugu i¢in, marka tiirleri bir¢cok yonden ele
almabilir. Calismanin bu kisminda amaglarma gore markalar; ticaret ve hizmet

markalar1 olmak iizere iki grupta incelenmistir:

Ticaret Markalarr: Uriinlerin iizerinde ya da ambalajlarinda kullanilan markalar, ticaret
markalardir. Bir sirketin iiretimini ya da ticaretini yaptig Uriinleri, baska firmanin
iriinlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler, ticaret markalarimi olusturmaktadir.
Buzdolabi, telefon, bilgisayar gibi iirlinlerin iizerindeki marka isaretleri de, onlarin
ticaret markast oldugunun gostergesidir (Mucuk,162). Buna ornek olarak asagida

logolarina da yer verilen Argelik, Eti, Pasabahge verilebilir.
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Sekil 1: Argelik Ticaret Marka Logo
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Sekil 2: Eti Ticaret Marka Logo
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Sekil 3: Pagabahg¢e Ticaret Marka Logo

Hizmet Markalari: Hizmet sektoriindeki sirketlerin, kendilerini tanitmalar1 ve
gostermeleri amaciyla kullanilan markalardir. Hizmet veren igletmelerin markalari, bu
kapsamda koruma altindadir. Hizmet markalari ayni zamanda, malin {irin mii yoksa
hizmet mi olacag konusundaki islevin devami niteliginde olan ticari markalardir

(Eroglu, 2003: 110).

Tirkiye’de oldukg¢a fazla hizmet markasi mevcuttur; bunlara 6rnek olarak Migros,

Kamil Kog¢ Turizm, Garanti Bankasi, Boyner verilebilir.
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MIGROS

Sekil 4: Migros Hizmet Marka Logo
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Sekil 5: Kamil Ko¢ Turizm Hizmet Marka Logo
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1.6.2. Sahiplerine Gore Markalar

Sahiplerine gore markalarin biiyiik kismi, piyasada kullanilan ve enstitii nezdinde
tescilli markalarin bireysel markalarindan olugmaktadir. Bir marka sadece bir gergek
veya tiizel kisilere aittir ve sagladigi hak ve kanunlara sadece admna tescilli oldugu

kisiler tarafindan kullanilmaktadir (Karsli, 2015: 19).

Sahiplerine gore markalar; ortak, aile, ulusal, bireysel, holding, garanti markalardan

olusmaktadir.

Ortak Markalar: Bir igletmenin piyasadaki var olan rakipleriyle gii¢c birligi se¢enegi
iizerinde durularak, pazara yeni girilecek iirtindeki masraflar1 diisiirmek i¢in yapilan
marka birlesimleridir. Yeni bir {iriinii piyasaya sunacak olan bir isletmenin, rakip
isletmeden dagitim kanalinda destek istemesi ve onunla ortak bir marka meydana

getirmesi, buna ornek verilebilir (Kurtbag, 2016:79).
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Ortak markalar, her ne kadar holding markasiyla karistirilsa da ortak markada tescil i¢in
birlikte hareket edilmekte; sadece yenileme olacaksa bir kisinin beyani yeterli

gorilmektedir (Yenigeri, 2005:57).

Aile Markalari: Bir sirket adi altinda birgok mamul iireten, {rettigi iriinleri ayn
markanin ¢atis1 altinda satisa sunan markalar, aile markalardir. Sirket, kendi i¢inde
giiclii bir yapidaysa, sirketin mamulleri, kendi arasinda bagimsiz degilse, aile markasi
kullanilir (Karsli, 2015:20). Aile markasini kullanan isletmenin artis1 sudur: Aile
markasi ne kadar kuvvetliyse, isletmede uygulanan tutundurma veya konumlandirma
faaliyetlerinden isletmenin iginde iiretilen diger mamuller i¢inde saglamis olacaktir

(Yenigeri, 2005:59). Aile markalarina 6rnek olarak BMW, Argelik, Apple verilebilir.

Ulusal Markalar: Ulusal marka, isletmelerin iriinlerin gelistirmesi asamasindan,
pazarlanmas1 siirecine, satisindan, depolanmasina kadar olan biitiin sorumlulugu
tistlendigi markalardir. Bu markalar, reklam kampanyalarini da kendileri yiiriitiirler.
Kaliteli hizmet sunmay1 hedeflediklerinden, tiiketici ve perakendeciler acisindan kaliteli

olarak algilanmaktadirlar.

Bireysel Markalar: Hem kiigiik hem biiyiik isletmelerde gerceklesebilen markalagsma
sekillerinden biri de bireysel markalagsmadir. Bu tiir markalagmada, isletme satilan her
iriinii icin fark edilmesini saglayan isim, amblem, logo ve pazarlama taktigi
kullanabilir. Bireysel marka olmak, bir isletmenin iirliniinii demografik gruplara gore
pazarlamasi; baska bir deyisle iiriinlin farkl kategorilerine de izin vermesidir (Biskin ve

Kaya, 2011:556).

Ayrica holdingler, tirettikleri tirtinler i¢in farkli marka kullanmay1 tercih edip, holdingin
adinin iirlin markalariin 6niine gecmesini engellemek isteyebilirler. Bu diisiinceyle
olusturulan markalara da “bireysel marka” adi verilmektedir (Karsh 2015, s.11). Buna
ornek olarak, Procter&Gamble’in sampuan i¢in Pantene, deterjan i¢in Ariel, dis macunu

i¢in Ipana markalarimi kullanmasi verilebilir.

Holding Markalar: Holding dendigi zaman, akla ilk gelen yonetimidir. Bu agidan ele
alindiginda, holding markalar, yalnizca yatirim degil, ayn1 zamanda yonetim merkezli
olduklar1 sdylenebilir (Altas, 2002: 217). Holding markalarda, isletmenin nereye

mensup oldugu, hangi biinye altinda oldugu logolarla belli edilmektedir. Ornek olarak,
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Beko ve Argelik’in reklamlarinda ve diger gorsellerinde Ko¢ Holding’in logosunu

kullanmasi, verilebilir.

Sekil 6: Holding Marka Logo

Garanti Markalar: Markay1 kullanma yetkisi olan igletmeler tarafindan tiretilen

Uriinler veya hizmetlerin ortak 6zellikleri, kaliteleri ve kullamlan malzemelerin
nitelikleri, varsa teknik aracglari, iiretim, satig, prosediir gibi dnemli ayiric1 ozellikleri,
garanti markalar kapsaminda ele alinan ortak unsurlardir (Karsli, 2015:22). Garanti

markalara 6rnek olarak TSE, ISO, TUV gibi markalar verilebilir.

Tiiketicisine belirli 6zelliklerinin vaadinde bulunan garanti markalara bir 6rnek de
Woolmark markasi verilebilir. Woolmark markasi, iiretilen {irlinlerinin saf yiinden imal

edildigini tiikketicisine garanti vermektedir (Tosun, 2014:24).
1.7. Marka ile Tlgili Kavramlar

Teknolojinin hizla gelismesi ve ekonomik kosullarin da degismesiyle birlikte,
isletmeler, markalarinin devamini saglayabilmek i¢in, ¢aba sarf etmektedirler. Markanin
Omriiniin uzun olmasi, tiiketiciyi tatmin etmesi, hatta marka sadakatinin saglanmasi igin,

dogru yontem ve stratejiler belirlenmelidir.

Once bir kimlik kazandirilan, daha sonra da reklam, halkla iliskiler, promosyon gibi
pazarlama faaliyetleriyle tutundurma calismalar1 yapilan marka, zamanla tiiketicinin
zihninde yer edinmeye baslar (Uniisan ve Sezgin, 2007: 136). Iste bu siirecte, markayla
ilgili birgok kavram da karsimiza ¢ikmis olur. Isletmelerin de dogru marka yaratmasi ve

yonetmesi i¢in bu kavramlari iyi bilmesi gerekmektedir.
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Calismanin bu kisminda bahsedilecek olan markayla ilgili kavramlar, Marka /majt,
Marka Sadakati, Marka Kiiltiirii, Marka Kimligi, Marka Farkindaligi, Marka Degeri,
Marka Kisiligi seklindedir.

Marka Imaji: Marka imaji1, en basit sekliyle, bir markanin tiiketicinin zihninde giiglii ve
zayif yonleriyle bir araya gelmesi; tliketicinin zihnindeki yer etmis izlenimidir. Marka
imaj1 ayni zamanda, tiiketicinin zihninde giiglii ve zayif yonlerinin bir araya gelmesidir.
Tiiketicinin satin alma kararim1 verirken etkisinde kaldigi marka imajimnin dogru
Ol¢iilebilmesi icin, tiiketicinin gdzlinde markayla ilgili izlenimin ne oldugunun

Ogrenilmesi gerekir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 141).

Marka imaji, ayn1 zamanda markaya ait fikirlerin tamamidir. Uriiniin marka imajiyla
ilgilenen tiiketici, aynm1 zamanda markayr satin alma davranisinda bulunan karar
mekanizmasidir. Tiiketicinin zihninde markayla ilgili yaratilan imaj, sadece o iiriinle
ilgili olmamaktadir. (Aktuglu 2014, s. 35). Olumlu imaj olustugunda, tiiketici, ayni

markanin diger {riinlerini de almaktadir.

Marka Sadakati: Marka sadakatinin tanimi ve Olglimii konusunda birgok arastirma
yapilmistir. Tiim arastirmalarda marka sadakati terimi incelendiginde, sadakat kelimesi
anlaminda kullanilan dort kavram dikkat ¢ekmektedir. Bunlar; Tekrar satin alma
davranigi, tercih (preference), baglilik (commitment) satin almay1 siirdiirme seklinde
siralanabilir. (Yazgan, 2014:237-238). Marka sadakati, tiikketicinin o marka i¢in olumlu
tutum gelistirmesi ve yeniden ayn1 markay1 satin almasi seklinde agiklanabilir (Elden,

2009: 124).

Burada unutulmamas: gereken, marka sadakati kavramini soyut tariflerle anlatan
ifadelerle, Ol¢lim teknigini anlatan operasyonel ve kullanima yonelik tanimlarin

birbirinden ayrilmas1 gerektigidir (Johnson vd. 2006:122).

Marka Kiiltiirii: Marka kiiltiirii, baslangicta isletme ¢alisanlar1 ve yonetimiyle birlikte
yaratilan bir degerdir. Bu degere zamanla isletmenin baglantida oldugu diger dis
etmenler de dahil olunca, tiim bunlarin dengelendigi bir sentez meydana gelir ve marka

kiiltiirii olusmus olur (Uniisan ve Sezgin, 2007:144).

Marka Kimligi: Markay1, benzerlerinden ayiran en 6nemli konudur. Marka kimligi

sayesinde, {iriin, benzerlerinden ayrilmakta ve tiiketici goziinde dikkat c¢ekmesini
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saglamaktadir. Boylece marka kimligi sayesinde marka ve tiiketici arasinda baglanti

kurulmug olmaktadir (Can, 2007:226).

Marka kimligi olusturulurken dikkat edilmesi gereken noktalar; {irliniin 6zellikleri,
tirtiniin kalitesi, tirlini kullananlar, iiretilen yer (kiiresel olmast), kullanim ve {iriin alanm

gibi unsurlardir (Erdil vd 2009: 218).

Marka Farkindaligi: Marka farkindaligi, tiiketiciye markaya hatirlamasi igin birgok
iirlin kategorisi arasindan verilen markanin secilebilme kabiliyetidir. (Kirdar, 2003:243).
Baska bir deyisle marka Farkindaligi, tiiketicinin zihninde, o markanin ne derece giiclii
oldugunu anlatir. Marka bilinirligi ve marka hatirlana bilirligi ise tiiketicinin ge¢mis
bilgi ve deneyimleri ile markayla iliskili bilgilerin hatirlanmasi siirecidir (Kirdar,
2003:244). Markay1 var eden 6geler, isletmenin logosu, amblemi, rengi, gorseli gibi
zihinde yer eden etmenlerdir. Isletmenin gorsel imaji ve gorsel kimligi, isletmenin
yapisina, calistigi alana, hitap ettigi kitleye, kurumsal yapisina uygun olmali; ileride
tiretilecek iiriin ve hizmetlerin kullanimi i¢in de elverisli ve gelismeye acik olmalidir

(Can, 2007: 230).

Marka Degeri: Marka degeri, bir sirkete piyasada tercih edilme imkan1 taniyan art1 bir
degerdir. Bagka bir ifadeyle marka degeri, giiclii bir markanin, tiiketicinin algisinda
yarattig1 olumlu izlenimin tiimidiir (Can, 2007:231). Kavramsal olarak teknik bir terim
olsa da marka degerini hesaplamak zordur. Ciinkii marka degeri, tliketici goziinde
olusan degerdir. Bu durumu analiz edebilmek i¢in de fiyat1 farklilagsa da, tiiketicinin
ayn1 markay1 kullanip kullanmayacaginin incelenmesi gerekecektir (Kurtbas 2016: 87-

88).

Marka Kisiligi: En basit sekliyle marka kisiligi, tliketicinin markay1 kolaylikla
tanimlamasi1 ve ifade etmesini saglayan, tiiketici ile marka arasindaki bagdir. Markalar

tanimlanirken, insan gibi kisilik 6zelliklerine sahip olduklar1 varsayilmaktadir.

Boylelikle marka toplumsal ve ekonomik siif, yas grubu, kisisel ozellikler gibi
faktorlerle iligkilendirilerek, tiiketicinin liriinle 6zdeslesmesini saglamis olmaktadir.
Markayr bigimlendiren etmenler, markanin kimligi, adi, logosu amblemi, sembolii,

rengi, reklamlari, fiyati ve dagitim kanallaridir (Can, 2007:231).

Giiglii bir marka yaratmak i¢in, marka kisiligini dogru olusturmak gerekir.
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1.8. Marka Yonetimi ve Siireci

Marka yonetimi, bir {irliniin ya da markanin algilanan degerini zamanla arttirmak
amaciyla gelistirilen pazarlama stratejilerinin bir parcasidir (Yazgan, 2014:238). Marka
yonetiminin etkili olmasi, marka hakkinda kuvvetli bir farkindalik yarattig1 gibi, olumlu
marka iligkilerinin olusmasina da zemin hazirlar. Marka degerini korumak, marka
degeri kazanmak i¢in, isletmenin vizyonunun ¢ok iyi anlasilmis olmasi, dogru bir
pazarlama stratejisinin uygulanmasi gerekir. Bu sebeple isletmeler, ayn1 veya benzer
tiretimi yapan rakiplerle miicadele etmek; tiiketicinin de istek ve ihtiyacina cevap
vermek durumundadirlar (Kirdar, 2003:245). Isletmeler son yillarda pazar paylarinimn da
kiigiilmesiyle birlikte marka yonetimine Onem vererek bunun {izerinde caligsmalar

yapmaya calismaktadirlar.

Marka yonetimi kavraminin modern anlamda ilk ortaya c¢ikist 1931°de Procter
&Gamble sirketinde goriilmiistiir. Procter &Gamble’in o donem bagkani olan Neil
McElroy, sirket i¢inde mutlaka markadan sorumlu bir kisinin olmasi gerektiginin
tizerinde durmustur. Procter &Gamble Onciiliiglinde baslayan bu fikir, tim sirketler
tarafindan 2. Diinya Savasi’ndan sonra yavas yavas benimsenmeye ve hayat bulmaya
baslamistir. Boylelikle marka kavrammim 6nemine de dikkat ¢ekilmistir (Iseri 2007:
90).

Marka yonetimi siirecinde en temel sekliyle dnce pazar analizi, daha sonra da markanin
durum analizi yapilmalidir. Markanin sahip oldugu nitelikler, piyasadaki yeri,
tiikketicinin goziinde nasil bir yerde oldugu, konumu, zayif ve gii¢lii taraflari, tehdit ve
firsatlar1 ele alinmalidir (Can, 2007:232). Sonrasinda, markayla ilgili stratejiler
belirlenmeli ve marka degerleri olugturulmalidir. Ciinkii marka, daima bir deger sunmali

ve sunulan deger tiiketicinin bakis agisiyla tanimlanmis olmalidir.

Son olarak da markanin unsurlar1 secilmelidir (Elden, 2009:125). Baska bir deyisle
markanin daha iyi anlagilabilmesi i¢in, markayr meydana getiren faktorlerin ve

tiiketicilerin bu faktdrleri nasil algiladiginin iizerinde durulmasi gerekir (Iseri, 2007:91).

Marka yoOnetimi; rakiplerden farkli olundugunu ortaya koymak iizere, tiiketicinin
zihninde kalic1 yer edinmek ve satislarin artmasini saglamak {izere gelistirilen stratejik

bir yonetim planidir. Bununla birlikte isletmeler, marka yonetimi ile tiiketicinin
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algisinda olumlu imaj olusturmayi isteyip, marka sadakatini saglamayi amaglamaktadir
(Erdil vd 2009: 219).

1.9. Marka Gelistirme Stratejileri
1.9.1. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisinde ¢ogunlukla isletme biitiin iirlin grubuyla ayni1 markay1

kullanir.

Basaril1 olan bir {iriin grubunda, isletmeler, ayn1 markayi, lirettigi ya da pazarladigi {iriin

karmasimin tamaminda kullanirlar.

Buna ornek olarak Samsung ve Philips markalar1 verilebilir. Her iki marka da aymi
marka ismi altinda, televizyon, kiigiikk ev aletleri, kisisel bakim iirlinleri gibi genis

yelpazeli liriin grubunu tiiketiciyle bulusturmaktadir.

Marka yayma stratejisi sebebiyle isletmeler, tiim tiriinlerde, bir tek markanin adi altinda
tiretim yaptigindan, iriinlerin en kii¢iik bir probleminde/olumsuz durumunda, ayni

marka altindaki diger {irtinler de olumsuz etkilenmis olmaktadir (Kirdar, 2003:246).

En basit haliyle marka yayma stratejisi, bir marka adinin, yeni bir iiriin grubu i¢inde

kullanilmasidir.

Bu strateji, her ne kadar firmayr yeni bir marka olusturma ¢abasinda kurtarsa da ayni
marka altinda cok farkli segmentte {irlin oldugu i¢in, tiiketici zihninde karisiklik

yaratabilmektedir.

Bu 6zellik de marka yayma stratejisinin bir dezavantaji olarak degerlendirilebilir (AK,
2009: 21).

1.9.2. Hat Yayma Stratejisi

Hat yayma stratejisi, var olan markanin basar1 ve performansimin diger iirlinlere de
yaymak amaciyla uygulanan bir stratejidir. Cogunlukla, bir marka isminin, ayni

kategorideki yeni {irtinlere de uygulanmasi seklinde goriilmektedir (Ak, 2009:22).

Hat yayma stratejisi sonrasi goriilen genisleme; ana marka ile uyumlu olmak
durumundadir. Bu strateji sayesinde tiiketicinin tekrar ilgisi ¢ekilebilmektedir (Erdil vd

2009: 220).
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Ayni zamanda var olan markanin taninirlig1 ve basarisindan da kar elde edilmeye devam
edilecektir. Hat yayma stratejisinin bir avantaji da {iriin i¢in diisiik maliyetli reklam
yapilmast ve boylece marka farkindaliginin en iist diizeye ulagmasidir (Kurtbas,

206:90).
1.9.3. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, yeni ¢ikan bir iirtinii farkli hale getirmek veya firmanin yeni iiriin
kategorisinde yeni bir marka adi1 olusturmasini kapsamaktadir (Ak 2009: 22). Baska bir
deyisle yeni bir iriinii farklilastirmak i¢in kullanilacagi gibi, yeni marka ismi

olusturulmasi seklinde de tasarlanabilir.
1.9.4. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, bir isletmenin piyasada ayni iiriin grubunda rekabet edebilmesi
amactyla birden ¢ok iirline sahip olmasidir. Her marka i¢in farkl bir iletigsim, pazarlama
ve tutundurma caligmasinin yapilmasi gerekir. Cilinkii bu stratejide en O6nemli nokta

markalarin yonetimidir (Can, 2007:232).

Coklu markalama stratejisinde, tiiketicinin marka degistirme gibi bir tutumuyla
karsilagildiginda ana markanin pazardaki diger markalarina talep olusturma olasiligi

yiiksektir (Argan vd 2007:162).

Coklu marka stratejisiyle, sirket, farkli pazar boliimlendirilmelerine sahip olacaktir.
Dolayisiyla bir {iriiniin basarisiz olmasi, diger iiriinleri ¢ok fazla olumsuz etkilememis
olacaktir. Ayrica bu stratejiyle marka sayist artmis olacagindan, sirket, nakit sikintist
cekebilir. Her bir marka icin farkli pazarlama faaliyetleri ve marka yoneticileri

gerekeceginden, maliyetler artacaktir (Engin, 2016:280).
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA VE MARKA YONETIMIi

Kisiler arasindaki her tiirlii duygu, diisiince ve bilgi alisverisi (Isik, 2000: 21) olarak
tanimlanan iletisim, bilginin iiretilmesi, aktarilmasi ve ayn1 zamanda anlamlandirilmasi
siirecidir (Dokmen, 2003: 19). Daha agik bir ifade ile iletisim; konusmak, dinlemek,
yazmak, beden dilini kullanmak, cevap vermektir (Tiirkoglu, 2004: 19). Dolayisiyla
iletisim hayati bir zorunluluktur, denilebilir. Kitlesel iletisim olgusunun ortaya ¢ikip,
giderek yayginlagmasiyla da gazete, televizyon, radyo gibi araglar, biiyiilk gruplara

ulagmaya baglamis, hayati zorunluluk dedigimiz iletisim yeni bir boyut kazanmastir.

Gliniimiizde bilgisayar ve internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte, hizl1 ve kesintisiz
bilgi akis1 saglanmaya baslanmis; yliksek hizda ve kaliteli bir dijital iletisim ortami
olusmus; boylece insanlar birbirleriyle cok daha kisa siirelerde iletisim haline gecer
olmusglardir. Yeni teknolojiler, kisilerin iletisim bi¢imlerinde koklii degisikliklere yol
actigindan, ozellikle internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte ortaya yeni bir iletisim

sekli ¢ikmistir: Sosyal medya iletisimi.

Yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medya, giiniimiizde, kisilere, sinirlandirilan
bir sistem i¢inde, herkese acik veya yar acik profiller olusturulmasina, bir baglantinin
paylasildig diger kullanicilarin listesini agik¢a gorebilmesine ve sistem i¢inde digerleri
tarafindan yapilan baglantilarin listesine bakip, ge¢is yapilmasina izin veren web temelli

hizmetlerdir (Boyd ve Allison, 2008:211).

Kullanicilarin arkadaslar ile siirekli bir sekilde iletisim i¢inde kalmasi ve metin, video,
fotograf ve miizik gibi igeriklerini paylasimlarina izin veren sosyal aglar; giiniimiiziin en
onemli sosyallesme araglarindan biri haline gelmistir. Bu sosyal aglarin en onemli
niteliklerinden biri ise artik ¢evrimdis1 hayatin da onemli bir parcast haline gelmis
olmasi1 ve internet disinda kalan hayattaki etkinliklerin de 6nemli bir boliimiiniin online
sosyal aglar lizerinden yonetilmesidir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Dolayisiyla
sosyal medya, artik sanat¢ilarin, markalarin, isletmelerin, kurum ve kuruluslarin, siyasi
partilerin, takimlarin, sivil toplum orgiitlerinin, hatta devletlerin kullandig1 en 6nemli

iletisim mecralarindan biri haline gelmistir.
2.1. Sosyal Medyaya Genel Bakis

Ag literatiirii incelendiginde genellikle arastirmalara konu edilen seyin, ag yapilanmasi

oldugu veya ag iginde bir aktoriin sahip oldugu baglar ve bunlart kullanim bi¢imleri
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oldugu dikkat ¢cekmektedir. Ag diizenegi, aktorlerin sahip oldugu tek tek baglarin bir
araya gelmesi ile olusmaktadir. Toplumsal iliskiler seti bakimindan zengin ve karmasik
olmasindan dolay1 baglarin olusturdugu biitiin, bir harita gibi resmedildiginde “Griimcek
agma” benzeyen bir sekil ortaya ¢ikmaktadir. (Yayla, 2010:25). Asagidaki sekil, buna

ornek gosterilebilir:

Sekil 7: Sosyal Ag Diizenegi
Kaynak: Kahraman ve Sozen, 2018:25

Sosyal aglar, genis sosyal yapilarda aktorlerin baglantilarini igeren, 6zel bir igerigin

ortaya konuldugu iliskiler sentezi olarak kabul edilmektedir.

Kullanicilarin arkadaglar1 ile devamli iletisim halinde kaldigi, metin, video, fotograf ve
miizik gibi icerik paylasimlarina izin verdigi sosyal aglar; giiniimiiziin en Onemli
sosyallesme araglarindan biri haline gelmistir. Bu sosyal aglarin énemli 6zelliklerinden
biri ise artik ¢evrimdisi hayatin da 6nemli bir parcasi haline gelmis olmasi ve internet
disinda kalan hayattaki etkinliklerin de onemli bir boliimiiniin online sosyal aglar
tizerinden yonetilmesidir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Sosyal ag siteleri; internet
kullanicilarin1 benzer ilgi alanlar1 ile ortak bir payda ortaminda birbirleriyle baglanti
kurmalarim saglayan sitelerdir. Ornek olarak Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,

Linkedin, Pinterest, Snapchat, MySpace verilebilir.

Bagka bir tanima gore ise sosyal ag siteleri, kullanicilara kisisel bilgilerini olusturmayi
saglayan, arkadaslarinin profillerine erismelerine, birbirlerine e-posta ve anlik ileti

gondermelerine, arkadaglarina davet gondermelerine izin veren uygulamalardir. (Kaplan
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ve Haenlein, 2010:63). Bir anlamda, sosyal aglar ortak zevkleri ve ugraslari olan kisileri
bir araya getiren online ortamlar olarak kabul edilmektedir. Bu ortak ugraslar herhangi

bir sanat dalindan bir programlama diline kadar ¢esitlilik gostermektedir.

Kisisel verilerin paylasilabilir olarak kabul edildigi, internet iizerinden bireysel fotograf,
adres ve 6nemli bilgilerin paylasildig: bir ortam i¢inde, sosyallesmenin 6nemi oldukga
blyiiktiir. Sosyal aglar, bir topluluk ig¢inde iliskilerin ziyaretciler tarafindan

olusturulmasi neticesinde olusan aglardir (Bursa ve Unalir, 2010: 544).

Bir diger ismi sosyal medya olan sosyal aglar, kullanicilarin igerigini kendilerinin
belirledigi, yayinladigi ve paylastigi her tiirlii ¢evirimigi platformun genel ismidir. Ayni
sekilde sosyal medya aglarinin birgok 6zelligine sahip oldugu halde, sosyal medya ag1

olarak kabul edilmeyen siteler de ortaya ¢ikmaktadir. (Timisi, 2003: 132-133).

Sekil 8: Basit Bir Sosyal Ag Ornegi
Kaynak: Kudug, 2011:5

Sosyal medya, internet kullanicilarinin karsilikli sekilde ¢evrimigi iletisim kurmalarini
ve icerik paylasiminda bulunmalarini saglayan, bireysel yorumlara izin veren sosyal ag

siteleridir (Kirtis ve Karahan, 2011: 260-268).

Sosyal medya sayesinde insanlar, kendi igeriklerini olusturup paylasabilmekte;
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi platformlar iizerinden sanal topluluklara
katilabilmektedir. Gergek diinyanin bir benzerini bu sanal ortamlarda yasayan bireyler,
cesitli paylasimlarda bulunarak, baskalarinin paylagimlarini takip etmekte, bdylece

sosyal medya iizerinden sosyallesmis olmaktadir. Kisi ayn1 zamanda sosyal medyada bir
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kimlik olusturarak, bu kimlige uygun paylasimlar yapip, bir anlamda kendisini

yansitmaktadir.

Ayrica sosyal medya, insanlarin duygu ve diisiincelerini, yorum ve elestirilerini,
eserlerini paylasabildikleri alanlar oldugu i¢in, kitleler bu platformlarda bir araya
gelerek, tartisma ortamlar1 olusturabilmekte, gruplar kurabilmekte, hatta birlikte
harekete gecebilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya kullanicilari i¢in, onlarin “kendi
medyalarini yarattiklar’” soylenebilir. Bu yoniiyle de geleneksel medyadan farklidir.
Ucretsiz olan ve temelinde paylasim ve iletisim bulunan sosyal medya, kitleleri,
resimler, videolar, kelimeler ile bir araya getiren biiyiik bir dijital platformlardir (Keskin
ve Bag,2015: 54). Sosyal medya kullanicilari, fikirlerini savunmak, elestiride bulunmak,
gorsel paylasmak kadar is aramak, yeni kisilerle tanigsmak, farkli yerleri gérmek gibi

amaglarla da sosyal medyay1 yogun olarak kullanabilmektedir.

Sosyal medya uygulamalari, iletisimi saglamanin haricinde, arama yapma, oyun
oynama, bilgi edinme gibi bircok iglev yerine getirerek kullanicilarin her ihtiyacini

saglamaya ¢alismaktadir (Tektas, 2014: 852).

Sosyal medya, siirekli giincel oldugu, ¢oklu kullanima agik oldugu ve sanal
paylagimlara imkan verdigi i¢in kisilerin ve kurumlarin, markalarin tercih ettigi 6nemli

bir mecra halini almistir (Vural ve Bat, 2010:3349).

Mayfield, 2008 yaptigi calismada; sosyal medyanin online medyanin yeni bir tiirii
olarak degerlendirmekte ve ¢ogu sosyal medya ortaminin bes 6nemli 6zellige sahip
oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore, tiim bu bilgiler dahilinde sosyal medyanin sahip

oldugu bes 6zellik su sekildedir (Akt. Vural ve Bat, 2010: 3352):

Baglanti: Birgok ag1 birbirine baglayan sosyal medya, “baglantisallik 6zelligi” tasir.

Baska kaynaklar, siteler ve kisiler i¢in link verebilirler

Konugsma: Geleneksel medya tek tarafli yaymm yapmaya olanak tanirken, sosyal

medyada cift tarafli konugma s6z konusudur.

Aciklik: Cift tarafli diyalog oldugu icin sosyal medya geribildirim almaya agiktir. Sosyal

medya lizerinden oy vermek, bilgi paylasmak ve yorum yapmak daha kolaydir.

Toplum: Sosyal medyada, topluluklar hizli bir sekilde olusmasina ve iletisim
kurmalarina izin vermektedir.
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Katilimcilar: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geribildirim almaya ve katki

saglamasina imkan verir.

Bu bes 6zellik dahilinde, sosyal medya kullanicilarinin, igerik iireten, ileten ve yeniden

alan bir isleve sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
2.2. Sosyal Aglarin Gelisimi ve Sosyal Medya Kavrami

Genis bir ¢ergeveye sahip olan sosyal medya kavramini daha iyi anlamak i¢in gegmisine

deginmek faydali olacaktir.

Sosyal medyanin yakin bir gegmisi vardir. Giinlimiizdeki web sitesi formatinin dahi
1989 yilinda bulundugu disiiniilirse, konunun tarih¢esi daha iyi anlasiimaktadir.
Internetin genis tabanl olarak teknik alt yapisinin gelistirilmesi, ttkanmadan bireylerin
ihtiyaclarina cevap vermeye baglamasi ve Ozellikle Web 2.0 olarak adlandirilan

formatin piyasaya siiriilmesi sosyal medyanin gelisiminde dnemli rol oynamistir.

1990’11 yillarin ortalarindan sonra internetin gelisimiyle beraber ortaya g¢ikan sosyal
paylasim aglarmin ilki, 1997°de kurulan SixDegrees’dir. Site olduk¢a popiiler hale gelip
milyonlarca kullaniciya ulagsmis olsa da bu basarisint siirdiiremeyerek 2000 yilinda
calismalarina son vermistir. Sitenin bagarisini siirdiirememesinin nedenleri arasinda
kullanicilarin arkadas olduktan sonra sitede yapacaklar1 farkli uygulamalarin olmamasi
ve degisik etnik kimliklerle bulusma konusundaki sikintilar gosterilmektedir.

(www.cbsnews.com, Erisim:10.03.2019).

SixDegrees’ten sonra 2001 yilinda agilan Ryze.com ise, is diinyasindaki insanlarin,
ozellikle de yeni girisimlerin ayni platformda bir araya gelerek iletisime ge¢mesi
fikrinden yola ¢ikmustir. Ikiyiiz civarinda iilkede 500 binden fazla iiyeye sahip olan site

hem ticretli hem de ticretsiz tiyelik secenekleri sunmustur.

Yeni formattaki sosyal aglarin ilki olarak kabul edilen ryze.com’un, 2002’de sitenin
eski iiyesi Jonathan Abrams tarafindan kurulan Friendster iizerinde de biiytik etkileri
olmustur. Friendster, sadece is diinyasina degil, daha genis bir kesime hitap edecek
sekilde tasarlanmistir. Uyelerinin eski arkadaslariyla iletisimlerini siirdiirmesi, yeni
insanlarla tanismas1 ve kendi iceriklerini paylagsmasi mantigina dayanan ilk platform
olan Friendster, olduk¢a popiiler hale gelerek 2003 yilinda 300 bin iiyeyi agmistir
(Boyd, 2004:25). Bu kadar kullaniciy1 kaldiracak teknik kapasitesi olmayan site,
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kullanicilarin aktivitelerini kisitlamaya baslayinca cesitli sorunlar da bas gostermistir.
Ardindan sitenin parali olacagi yoniinde sdylentiler ¢cikmis; site iiyeleri azalmis ve site

linilinli bagka sitelere kaptirmistir.

2003 yilindan sonra sosyal aglarda gergek anlamda patlama yasandigini sdylemek
miimkiindiir. Bu siiregte oncelikle MySpace’in ayr1 bir yeri bulunmaktadir. 2005 yilinda
Rupert Murdoch’un sahibi oldugu News Corporation’in 580 milyon dolar 6deyerek
satin aldig1 MySpace, bu tarihten sonra medyada sik sik goriinmenin getirdigi avantaji
da kullanarak hizla biiyiik kullanici sayilarina ulasmistir (Raacke ve Raacke, 2008:169-
170)

2004 yilinda ise Facebook devreye girmistir. Her ne kadar onceleri sadece Harvard
Universitesi’nin e-posta adresine sahip olan kullanicilarla sinirlanmis olsa da zamanla
bir¢ok iiniversiteyi sisteme dahil ederek kisa zamanda popiiler hale gelmeyi basarmistir.
2005 yilinda lise dgrencilerinin de kullanimina agilan Facebook, bu tarihten sonra genel
olarak herkesin kullanimina agilinca bir anda kullanict sayilarinda bliylik patlama
yasanmistir. Su anda en fazla iiyeye sahip olan sosyal aglardan biri olan Facebook,
yarattigl etki ile birlikte ayni zamanda sosyal aglar arasinda fenomen olmayr da

basarmis bir sitedir (Toprak, 2009:37).

Bugiin yerli, yabanci ¢ok sayida sosyal ag sitesi bulunmaktadir ve bu siteler isleyisleri
bakimindan genel olarak iki grup altinda incelenmektedir (Baloglu ve Karadag, 2008:
85)

Birinci grup, insanlarin genel olarak “kisisel baglar1” bulunan bireylerle etkilesime
gectikleri sosyal aglardir. Bunlar, kullanic1 tabanli veya yatay sosyal aglar seklinde
ifade edilmektedir. Facebook, Instagram gibi, 6zel bir konu baglig1r olmaksizin, genele
hitap etmek amacinda olan bu sosyal aglar {izerinde arkadas olan insanlarin ¢ogunun
gercek hayatlarinda da birbirleriyle bir sekilde baglantis1 vardir. Bu sosyal aglar ne
tiyeliklere ne de konusulan konulara herhangi bir kisitlama getirmezler (Baloglu ve

Karadag, 2008: 86).

Ikinci grup, insanlar1 belirli bir konu, hobi veya diisiince etrafinda toplayan sosyal
aglardir; grup tabanl veya dikey sosyal aglar olarak isimlendirilirler. Uye sayilar1 genel
olarak kullanici tabanli sosyal aglardan daha azdir ve kayit kurallar1 daha katidir. Belli

bir ilgi veya iliski esas alinarak olusturulurlar. Bununla birlikte, ayn1 konu baslig
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altinda bir araya gelmeleri, lyelerin ayni diisiinceye sahip olduklar1 anlamina
gelmemektedir (Erkul, 2009: 97). Insanlarin is/eleman bulmak, ¢alistig1 sektorle ilgili
kisileri takip etmek gibi amaglar dogrultusunda iiye oldugu Linkedin veya orgii

meraklilarinin iiye oldugu Ravelry, bu grup sosyal aglara 6rnek gosterilebilir.

Sosyal aglar, asagidaki sekilde de gruplandirilabilmektedir. (Maranto ve Mat, 2010:37-
38):

- Arkadaslik tabanli sosyal aglar: Facebook, Myspace, Google+

- Mikro blogging tabanli sosyal aglar: Twitter, Tumblr, Plurk

- Video paylagim tabanli sosyal aglar: YouTube, Vimeo

- Is ag1 tabanli sosyal aglar: Linkedin, Xing

- Fotograf paylasim tabanli sosyal aglar: Instagram, Flickr, Picasa, Pinterest
- Lokasyon tabanli sosyal aglar: Foursquare, Swarm, Gowalla

- Miizik paylasim tabanli sosyal aglar: Kazaa, Napster, Shazam

- Haber tabanli sosyal aglar: Digg, Reddit

Ayrica, wordpress, blogger gibi sosyal aglar da blog yazarlarimin kullandigi ve
kendilerini takip edenlerle paylastiklar internet sayfalari olup, sosyal ag kategorisinde

degerlendirilebilir.

Blog; web-log kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmis bir kavramdir ve web
lizerinde tutulan kayit anlamina gelmektedir. Internet kullanicilari, bloglar1 bir anlamda
giinliik seklinde kullanmakta, bilgi, deneyim ve goriislerini paylagsmaktadirlar. Blog
yazarlarina; blogger, ¢ok sayida blogdan olusan sanal ortama; blogsfer denmektedir.
Blog sayfalar, sirketler, kurumlar, siyasi partiler, sahislar, markalar, medya organlari

tarafindan da agilmakta ve hizmet vermektedir (Baloglu ve Karadag, 2008:87).
2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin 6zeliklerinin neler oldugunu daha iyi anlayabilmek i¢in, “yeni medya”
kavramindan bahsetmekte fayda vardir. Bir iletisim platformu olarak yeni medya, i¢inde
“dijital kodlama sistemi, modiilerlik ve hipermetinlik” 6zelliklerini barindiran,
etkilesimin c¢ok hizli gerceklestigi bir alandir (Yengin, 2012: 128). Bu baglamda
birtakim teknolojik 6zelliklere sahiptir. Bunlar, sayisal gosterim, etkilesimlilik, modiiler

olma ve hipermetinlik seklinde siralanabilir.
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Sayisal Gosterim: Tim yeni medya icerikleri sayisal kodlardan meydana gelmektedir.
Bu durumda iki sonug olusur. Birincisi yeni medya igerigi matematiksel ifade edilebilir.
Ikincisi ise yeni medya igerigi “algoritmik bir manipiilasyona” maruz kalabilir (Solmaz

vd 2013:25).

Modiilerlik: Medyadaki resim, sekil, yazi, ses gibi unsurlar, kendilerinden daha kiigiik
parcalarin birlestirilmesinden olusmaktadirlar. Ayrica bu wunsurlar daha sonra
kendilerinden daha biiyiik elementlerin pargalar1 haline gelebildigi gibi birbirlerinden de
ayrilabilmektedirler. Ornegin fotograf makinesi ile ¢ekilen bir fotograf tek tek
piksellerin bir araya gelmesiyle meydana gelir. Ayrica bir fotograf diizenleme

programiyla da bagka bir fotografin bir pargasi haline gelebilir (Aksu vd 2011:197-198).

Hipermetinlik: Sosyal medyada metinler sinirsiz veri toplama, giincelleme, paylagsma
ozelliklerine sahiptir. Hipermetin, metinler arasindaki baglantiyr ifade eden bir
kavramdir. Hipermetinler ile, bir linkten baska bir linke gidilebilmekte; yine

baslangigtaki sayfaya da geri doniilebilmektedir (Yengin, 2012: 126).

Kimlik: Sosyal medyada kimlik, kullanicilarin sosyal medya ortaminda kendilerini ne
kadar dogru anlattiklariyla ilgilidir. Bu da kullanicilarin adini, meslegini, yasini,
cinsiyetini, medeni durumunu, bulundugu yeri gibi bilgilerini paylasip paylagsmamasi
anlamina gelir. Kullanicilarin bu bilgileri nasil ve ne kadar paylastiklar1 da énemlidir.
Sosyal medyada ¢ogu kullanici, kendi kimliginden ziyade “olmak istedigi” kimligi ile

bulunmaktadir (Aslan, 2011:8).

Etkilesimlilik: Yeni medyada karsilikli bir iletisim s6z konusu oldugundan, iletisim
siirecinde kullanic1 aktif olarak yer alabilmektedir. Internet ve yeni medyadaki geri
bildirim yetenegi sayesinde, sosyal medyanin en kuvvetli kitle iletisim araci haline

geldigini sdylemek miimkiindiir (Yengin, 2012: 127).

Mevcudiyet: Sosyal medya kullanicilarinin gercek diinyada veya sanal ortamda nerede
oldugunu bilmek ve ulagilabilir olup olmadiklartyla ilgilidir. Sanal &lemde bu,
“uygunlugu belirten” veya “gizliligi isteyen” gibi durum giincellemeleriyle

hallolmaktadir (Aslan, 2011:8).

Tanminma: Taninma, sosyal medyada bir¢ok anlama gelebilmektedir. Basit bir 6rnek
verilecek olursa, bir sosyal medya aracinda profil olusturulur, arkadas edinilir, gruplara,

uygulamalara ve etkinliklere {iye olunur. Zamanla bu kimlik, oylamalara katilir ve
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taninir hale gelir. Bu taninma da siire¢ i¢inde giivene doniisebilir. Sosyal medya
kullanicilarinin ne denli giivenilir olduguna, olusturduklari igeriklere bakilarak karar
verilir. Tim bunlar zamanla olacagindan sosyal medyanin uzun zamanl bir iliski

oldugu sodylenebilir (Aslan, 2011:9).

Internetin medya amaciyla kullanilmasi “yeni medya” kavrammi dogurmus; yeni
medya, sosyal medyanin sekillenmesini saglamistir. Dolayisiyla yeni iletisim
teknolojilerinin bir {irlinii olan sosyal medyanin akla gelen ilk 6zelligi; i¢inden geldigi
medyanin 6zelliklerini tasiyabilmesidir (Vural ve Bat, 2015:3372). Sosyal medyanin bir
diger onemli 6zelligi, yukarida da bahsedildigi gibi etkilesim halinde olunabilen bir

mecra olmasidir.

Baska bir 6zellik de yeni medya ile birlikte bilgi akisi dev biitgelere sahip medya
kuruluglarinin yaym politikasindan bagimsiz bir bicimde saglanabilmektedir (Yengin,
2012:127). Ancak sosyal medya bu noktada bazi elestirilere maruz kalmaktadir. Ciinkii
sosyal medya ile “yeni kanaat Onderleri”’nin olusup olusmadigi halen tartisma

konusudur.
2.4. Sosyal Medya Kullanimini Etkileyen Unsurlar

Internetin ve soysal medyanin hayatlarimiza girmesiyle beraber, haberlerin sunumu ve
icerigi degismeye baslamis, hatta gazeteciligin kendisi bile kavramsal olarak degisime
ugramistir. Sosyal medya ortaminda paylasilan tiim durum ve olaylar, gazetelerin ve

hatta tiim geleneksel medya organlarinin bir numarali kaynag: haline gelmistir (Akcay,
2011:137).

Hatta toplum i¢in 6nem tasiyan veya toplumu sarsan bir olayda bile, gazeteler de 6nce
olaymn icindeki kisilerin sosyal medya sayfalarina bakarak haber yapabilmektedir.
Ciinkii insanlarin hayatinda olduk¢a fazla olan sosyal medya artik kullanicilarin
hayatlarim1  yonlendirebilmekte, sekillendirebilmekte, onlar1 etkileyebilmektedir.
Kullanicilarin sosyal medyadan etkilenmesi ise, onlarin sahip oldugu birtakim 6zellikler
ile ilintilidir. Bunlar, demografik ozellikler, teknolojik ve ekonomik unsurlar ile

toplumsal ve siyasi unsurlar olarak sayilabilir (Akyazi ve Unal, 2013:2-3).
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2.4.1. Demografik Unsurlar

Sohbetten eglenceye, aligveristen haber okumaya kadar farkli amagclar igin
kullanilabilen sosyal medyanin bu kullanim amaci c¢esitliligi, aslinda c¢ok farkli
profillerde kullaniciya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.  Sosyal medyanin
kullanimimi etkileyen unsurlarin basinda egitim durumu, cinsiyet, yas gibi demografik

ozellikler gelmektedir.

Ozellikle yas unsuru, sosyal medya kullanimini etkileyen dnemli faktorlerdendir. Ciinkii
bircok sosyal medya araci, gliniimiizde, belli yas gruplarina hitap etmektedir. Oyun
amaciyla hazirlanmig sosyal medya kanallar1 buna Ornek verilebilir. Ayrica sosyal
medya yeni bir dijital platform oldugu i¢in, yasi daha geng olanlar, sosyal medyayi, yasi
ilerde olanlara gore daha aktif ve hizli kullanmaktadir. Nielsen arastirma sirketinin
diinya genelinde yaptigi 2011°deki calismada sosyal medyanin en cok 18-34 yas
grubunun kullandigi tespit edilmistir (Akt.Karaduman ve Kurt, 2010).

Yas kadar cinsiyet de sosyal medya kullanimini etkilemektedir. Aile yapilarina gore,
kadinlarin erkeklere gore sosyal medya kullanim durumlar1 degisebilmektedir. Ayrica
sosyal medya ortamlarinin igerik ve gilivenilirliginden dolayi, erkekler ve kadinlar
arasindaki kullanim oranlar yine birbirinden farklilik arz etmektedir. Ciinkii kadin ve
erkek kullanicilarin sosyal medyayr kullanim amaglart da aslinda birbirleriyle ayni
degildir. Yapilan arastirmalar, 2010°dan sonra kadin kullanicilarin, erkeklere gore

sosyal medyada daha cok vakit gecirdigi yoniindedir (Ozgen ve Doymus, 2013:91-92).

Demografik 6zellikler i¢cinde ele alinmasi gereken bir diger 6zellik ise egitim diizeyidir.
Egitim diizeyi yiikseldikce, daha fazla sorgulayan ve daha fazlasini isteyen tiiketici
grubu olusmaktadir. Egitim diizeyine gore ayrica sosyal medyada takip edilen konular
da birbirinden farkli olabilmektedir. SOyle ki, yliksek lisans mezunu bir kullanici,
haberleri ve giindemi daha ¢ok takip ederken, ilkokul diizeyindeki kisiler, sosyal
medyay1 vakit gecirmek, Unliilerin hayatin1 takip etmek veya karsi cinsle arkadaslik
kurmak i¢in degerlendirebilmektedir. 2012 yilinda yapilmis bir arastirmaya gore,
Facebook kullanicilarinin  %60°1 {niversite mezunuyken, Twitter kullanicilarinin

%65’1nin tiniversite mezunu oldugu belirlenmistir (Sozeri, 2012:269-271).

Egitim, beraberinde, kisinin ilgi duydugu alana gore de sosyal medyayr kullanma

durumunda etkilidir. Bir giizellik uzmani, kozmetik ve makyaj malzemeleriyle ilgili
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konular1 ve paylasimlari takip ederken, bir mimar ise insaat projelerine yonelik
hesaplari takip edecektir. Dolayisiyla bireyin meslegi, sosyal medyay1 kullanim amacin
etkilemektedir, denilebilir (Bostanci, 2010:44-45). Yapilan bir¢cok arastirma da
demografik 6zelliklerin hem sosyal medya kullanim amacini hem de kullanim seklini

etkileyen bir unsur oldugunu dogrular niteliktedir.
2.4.2. Teknolojik ve Ekonomik Unsurlar

Demografik o6zellikler kadar sosyal medya kullanimini etkileyen bir diger faktor,
teknolojik ve ekonomik etmenlerdir. Sosyal medya, gelisen hizli teknoloji ile
hayatimiza girdigi i¢in, sosyal medyayr kullanabilmek i¢in de yeterli teknolojik
altyapmin olmasi gerekmektedir (Kirtis ve Karahan, 2011:263). Istanbul Besiktas’ta
yeterli teknik altyapiya sahip bir mahallede oturan bir kisinin sosyal medyaya erisim
hiz1 ve kullanimi ile Van’in bir kdylinde bulunan kisinin sosyal medya kullanimi1 aym
olmayacaktir. Dolayisiyla koy ve sehir yerlesimleri de sosyal medya kullaniminm

etkilemektedir.

2008 yilinda yapilan bir arastirmada kirsal yerde yasayanlar ile sehirde yasayanlarin
sosyal medya kullanim durumlart karsilastirilmis ve asagidaki sonuglara ulasilmigtir

(Akt. Bostanci, 2010:49):

-Kirsal alanda yasayanlarin sosyal medyadaki arkadaslar1 yakin cografyada olurken,

sehirde yasayanlarin ¢evrimici arkadaslar1 ¢ok farkli bolge ve iilkelerden olabilmektedir.
-Kirsal alandaki kadin sosyal medya kullanici sayisi, sehirdekine gore daha diigiiktiir.

Ekonomik diizey de sosyal medya kullanim tercihlerinde de 6nem teskil etmektedir.
Soyle ki, ekonomik gelir diizeyi yliksek bireylerin, gelir durumu diisiik olanlara gore

daha fazla takipte olduklar tespit edilmistir (Akcay, 2011:139).
2.4.3. Toplumsal ve Siyasal Unsurlar

Sosyal medya kullanimi, kiiltiir yapisi, inanglar, sosyal sinif, cevre, siyasi otorite, aile

gibi toplumsal, sosyal ve siyasal faktorlerden etkilenmektedir.

Sosyal sinif, toplumdaki ortak degerleri, yasam tarzini, davranis bigimini benimseyen
toplumun alt béliimleridir. Dolayisiyla kisinin 6grenim diizeyi, meslegi, geliri, yasadigi

yer gibi 6zellikleri, sosyal statiisiinii yansitir niteliktedir. Tiim bunlar, sosyal medyanin
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kullanim amacindan, kullanim siiresine kadar birgok konuyu etkilemektedir. Ornegin
gelir durumu iyi olan biri, akilli telefonundan ve bilgisayarindan siirekli sosyal medyay1
kullanma imkanina sahip olup, ¢evresi de kendisine benzer insanlar ile sekillenmekte
veya sosyal medyadan kendi statiisiine uygun kisilerle arkadaslik kurmaktadir (Ozgen

ve Doymus, 2013:93).

Sosyal medya kullaniminda 6grenim ve gelir diizeyi kadar, kisilik de ¢ok onemli bir
etkendir. Normalde cevresiyle rahat iletisim kuramayan kisiler, sosyal medyay1 daha
fazla tercih edebilirler (Sozeri, 2012: 270). Veya aile/¢evre baskisi vb. gibi sebeplerden
dolayi kisinin sosyal medyay1 kullanim seklini, profilini gizleme ya da herkese agik hale
getirme gibi Ozellikleri etkileyebilmektedir. Bunlarin yani sira, geleneksel medyadan
sosyal medya ile ilgili olumsuz haberler duyan kisi, sosyal medyayi kullanmay:1 tercih
etmeyebilmektedir.

Toplumdaki temel yap1 tasi olan aile faktorii, sosyal medyanin kullanim seklinde de
belirleyicidir. Ornegin geleneksel yapidaki aile, daha ¢ok geleneksel medyay: ve yiiz
yiize iletisimi tercih ettigi i¢in, sosyal medya yonelimleri de bu dogrultuda daha smirl

olabilmektedir (Bostanci, 2010:47).

Ailenin disinda, insanlarin toplum i¢inde iletisim halinde olduklar1 gruplar vardir.
Arkadas gruplari, ¢aligsma gruplari bunlara 6rnek verilebilir. Ortak paydada bulusulan bu
gruplarda oldugu gibi, sosyal medya iizerinden dahil olunan gruplarda da benzer anlayig
s0z konusudur (Akcay, 2011:140). Boylece kisi, kendisini yakin buldugu, ilgi alam
olan, begeni duydugu veya faaliyette bulundugu gruplara sosyal medya iizerinden de
katilabilmektedir. Takimin1 desteklemek ve tuttugu takimla ilgili her seyden haberdar
olmak isteyen bir taraftarin sirf bu ylizden sosyal medyayr kullanmasi buna 6rnek

gosterilebilir.

Sosyal medya kullanimim etkileyen bir diger faktdr de siyasi unsurlardir. Ulkenin
siyasi otoritesi sosyal medya kullanimini etkiler; siyasi otoritenin sagladig 6zgiirliiglin
iist seviyede olmasi, o iilkedeki sosyal medya kullanimini iist seviyeye ¢ikarmaktadir.
Cin, Kuzey Kore ve bazi Arap iilkelerindeki devlet rejimleri sebebiyle sosyal medya
erisimi kisithdir. Sosyal medya kullaniminin Arap Bahari’ndaki etkisini inceleyen
arastirmalarda, bu iilkelerde baslangicta sosyal medya kullaniminin az olup, daha sonra

artig1 tespit edilmistir (Akyazi ve Unal, 2013:5).
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2.5. Sosyal Medya Tiirleri

Gelismeye bagladig giinden giiniimiize sosyal medya uygulamalar: bir¢ok degisiklikten
gecmistir. Kurulduklar1 ilk donemde giivensizlik uyandiran, bazi eksikleri bulunan

sosyal medya siteleri, bugiin bir¢ok kisinin hayatinin pargasi haline gelmistir.

Bes ylizden fazla sosyal medya uygulamasinin oldugu giiniimiizde, sosyal medya ile
ilgili cok fazla arastirma ve smiflama da yapilmaktadir (Ozkémiircii,2012). Bu
smniflamalarin en kapsamli olan1 Marketing Savant Sirketi'nden Heuvel tarafindan

yapilan siiflamadir.

Asagidaki ¢izelgede Heuvel tarafindan yapilan siniflamaya yer verilmistir:

Tablo 1:

Sosyal Medyadan Bazi Uygulama Ornekleri

SOSYAL AG SOSYAL AGLAR

TURLERI

Sosyal medya Namechk

yonetimi

BLOGLAR Wordpress, MovableType, Drupal, Compendium,

Scribefire, Windows Live Writer, Posterous,
Tumblr, Instapaper, Google Analytics, Blogger

RSS Google Reader, Google Alerts, FeedBurner,
Pheedo, Feedly, Bloglines, Dlvr.it, Feedblitz.

WIKILER PBWiki, Google Sites, MediaWiki, Wikipedia.

Sosyal Aglar Facebook, Instagram, Linked In, Gist, MySpace, Ning, Budyypress,
Seesmic, NicheSocialNetwork

Mikrobloglar Twitter, Hootsuite, Co-tweet, Tweetdeck,

TweetBeep, Tweetie, Hastags.org, Polldaddy,
UberTwitter, WeFollow, Twellow, Twistory.

Video Youtube, Vimeo, UStream, Tubemogul.

Dinleme Boardreader, Socialmention.com, Radian 6,
Trackur, MonitorThis, NutshellMail, Technorati,
Techrigy.

Forum/Gruplar Google Groups.

Dosya Paylasma Scribd, Slideshare, Bearshare, Wetransfer.

Podcastler BlogTalkRadio, Podbean, Evoca, ITunes

Ozel bilgi paylasma  Evernote, Diigo.

Sosyal Kitap Digg, Delicious, Reddit, StumbleUpon.

Pazarlama

Halkla Iliskiler PitchEngine

Fotograf Paylasma Instagram, Pinterest, Flicker, Picasa, SmugMug

Kaynak: Akt. Ozkémiircii, H. (2012). 75 Farkli Sosyal Medya Sitesi", https://tamseo.com/75-
farkli-sosyal-medya-sitesi/, Erisim:17.02.2019

39


https://tamseo.com/75-farkli-sosyal-medya-sitesi/
https://tamseo.com/75-farkli-sosyal-medya-sitesi/

Bu calismada en fazla tercih edilen Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Linked In,

Wikiler, Bloglar ve Google +(Plus) uygulamalarindan bahsedilecektir.
2.5.1. Facebook

Facebook hem kullanict sayisinin fazla olmasi hem de kullaniminin tiim diinyadaki
yayginligr bakimindan diger sosyal paylagim aglarina kiyasla daha fazla giindemde yer

almaktadir. (Toprak, 2009:37)

2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulan
Facebook, ilk &nce sadece Harvard Universitesi dgrencilerine yonelikken, bir ayda
Ogrencilerin yarisina ulagsmay1 basarmistir. Zuckerberg, sitenin popiilerligi dolayisiyla
siteyi birka¢c ay sonra tim Ivy League okullarin1 ve daha sonra isletmeleri de
kapsayacak sekilde genisletmistir. Facebook, 26 Eyliil 2006°dan itibaren 13 yas iizeri
herkese acik hale getirilmistir. (Toprak, 2009: 38). Bugiin Facebook diinyanin en yaygin
sosyal paylasim agi haline gelmis ve kullanimi tiim diinyada hizla yayginlasan site,

Google’dan sonraki en degerli firmalardan biri olmustur.

Kullanicilariin  kisisel profillerinden olusan Facebook’daki profiller, kullanici
tarafindan olusturulmaktadir. Yine, cinsiyet, iliski durumu, siyasi goriis, dini ve tiiketim

tercihleri platform {izerinden paylasilir.

Bu bilgiler, ayn1 zevk ve tercihleri olan insanlar arasinda bagin kurulmasi i¢in énemli
kaynaklardir. Facebook’ta kullanicilar, arkadaslarini bularak ekleme yoluyla onlarin
profillerini gorebilmekte ve arkadaslarla iletisim halinde olabilmektedir. Mesajlar,
resimler ve videolar i¢in acik bir alan olan “Duvar”, kullanicilarin fotograf ve albiim
yiikleyebildikleri, fotograftaki diger kisileri etiketleyebildikleri “Fotograflar”,
kullanicilarin ne yaptiklarint ya da ne disiindiiklerini 160 kelime ile arkadaslarina
ilettikleri “Durum” (Status) gibi uygulamalar1 Facebook’un baglica 6zellikleri olarak
sayilabilir. Zamanla Facebook’da duvarlara gorsel eklentiler koyma, arkadaslarinin
dogum giinlerini ve yaklagan etkinlikleri hatirlatma, farkli oyunlar, hediye gonderme
uygulamasi, Chat (Messenger) uygulamasi, Instagram’da oldugu gibi canli yaym

yapabilme, anlik hikaye (story) paylasabilme gibi bir¢ok yenilik ve 6zellik eklenmistir.

Facebook, kullanicilarin; kendi ilgileri dogrultusunda gruplara katilmasina ya da kendi
gruplarin1 olusturmasina, etkinlik yaratmasina ya da etkinliklerden haberdar olmasina,

eski arkadaslar1 bulmasma ya da yeni arkadaslar edinmesine, arkadaglarla iletisim
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halinde olmasina, fotograf, yazi, video gibi farkli icerikleri paylasmasina ya da
baskalarinin igeriklerini izlemesine olanak tanir. Aslinda, Facebook’u diger sosyal
medya araglarindan ayiran en temel 6zelligi budur; yani kendisini stirekli yeniliyor ve

gelistiriyor olmasidir.

Tim bunlar sahislar tarafindan yapildig1 gibi giinlimiizde artik ‘sosyal medya veya
pazarlama uzmanlar’’ araciligi ile sirketler ve organizasyon yapilari tarafindan da

yapilabilmektedir.

Ayrica Facebook sayfasinda goriilen reklamlar, igerigi bazen kullanicilarin
gerceklestirdigi sosyal eylemlerle (6rnegin, bir sayfay1 begenmeleriyle) ilgili haberlerle
eslestirilebilmektedir. Kullanicilar Facebook reklamlarinda diger kullanicilarin sosyal
eylemleri hakkinda haberler gorebilir. Bu haberler sadece onaylanmis arkadaslara

gosterilmektedir ve kullanicinin belirledigi gizlilik ayarlarina tabidir.

Marka ve sanatgilarin da sik kullandigi Facebook’ta sahte hesaplarin 6niine ge¢gmek

amaciyla artik kullanicinin resmi hesabi oldugunu gosteren mavi tik ( © )isareti yer

almaktadir.

Bu caligmada 6rnek olarak sanatc1 Giilsen ele alindigi icin, asagida Giilsen’in Facebook

sayfasina yer verilmistir:

E-posta veya Telefon Sifre

facebook E— E—

Gllsen @
@Guisen
Ana Sayfa

Hakkinda

ik Begen A Paylas ¢ Diizenlemeler Oner = «+- Videoyu izie @ Mesaj Gonder

Fotograflar

YouTube

Sekil 9: Giilsen- Facebook sayfasi

Kaynak: https://tr-tr.facebook.com/Gulsen/ , Erisim:20.03.2019
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2.5.2. Twitter

Twitter, kullanicilarin maksimum 140 karakterle kisa metin igerikleri yazmalaria
imkan veren bir sosyal paylasim ag1 ve mikro blog uygulamasidir. (Kaplan, Haenlein,
2010:67) Kullanicilar, Twitter iizerinden diisince ve duygularini kisa metinlerle
aktarmakta, c¢esitli web sitelerinin linklerini paylasmaktadir. Kullanicilar, birbirlerini
Twitter iizerinden takip ederek, “tweet” adi verilen kisa metin paylagimlarina cevap

yazmakta ve diger arkadaslariyla paylagabilmektedir.

Diinyada 105 milyonun iizerinde kayithi kullanicisi bulunan Twitter’a giinde 300 bin
yeni kullanici iiye olmakta ve her ay 180 milyon ziyaretci siteyi ziyaret etmektedir.
(http://www.huffingtonpost.com/2010/04/14/twitter-user-statistics-r_n_537992.html
Erisim:19.02.2019)

Markalar agisindan disiiniildiigiinde, Twitter, dijital pazarlama agisindan prestij
kazandirmanin 6tesinde satisa yonelik genel anlamda biiyiik bir katki sunamamaktadir.
Twitter kullanicilar1 arasinda, Facebook’a kiyasla daha fazla sanatci, biirokrat, siyaset

adami, gazeteci bulunmaktadir.

Twitter, sponsorlu (promoted) reklam uygulamalart yoluyla bircok markanin tanitim
yapabildigi bir mecra olarak goriilmektedir. Tweet akisinda ve “kimler takip edilmeli”
listesinde sponsorlu rekldmlar goriilmektedir. Zaman zaman bu uygulamalarda
sanatcilar da yer alabilmektedir. Facebook reklamlarina gore daha zayif pazarlama
yontemlerine sahip olan twitter, reklam mecralarini ¢esitlendirme iizerinde ¢alismalarini

stirdiirmektedir. Artik Twitter lizerinden de video, resim paylagimi yapilabilmektedir.

Kaydol

Tweetler Takip Edilen Takipgiler Begoni ( \
5.281 209 1,57 Mn 586 Takip et ]

Giilsen @

Giilgen @ @ G akigina sahip olmak igin hemen kaydc
(ESD NS #birihtimalbiliyorurr
o m
om Apple Music:
nlie 2

Tweetler Tweetler ve yanitlar Medya Twitter'da yeni misin?
t | ,

Sekil 10: Giilsen- Twitter sayfasi

Kaynak: https://twitter.com/gulsen , Erisim:20.03.2019
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2.5.3. Youtube

PayPal’dan eski ti¢ arkadasin (Jawed Karim, Chad Hurley ve Steve Chen) 15 Subat
2005°te sirketlerin ve kisilerin gilinliik hayatlarindaki faaliyetleri yayinlamalar1 igin
kurduklar1 Youtube, 2006 yilinda 1,65 milyon dolara Google tarafindan satin alinmigtir
(Akar, 2011:95-96).

Kuruldugu ilk yerleske Sa Mateo’da bulunan bir Japon restoraninin {ist kati olan
Youtube’daki ilk videoyu da kurucularindan Jawed Karim ¢ekmistir. Boylece
Youtube’un tarihgesindeki ilk igerik, 23 Nisan 2005 tarihinde San Diego hayvanat

bahgesinde ¢ekilen “Me at the zoo” adl1 video olmustur.

Halen Google biinyesinde gelistirilerek yayin yapmaya devam etmektedir. Sitenin genel
amaci, kullanicilarin video yiikleyip, bu videolarin izlenmesi ve paylasiimasidir.
Glniimiizde Youtube'a her giin 6000'in iizerinde video yiiklenmekte ve igerik

gelistirilmektedir (Arklan ve Kartal, 2018:935).

Mayfield’e gore Youtube aracilifiyla diinyanin dort bir tarafinda her giin yiiz milyondan
fazla video izlenmektedir (Mayfield, 2008: 24). Youtube yayimladigi 2017 verilerine
gore izlenme siiresini ayda 30 milyar saate ¢ikarirken 2013 yilinda ise bu siire 6 milyar

saat olarak belirtilmistir

Youtube iizerinden kullanicilar hem {iretici hem de tiiketici konumunda olup, kendi
kanallarin1 agarak, onceden higbir yerde yaymlanmamis 6zgiin igerikler yaratmanin
yaninda, begendikleri bir klibi, film parcasmni, dizi bolimiinii bagskalariyla
paylasabilmektedir. Bu durum Youtube kullanicilarin1 kendi hazirladiklart gorsellerin
adeta yonetmeni haline getirmekte, kendi yayin akislarini olugturma imkani vermekte,
esnek ve alternatif bir televizyon izleme sekli yaratmaktadir (Kocak ve Oyman,

2012:179).
2.5.4. Instagram

1990’larin  sonunda dijital kameranin kullanimiyla baglayan fotograf paylasim
sitelerinin ylikselisi, gliniimiizde bir tutku haline gelmis ve fotograflarin web ortaminda

bulunmasi bir¢ok platformla gergeklesebilmektedir.
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Instagram, 2010 yili sonunda Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci
tarafindan insanlarin birbirleriyle fotograf paylasimini saglamak i¢in kurulmustur

(Ozeltiirkay vd 2017:177).

Daha once Flickr, en popiiler fotograf paylagim sitesi iken, giiniimiizde yerini
Instagram’a kaptirmis durumdadir. Bir anlamda “bireysel resimli web giinliikleri”
amaciyla 2010°da kurulan Instagram, aylik 150 milyondan fazla aktif kullanicis1 olan

bir sosyal medya paylasim sitesidir (Ozeltiirkay vd 2017:178).

2012 yilinin sonuna kadar sadece akilli telefonlarda kullanilabilen Instagram, Facebook
tarafindan 1 milyar dolara satin alinmis ve en yaygin kullanilan fotograf paylasim
platformu haline gelmistir. Gilinimiizde Instagram, sadece kisilere degil, isletmeler,
markalar, kuruluslar, sivil toplum orgiitleri gibi bir¢ok farkli 6zellikte kullaniciya hitap
etmektedir (Yenigikti, 2016:94).

Instagram, Facebook biinyesinde oldugundan beri giderek daha ¢ok gelisme gostermis;
kullanicilarin yer bildirimi yapmasi, anlik hikaye (Story) paylasmasi, Instagram TV ile

interaktif olarak canli yayin yapabilmesi gibi 6zellikler de gelmistir.

| Instagram
gulsen
46 génderi 1,5milyon takipci 408 takip
Giilsen
Giilsen Resmi Instagram Profili
itunes.apple.com/us/app/bmoji/id1428776532?mt=8
-
Pyt
@)
-
Barselona

o T
oL
| i

Sekil 11: Giilsen — Instagram sayfas1

Kaynak: https://www.instagram.com/gulsen/?hl=tr, Erigim: 20.03.2019
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2.5.5. Wikiler

Wiki, Ingilizce “What 1 Know Is”(Bildigim kadariyla) sdzciiklerinin ilk harflerinin
kisaltmas1 olan bilgi sayfalart toplulugudur. (Bostanci, 2010:63). “Sanal ortam
giinliikleri” olarak da ifade edilen Wikiler, olduk¢a dinamik bir goriiniime sahip olup,

sanal ortamdaki karsilasmalarin ve fikir alisverislerinin yogun oldugu ortamlardir.

[lk wiki’nin, Ward Cunningham tarafindan 1995°de hazirladigi bilinmektedir.
Cunningham, yarattig1 siteye “wiki” adim1 verirken, Hawai dilinde “hizli” manasina

gelen “wiki wiki” sozciiglinden esinlendigi rivayet edilmektedir (Bostanci, 2010:64).

Wiki sayfalarina herkes yazabilir, ilizerinden diizenlemede bulunabilir. Bu grubun en
bilinen sosyal medya uygulamasi ise Wikipedia’dir. Wikipedia’da hazirlanan
caligmalar, belirli basliklar altinda listelenerek, arsiv yapilabilmektedir. Ayrica her
Wikipedia kullanicisi, sayfalara bilgi yazarak, miidahalede bulunabilmektedir (Kuyucu,
2013:139-140).

Baska bir ifadeyle, yazili ve gorsel bilgilerin, kolektif iiretim ve paylagima agan bir
model olan Wiki, giiniimiizde bir¢ok topluluk ve grup tarafindan da belli amaglar
tizerinde is birligi yapmak ve bilgi akisini hizlandirmak maksadiyla tercih edilmektedir.
Ayrica Wiki, kavrami, “underground” (yeralt1) ¢agristmi yaptigr i¢in, mevcut diizen
karsisinda 6zgilin fikirlerini sdyleyecek kisiler i¢in farkli bir uygulama konumundadir
(Kose, 2008:84-85). Wiki’nin blog’dan farki, weblog’un, bir kisinin diislince ve

yorumlarma; Wiki’nin ise kalabalik gruplarin bilgi, yorum ve taleplerine yer vermesidir.
2.5.6. Bloglar

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte yeni iletisim ortamlar1 da olusmaya
baglamistir. Bu mecralardan biri de kuskusuz bloglardir. 1999 yilinda Blogger’in bu
hizmeti vermeye baslayip, kisa siire sonra {icretsiz hale getirmesi, bloglarin
kullanilmasini baglatmigtir. 2003 senesinin subat ayinda Google, Blogger' satin alarak,
Google arag¢ cubuguna, ziyaret edilen sayfanin adresini direkt olarak bloga girmeyi
saglayan “Blog This!” tusunu yerlestirmistir. Ingilizce bilen bir¢ok internet kullanicisi,
ilk kez bu diigmeyle birlikte bloglar ile tanismis olmustur (Akinci, Vural ve Bat,
2009:2745)
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En kisa tanimiyla “Web giinliigli” olarak ifade edilen blog, fazla teknik bilgiye gerek
olmadan, kullanicinin kendi istegine gore yazabildigi, giinliik benzeri web siteleridir.
(Oztiirk, 2009: 263). Bloglarin, dikkat ¢ekmesinin en 6nemli nedenlerinden biri,
internette pratik bir mecra olmasidir. Ayrica bloglar, internet kullanicilarina tek bir
sayfa tizerinden ve herkese acik bir bicimde diinya genelindeki insanlarla baglanti

kurmalarini saglamaktadir (Akinci, Vural ve Bat, 2009: 2754)

Business Week dergisinin 2005 yilinda Blog’larin ig diinyasinda nasil
kullanilabilecegine yonelik olarak yayinladigi raporda su basliklara yer verilmistir.

Bloglar (Akt. Baloglu ve Karadag, 88-89);

Isletme calisanlarinin miisterilerle olan iletisiminde,
Kurumsal seffaflik saglanmasinda,

Sirket liderleri ile miisterilerin iletisiminde,
Markanin daha giiclii hale getirilmesinde,

Uriinlerle ilgili gelismelerden miisterilerin haberdar edilmesinde,

© a0k~ 0w N e

Kurum ve friinlerle ilgili olast bir kriz durumunda halkla bir iletisim araci
olarak,
7. Isletmenin pozisyonuyla ilgili raporlarm yaymlanmasinda onemli rol

oynamaktadirlar.

Bloglar1 sosyal medyada etkili kilan 6nemli bir unsur da blog sayfalarinda yazilan goriis
ve yazilarin Google Reader gibi belli ana basliklarda toplanan konularin okuyucu
kitlelerine “RSS” (Really Simple Syndication-Cok Basit Birlestirme) sistemi ile
dogrudan ulastirilabilmesidir. Ayrica bloglar, digital tiyelikler saglayip, ulastiklar

kitlelere devamli mesaj génderme 6zelligine de sahiptir.
2.5.7. Linked In

Amerikalilarin sosyal aglarda en ¢ok kullandig1 kanallardan biri olan Linked In,
Facebook’tan sonra giiniimiizde hizla yayilan ve popiiler hale gelen sosyal aglarin
basina gelmektedir. 2003 senesinde faaliyete gegen LinkedIn, diinya ¢apinda is arayan
ve igverenleri bulusturan ve ig amacl kullanilan (Safko, 2010: 458), diinya ¢apinda 500
milyon iyesi olan (LinkedIn, 2018), 170’den fazla sektére hitap eden ve 200 iilkeden

alaninda uzman kisileri biraya getiren bir sosyal agdir.
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Insan kaynaklari sektorii tarafindan siklikla tercih edilen LinkedIn, isletmeler
aracilifiyla, ise alinacak yetenekli ¢alisanlara, potansiyel miisteri ve ortaklarina ulasma

firsatina sahiptir. (Parker, 2010: 115).

Profesyonel is baglantilar1 ve genellikle kisisel kullanim i¢in olan Linkedin, liyelerine is
ortaklig1 kurma, ¢alisacak personel saglama veya miisteri bulma hizmeti sunmaktadir.
Yapilan isle ilgili kurulmus gruplara katilarak yapilan goériismeler ve bulusmalara da

katilarak is ¢evresini arttirmak miimkiin gériinmektedir.
2.6. Sosyal Medya ve Marka Yonetimi

Insanlarin smirlar1 belirlenmis, baskalarma yar1 agik bir profil olusturtmasi, baglantida
oldugu diger kullanici listesini paylasmasi, diger kullanicilarin sistemde liste halinde
olan baglantilarin1 gormesi ve aralarinda gezmesine imkan veren web tabanl

hizmetlerin hepsi “sosyal ag” olarak adlandirilmaktadir. (Biiyiiksener, 2009:19).

Web 2.0’1in temelini olusturan sosyal aglar, insanlarin hazirladiklar1 igerikleri toplayip,
soysal iletisim ve etkilesim saglayan, internet tabanli araglarin timiidiir (Altindal,

2013:3).

Online marka ydnetimi, giiniimiiziin iletisim trafiginin ayrilmaz bir parcas1 haline gelen
sosyal medya ile yapilmaktadir. Yeni diinya diizeninde markalarin basarili olmast ve
taninirhik Olgiitii, “tiklar” yani begeniler ile olmaya baslamistir. Bir marka, internet
tizerinde, sosyal medya araglarinda ne kadar fazla begeni (like/tik) aliyorsa, bu durum, o
isletmenin ya da markanin sosyal medya yonetimindeki basarisim1 ifade etmektedir.
Dolayisiyla online marka yonetimi denildiginde, sosyal medya, en Onemli arag

konumundadir.
2.6.1. Online Marka Yonetiminin Ortaya Cikisi

Gilinlimiiz bilisim teknolojileri ve iletisim alanindaki hizli gelismeler, insanlarin bilgiye
daha ¢abuk ulasip, kullanmasini ve paylasmasini kolaylastirmaktadir. Ozellikle internet,
herkesin erisim saglayabilecegi bir iletisim kanali haline gelmis; insanlar artik duygu,

diistince ve fikirlerini, bilgilerini, internet ortami iizerinden paylasmaya baslamiglardir.

Her ne kadar is birligi ve iletisim i¢in internet ¢cok fazla gerekmese de aralarinda fiziksel
uzaklik bulunan insanlarin iletisim siiresini ve igbirligini daha hizli hale getirmektedir.
Bunun yani sira internet, yeni pazarlama araglar1 yaratarak, diinya genelinde bunu diisiik
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maliyetlerle yapip, isletme dinamiklerinde adeta devrim yapmustir. internetle birlikte,
kiigiik sirketler, ayni {irlinleriyle, kendilerinden daha biiylik sirketlerle uluslararasi
alanda yarisabilir hale gelmislerdir. Ciinkii miisteriler artik sadece bir “tik™ ile istedikleri
irtine ve istedikleri firmaya ulasabilir hale gelmislerdir. Boylelikle bilgi, internet
sayesinde, az bulunur bir kavram olmaktan ¢ikmistir (Barut¢u ve Hasiloglu, 2010:10-
14).

Diinyada online olan her seye erisim hizli ve kolay olmakta, bu sebeple markalarin da
icinde olduklar1 degisken piyasa ortaminda Onemli avantajlar saglayacaklar
diistiniilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken online diinyanin da kurallarinin

oldugu ve bu kurallara uyulmasi gerektigidir.

Markalagsma siireci, i¢inde bulundugumuz vyiizyilin rekabet¢i ortaminda daha da
gelismis, kurumsal marka yonetimi kavrami 6ne ¢ikmistir. Marka yaratmak, o markaya
icerik yiikklemek, marka i¢in bir imaj ¢alismasi1 yapmak, marka stratejisi uygulamak ve
markayr konumlandirmak, markalagma siirecinin belli basli adimlar1 olarak ele
almabilir. Marka, isletmenin rakiplerinden daha farkli konumda olmasini saglayan,
rakiplerine kars1 giliciinii pekistiren ve miisteri bagliliginin da olugmasina etki eden bir
faktordiir. Internet tabanli teknolojiler sayesinde marka y&netiminde bu faaliyetlerin bir
kismi ya da hepsi elektronik ortamda gerceklesebilmekte; ortaya “online marka

yonetimi” kavrami ¢ikmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:228).

Online marka yonetimi kavramina yonelik yapilan tanimlamalardan bazilar1 soyle

siralanabilir:

- Online marka yonetimi, isletmelerin rekabet avantaji saglamasi i¢in énemli bir
aragtir.
- Gilinlimiizdeki teknolojinin daha etkin sekilde isletmelerin yararina sunulmasidir

- Online marka yonetimi, miisteri odakli bir marka yonetim felsefesidir.

Internet iizerinden farkli duyulara ve kitlelere ¢ok kisa siirede ulasildigi ve duygusal bag
olusturabildigi i¢in, marka yonetiminin etkinligini, yalnizca internet teknolojilerini

kullanilarak arttirmak mimkiindiir.

Ornek vermek gerekirse, Coca Colanin internet sayfasinda hem iiriiniin resimleri

gosterilmekte hem de “Her zaman Coca Cola” slogan1 verilerek, hedef kitlenin bu {iriini
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aklinda tutmasi saglanmaktadir. Bagka iletisim araglarinin bdyle bir kombinasyonu

desteklemesi ¢cok miimkiin olmamaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:229).

Online marka yonetiminin gelisim siirecine bakildiginda, e-ticaret kavraminin ortaya
atilmasiyla basladig1 bilinmektedir. Diinya Ticaret Orgiiti'ne (WTO) gére e-ticaret,
iriin ve hizmetlerin, tretim, satis, dagitim reklaminin telekomiinikasyon aglari

tizerinden yapilmasi halidir.

Ik kez 1970°1i yillarda “elektronik fon” seklindeki bir yenilikle ortaya ¢ikan e-ticaret,
uygulamanin boyutu sadece ¢ok biiyiik sirketler ve finas kuruluslariyla siirli kaldigi
icin, baslangicta ¢ok fazla gelisme kaydedememistir. Ancak 1990’11 yillara gelindiginde
World Wide Web’in (www) gelisimiyle birlikte kullanicilar, kitleler halinde internet
kullanmaya baslamislardir. Gilinlimiiz e-ticaret kavrami da bdylece bu donemde ortaya
cikmis ve yayginlik kazanmistir. E-ticaretin yayginlik kazanmasinin sebepleri arasinda,
yeni aglar, protokoller, yeni yazilimlar ve teknik ozelliklerin gelismesi sayilabilir
(Oztas, 2019:18). World wide web’i isletme stratejisi olarak goren isletmeler, bu yolla
hem pazarlama yapabilmekte hem de tiiketicilerin kendilerine daha ¢abuk ulasip,
iiriinlerini satin alarak, ihtiyaglariin giderilmesini saglayabilmektedir.  Internet
diinyasi, reklam ve pazarlamacilar i¢in; renkli kataloglarin hazirladigi, ekran iizerinden
siparis formlarinin sunuldugu, sayisal ve sozel geri doniislerin alindig1 bir firsat ortami

saglamaktadir (Imik ve Yagbasan, 2006: 569-570).

Bugiinkii profesyonel anlamda e-ticareti 1994 yilinda ilk kullanan kitap satis1 yaparak
amazon.com olmugstur. 1995°de ilk arama motoru olarak Yahoo’nun kullanildig1
kayitlara gecmistir. Diinya genelinde e-ticaret kapasitesinin en fazla oldugu ve gelistigi

yerler, ABD, Cin, Japonya, Almanya ve Ingiltere seklinde sayilabilir.

Tiirkiye’deki e-ticaret gelisimine bakildiginda, Tiirkiye’nin hala diinya siralamasinda
online islemlerde daha geride oldugu goriilmektedir. 1999 senesinden itibaren internet
kullanimimi iilkemizde artmaya baslamasiyla, isletmeler de yavas yavas miisteri ve
saticilarina ulasabilmek i¢in e-ticareti kullanmaya yonelmislerdir. Genis kapsamli e-
ticaret tamimlar1 dikkate alindiginda, lilkemizde ilk e-ticaret 6rnegi, 1992’de Merkez
Bankasi ile diger bankalar arasinda baslayan elektronik fon transferi (EFT) uygulamasi
olmustur (Uzun ve Vatansever, 2008:257-258). 1999°da ise Ihracati Gelistirme
Merkezi (IGEME)’nin Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans: tarafindan

Ankara’nin ticaret noktasi se¢ilmesi, ikinci érnek olarak verilebilir.
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Tiirkiye’deki ilk online aligveris sitesi ise 1999 yilinda acilmustir (Oztas, 2009:22)

E-ticaretin getirmis oldugu en biiyiik kazanimlardan biri, liriin, hizmet ve bilginin ¢ok
genis kitlelere etkili sekilde ulasabilmesi olmustur. Tiiketici internet iizerinden iiriin
hakkinda bilgi toplar, secer, satin alip 6demesini yapar. Bunu istedigi zaman ve yerde
yapabilir (Dogan ve Yalin, 2014:5-6). Boyle baslayan ticaret, e-mail ile pazarlamay1
dogurmus; boylece “kiiresel Pazar”, “kiiresel rekabet”, “kiiresel iletisim” gibi kavramlar
ortaya cikmaya baslamistir. E-posta sayesinde saglanan iletisim aglartyla fiziksel
anlamda ay1 cografyayr paylasan insandan daha fazla bir sekilde, yer kisidi olmadan,
haberlesme, paylasim ve arkadashik baglantilar1 kurulabilmektedir (Barutgu ve

Hasioglu, 2010: 11).

Isletmeler, e-posta aracihigiyla iirettikleri iiriin ve hizmetleri, kampanyalarim, satis
fiyatlari1  kullanicilarina  dogrudan ulastirarak, etkili bir pazarlama stratejisi
gelistirebilirler. E- posta pazarlamasi adi verilen bu uygulama, bir iiriiniin marka haline
gelmesi, tepki alma ve konumlandirma ve miisteri iligkileri kurulumu anlaminda iyi bir

arag olabilmektedir (Dogan ve Yalin, 2014:7-8).

Yaklasik son on yilda internet kullanicilarinin artig1 ve online diinyanin hakimiyeti ile
“dijital cag” ad1 verilen yeni bir donem baglamistir. E-posta ile pazarlama isletmeler i¢in
yetmemis, dijital pazarlama uygulamalarina ge¢ilmistir. E-pazarlamaya gecilmesinin en
onemli sebebi olarak, interaktiflifin artmasi gosterilebilir. Clinkii geleneksel
yontemlerin ¢ogu dijitallesmeyle birlikte degismeye baslamistir. Dijital pazarlamanin
geleneksel pazarda yaptigr temel degisiklikler soyle siralanabilir (Akt. Aksoy, 2012:

25):

- Dijital varliklar yasast

- Yeni is alanlan

- Maliyetlerdeki azalma
- Yeni 6l¢ek ekonomileri

- Arz-talep dengesindeki degisim

Internette ve dijital platformlarda yasanan hizli degisim, isletmeleri ve markalar1 da
buna uymaya yoneltmistir. 2007 senesinden itibaren sosyal medya araglarinin yayginlik
kazanmasi ve sosyal medya kullanicilarinin sayilarinin giderek artmasiyla birlikte,

isletmeler, internetten yalnizca e-ticaret i¢in degil, marka yonetimi amaciyla da kullanir
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olmuglardir. Bu baglamda, markalarinin miisteri iliskileri yonetimi, halkla iligkiler
caligmalari, reklam faaliyetleri, kurumsal iligkilerini, itibar yonetimi, imaj ¢aligmalarini
hatta insan kaynaklarin1 bile online yiiriitiir olmuslardir. Tiim bu siire¢, online marka

yonetimi kavramini hayata dahil etmistir.
2.7. Sosyal Medya Uzerinden Marka Yonetiminde One Cikan Kavramlar

Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen online marka yonetiminde One ¢ikan
kavramlar, icerik zenginligi, interaktiflik, online reklamlar ve viraller, Kitlesel

Ozellestirme seklindedir.
2.7.1. interaktiflik

Hem internet ortamimin hem de online marka yonetiminin en &nemli 6zelligi olan
interaktiflik, hedef kitle (tliketici) ile isletmenin karsilikli etkilesimde bulunmasidir. En
basit tammmiyla sirali etki ve tepkiler olan interaktiflik, dortlii bilgi trafigindeki
diyalogun anlamli olabilmesinde Onemli bir o&zelliktir. Karsilikli anlagabilmeyi
amaglayan diyalog, internet ortaminda ¢ok yonlii ve es zamanli iletisimi miimkiin
kilmaktadir; “etkilesime gegen taraflarin daha fazla kontrol sahibi olmasini” artirarak

gerceklesebilmektedir (Sahin ve Yurdakul, 2017:50).

Interaktif ortamlar, herhangi bir zamanda ve yerde birbiriyle etkilesimde olmak
amaciyla enformasyon ve bilgi akigini aktarmaya yarayan araglardir. Baska bir deyisle,
isletmelerin var olan ve potansiyel miisterileriyle diyalog kurmasini saglayan, kisisel
iletisime imkan veren, yaratici fikirlerle belli bir yere kadar, hedef miisterinin istek,
beklenti veya hizmetlerinin dagitimimi gergeklestiren, yeni iletisim teknolojisinin

sonucudur (Firlar, Yeygel, 2004:2).

Bu baglamda web siteleri ve sosyal medya, markalarin interaktif paylasimda
bulunabilecegi en uygun ortamlardir. Ozellikle rekabet iistiinliigii saglamak isteyen
markalar, web sitelerinin tasariminda hedef miisteri kitlelerinin demografik 6zellikleri
g6z oniinde bulundurmalidir (Aktas, 2011:66). Bu sekilde hazirlanmis olan web siteleri,
miisteri memnuniyetinin artmasinda 6nemlidir. Miisteri memnuniyetinin artmasi da

beraberinde marka bagliligini saglamis olacaktir.
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2.7.2. icerik Zenginligi

Online marka yonetiminde, markalarin web sitelerindeki iiyelerinin ve sosyal medya
takipcilerinin sayilarmi arttirmalar1 gerekmektedir. Bagka bir deyisle, online ortamda
markanin bagarili olmasinin yolu, takip¢i sayisini arttirmaktan gecer. Burada isletmeler,
kullanicilarinin hangi yolla web sitesine ulastigini bilmeli, web sitesiyle nasil etkilesime

gectigini anlamalidir.

Daha sonra odaklanilmasi gereken konu, hedef kitlenin sosyal medyada ve web
sitesinde keyifli deneyimler yasamasi ve o siteyi tekrar ziyaret etmek istemesidir. Iste
bu noktada sitenin daha zengin hale gelmesi, hedef kitlenin istek ve beklentileri

dogrultusunda olusturulan icerik zenginligi ile olmaktadir (Marangoz vd 2012:62).

Zengin ve 1iyi icerik sunmak, markanin kendi hedef kitlesini iyi tanimasiyla baglar.
Boylece hedef kitleye uygun, onlar1 harekete gegirecek, markanin misyonuna uyum
saglayacak ve marka hakkinda olumlu kanaatler olusturacak igerik gelistirmek gerekir.
Orijinal igerik, rakiplerin sundugu igeriklerden farkli olmali, bunu yaparken stratejik
davranabilmeli, beraberinde hedef kitleye karsi empatik bir anlayis da
gelistirilebilmelidir. Bu empatinin olugabilmesi i¢in, miisteri iyi dinlenmelidir. Bunu
basaran markalar, bu dogrultuda sosyal medyada igerik olusturarak devam ederse, diger
markalar arasinda fark yaratarak, miisteri bagliliginm1 saglamis olacaklardir (Dogan ve

Yalin, 2014:16-18).

Sosyal medyada, ozellikle Facebook ve Instagram’da eglenceli igerikler iireten
markalarin paylagimlari, kullanicilar tarafindan goniilli bir sekilde digerlerine
yayilmakta; bu durum “viral etki” yaratmaktadir. Marka yoneticileri, kendilerini
tiikketicilerin yerine koydugunda, kendilerinin de goérmek isteyebilecegi icerikler
tiretmeli, hedef kitleye yarar saglayan, hedef kitlenin begenecegi igerikleri sosyal medya

ortamlarinda paylagmalidir (Aktas, 2011:27-28).

Sosyal medya platformlarinda, tiiketicilerin olumlu ve olumsuz yorumlarina cevap
verilmeli, onlarin ilgisini ¢ekecek, markadan bahsedilmesini saglayacak icerik
iretilmelidir. Boylece marka ile tiiketiciler arasinda etkilesim saglanmis olacaktir.
Hedef kitlenin yararlanacagi igerikler iireterek, hatta hedef kitlenin sosyal medya
tizerinden igerik liretmelerini isteyerek, sosyal medyada etkilesimli ve dinamik alanlar

yakalamak miimkiindiir (Marangoz vd. 2012: 63).
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Ozellikle Instagram, Youtube, Facebook ve Twitter'da kiiciik armaganlar verilerek,
kampanyalar diizenlenerek, sayfay1 begenen, takip eden kitleyi ddiillendirmek de sosyal

medyada uygulanabilecek 6nemli marka igerik stratejilerdendir.
2.7.3. Kitlesel Ozellestirme

Amaglanan standart kitlesel iiretim yerine, birtakim 6zelliklere gore, miisterinin istegi
dogrultusunda farkliliklar yaparak, miisterinin gereksinimine cevap verecek sekilde

iirlin ve hizmet iiretilmesi, “kitlesel 6zellestirme™ olarak tanimlanmaktadir.

Kitlesel 6zellestirme, dnceden belirlenmis miisteri kitlelerine uygun farkli segmentlerde
{iriin portfdyiinii bdlmektir. Internetin yaygin kullanilmas1 sebebiyle, kitlesel
Ozellestirme, kitle {retiminin yerini almaya baslamig durumdadir. Kitlesel
Ozellestirmeyle birlikte miisteri profili bilgilerine artitk daha g¢abuk ulagilmaktadir
(Biiytikozan, 2005:273-274).

Giliniimiizde reklamlar da kitleselden ziyade kisisellestirilmis olarak hazirlanmakta; bu
tir reklamlar “alternatif reklam mecralari/alternatif medya/yeni medya” olarak

adlandirilmaktadir (Tosun, 2014:634-635).
2.7.4. Online Reklamlar ve Viraller

Genellikle tiim reklam mecralarinda izleyici pasif konumda olup, reklamin kendisine
ulasmasini beklemektedir. Ancak internette durum farklidir; reklam kullaniciya degil;
kullanict reklama gitmektedir. Bu durum, diger reklam tiirlerinden farkli olup, online

reklamcilikta, kullanicinin siirece dahil olmasini gerekli kilmaktadir.

Bagka bir ifadeyle, internet kullanicisi, arama motorunda arama yapaken, bir banner’a
tikladiginda ya da bir e-posta agtiginda, reklama dahil olmaktadir (Vural ve Oz,
2007:223-224).

Sosyal medya iizerinden yaygin yiiriitiilen online reklamlar, daha ¢ok Facebook, Twitter
ve Instagram tizerinde yogunlagsmaktadir. Online reklam pazar paymin en fazla oldugu
mecra olarak bilinen Facebook’ta markalar, Facebook’ta bulunan kullanict bilgileri

sayesinde, en ¢ok talep edilen alanlar1 tespit edebilmektedirler.

Sayfalarin aldig1 begeni sayist i¢in, “yeni donemin reyting 6l¢limii” denebilir. Diinyada

da tilkemizde de bircok marka, kampanyalarini bu sekilde yiirtitmektedir.
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Online reklam uygulamalarinda pazar pay: biiyiik olan bir diger platform, Twitter’dur.
Tiirkiye’de Twitter lizerinden gergeklestirilen ilk online reklam, Turkcell’in “gnctrell”
markasi i¢in hazirladigr reklamdir. 2011°de yapilan bu reklam c¢alismasinda Turkcell,
Twitter lizerinden “kimi takip etmeli?” etiketi altinda sponsor reklam vermis; daha

sonra “gnctrcll” i¢in reklam tweet’i atmistir (Mestgi, 2013:132-133).

Markalar giiniimiizde etiket manasina gelen “hashtag #” kampanyalar1 diizenlemekte; #
isaretinin ardindan markanin belirledigi konu yazilarak, bunun iizerinden tweet

atilmakta, boylece hedef kitle kampanyaya dahil olmaktadir.

Ayrica Twitter iizerinde o konuyla ilgili atilan tweet say1s1 fazla oldugunda ‘trend topic’
denilen TT listesine diismekte, bu markanin hakkinda ¢ok konusuldugu anlamina

gelmektedir.

Son {i¢ yilda kullanici sayisi artan Instagram’daki marka kampanyalari genellikle
markanin belirledigi hashtag ve markanin iriinle ilgili paylastig1 fotograflar lizerinden;

ya da tinliilerin o markayla ilgili fotograf paylagimlar1 {izerinden olmaktadir.

Sosyal medyayr daha aktif ve yogun kullanan gencler i¢in yapilan kampanyalar ve

marka calismalar1 daha fazla ses getirmektedir.
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BOLUM 3: KiSiSEL MARKA OLMAK

Hedef tiiketici kitleyi etkileyen, rakiplerinin oniine ge¢gmeyi saglayan giiclii bir arag olan
markalagma, tasarlanan “marka kimligi” sayesinde hedef kitlenin zihninde yer etmekte
ve onun satin alma siirecini, duygularini, kararlarmi etkilemektedir. Bu sebeple
isletmeler, sirketler, firmalar ve kisiler marka olmaya caligmaktadir. Ciinkii tiiketici,
bildigi, memnun kaldigi, kafasinda olumlu imaj gelistirdigi markadan satin almak

isterken, onceligi o markadan duydugu memnuniyet olmaktadir.

Gliniimiizde markalasma, artan rekabet, globallesme, gelisen teknoloji gibi sebeplerden
otlirli onceleri sadece iiriin ve hizmetler i¢in kullanilirken, artik yer ve kisiler i¢in de

kullanilir hale gelmistir.

Ozellikle gelisen teknoloji ve sosyal medya kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte
kisiler de tipki iiriin ve hizmetlerde oldugu gibi, rakipleri arasindan hedef kitle nezdinde
ayrilmak, farkliligin1 ortaya ¢ikarmak, insanlarin zihninde olumlu imaj birakmak i¢in
marka olmanin geregini anlamiglar ve kisisel markalagma kavrami gelismeye

baslamistir.

Geleneksel anlamda kisisel markalasma kavrami, bireysel pazarlamaya, dis goriiniis ve
imaja, satisa, Unlii olmaya odaklanmig durumdadir. Ger¢ek anlamda kisisel marka
olmak ise kisinin zekasi, degerleri, farkliligi, karakteri, eserleri, uzmanlig1 gibi konular
on plana ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle modern anlamda kisinin markalagmasi, bireyin

kendisinde var olan seyleri gosterebilmesi anlamini tagimaktadir.
3.1. Kisisel Marka Tanim

Uriin ve hizmetlerin markalagsmasmnin ardinda ortaya ¢ikan kisisel marka kavramiyla
ilgili zamanla literatiirde de arastirmalar yapilmis ve bu kavramla ilgili tanimlamalar
literatlirdeki yerini almistir. Ancak Shepherd (2005), kisisel markaya yonelik
arastirmalart degerlendirdiginde, bunlarin pazarlama alaninda yapilanlarin az olduguna
dikkat ¢ekmis ve bu konuyla ilgili “kendini pazarlama” ve “kisisel marka” kavramlarin

ayr ayr1 ifade etmistir (Tasoglu ve Akbas, 2014:191-192).

Kisisel markayla ilgili yapilan ¢alismalar ¢ogunlukla, bireyin kendine has 6zellikleri ile
rakiplerinden ayirt edici bir pozisyon alarak, benzer is firsatlarinda basarili kisisel marka

yaratabilecegi fikrini 6ne siiren tavsiyelerin etkisi altinda kalmistir. Diger yandan
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burada farklilastirma kavraminin friinlerden kisilere uyarlanmasi konusunda ayni

anlama geldigi agiktir (Yaman, 2012).

Kisisel gelisim endiistrisi, diinya ¢apinda genisledigi i¢in, insanlar kendilerini pazarlama
yontemleriyle marka haline getirmek icin ¢aba sarfetmeye baglamiglardir. Dolayisiyla
kisilerin markalasmasinin temelinde iiriin ve hizmetler i¢in pazarlamada kullanilmakta

olan prensipler bulunmaktadir.

Ayrica kisisel markalagsma, ¢alisma hayatinda kariyer sahibi kisilerin, politikada siyasi
liderlerin ve eglence diinyasinda sanatgilarin sayilarinin artmasiyla da gelisme gosteren

bir konu olmustur (Biskin ve Kaya, 2011:562).

Ik defa 1997 senesinde ortaya ¢ikan kisisel marka kavrami, Tom Peters’in makalesinde
ele alinmistir. “Fast Company” dergisinde “Brand Called You” baglikli makalede,
Peters, is, yas, cinsiyet, meslek fark etmeksizin her bireyin markalagmasinin énemine

deginmistir(https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you,Erisim:01.04.2019).

Kotler de (2006:183) Peters gibi, insanlarin da marka olabilecegini, kendilerine ait ve
baska insanlara iletilecek olan algiy1 yonetebileceklerini belirtmistir. Hedefe varmak
icin, basarili eylemler yapilmasini yoksa kisisel markalamanin ¢ok fazla anlam ifade

etmeyecegine dikkat cekmistir.

Kisisel marka, insanin kendisini sektérde One ¢ikarmak istemesiyle ilgili olarak
pazarlama stratejilerine yonelik bir kavramdir. Asagidaki sekilde kisisel marka olmanin

gelisim siireci ele alinmaya calisilmigtir:
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https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you

1997

TOM PETERS

makalesiyle

kisizel marka konseptini
ortaya atmistir.

Fast company dergisindeki

2002

Kisise marka kavrami Avrupa,
Asya ve

Afrika'da da konusulmaya
baslanmigtir

1998-2001

Kisisel markalasma
ancileri sayilan

Mantoya, Arruda ve
O'neill bu alanda is

kurmuslardir

2006

Sosyal networklerden
Facebook, LinledIN gibi

siteler, biiyik etkinlige
ulasmislardir

2004

Sosyal aglar ve bloglann
ortaya glkmasiya

kisilerin marka olmasi
giindeme gelmistir

Kisisel marka konsepti Gn
kazanmaya ve

diinya genelinde cukan
kitaplarla yayginlasmaya

devam etmektedir.

2007

UNIHNe Riisel
markalasmada "BRAND
You"

zirvesi Gnem kazanmistir

Sekil 12: Kisisel Marka Kavraminin Gelisim Siireci

Kaynak: Arruda, William (2008). “Jump on the brandwagon-now or get run over by

it”. PersonalBranding Magazine, Vol:2, Issue:2, 3 derlenmistir.

Yapilan arastirmalarda kisisel marka olabilmek i¢in izlenmesi gereken belli bagh

adimlar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

- Dogal kabiliyet, hiiner ve tutkuyu yansitan bir markayi, gelistirmek igin kendi

gercegini ortaya ¢gikarmak,

- Uzun vadede kariyer amaglari ve hayallerini tamimlamak,

- Markay: hedef piyasaya uyarlamak ve satmak,

- Marka olmaya engel olacak faktdrleri ortadan kaldirmak ve iistesinden gelmek

- Gelistirilen marka imajint yansitmak i¢in kendi vitrinini meydana getirmek,

- Olusturulan yeni markay: inga etmek, korumak ve siirekliligini saglamaktir

3.2. Kisisel Marka Yaratim Siireci ve Olusumu

Kisisel marka yaratimi siireci ile pazarlamadaki marka yaratma stratejileri birbirine

benzerlik gostermekle beraber, kisisel markada, iirliniin “insan” olmasi, siireci digerine

gore biraz daha zorlu kilmaktadir.

Kisisel markalasma yoOniinde yapilan calismalar incelendiginde, bunun genellikle

“konumlandirma”ya dayali oldugu fark edilmektedir.
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konumlandirma stratejisi yapilarak, aslinda bir anlamda hedef kitlenin zihnindeki algi

yonetilmektedir (Yildirim, 2010:25).

Farkli alanda caligsan insanlarin marka olabilmesi, mesleki basarinin yaninda, marka
olmakla ilgili 6zel ¢aligmalarin da yapilmasimi gerektirmektedir. Dolayisiyla ticari
markalarin konumlandirma caligmalarinda rakipler ve yarar saglamak one ¢ikarken,

bireysel markalagsmada hedef 6nemlidir.

Kisinin kendi markasini yaratabilmesi i¢in Oncelikle, kendisini somut bir {iriin gibi
gorilip, kendisini ¢evrelemesi gerekir. Buna gore kisi, davranigini, konusma seklini, dis

gOriinlistindi, iligkilerini, ¢evresini de belirlemis olmalidir (Tosun, 2014:18).

Genel olarak iiriin marka yaratma ve kisisel marka yaratma stratejileri incelendiginde
ortaya ¢ikan sonug, kisisel markalasmada “konumlandirma’nin daha énemli oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Asagidaki c¢izelgede ticari marka ile kisisel marka

calismalarinda kullanilan unsurlar ele alinmistir:

Tablo 2:

Ticari ve Kisisel Marka Olusumunda Kullanilan Unsurlar

Ticari Marka Kisisel Marka
Marka adi Kisinin ad1
Marka kimligi Kisilik
Ambalaj Beden dili
Marka degeri Kisisel degerler
Logo Kisisel imaj

Kaynak: Biskin ve Kaya, 2011:560

Marka c¢alismas1 yapilirken, kisinin imajindan, sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlarina, beden dilinden kiyafetlerine kadar her sey biitiinliik iginde olmali, hepsi
birbiriyle tutarli mesaj1 vermelidir. Markalasma bir anlamda eylem plani hazirlayarak,
gereksinim ve satin alma giidiisii yaratmaktir. Kisisel marka da tipki ticari marka gibi

deger yaratmak amaciyla olusturulmalidir (Cayiroglu, 2010:43).

Hepsinden 6nce kisisel marka, lizerinde dikkatle ve titizlikle ¢alisilmasi1 gereken uzun
bir siliregtir ve bu siiregte ilk adim, degerlerin belirlenmis olmasi ve istikrarin

saglanmasidir.
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Istikrarli gazetecilik anlaminda Ugur Diindar, kisisel markaya &rnek olarak verilebilir.
Dogru habercilik i¢in ¢alisan Ugur Diindar, bu istikrarini bozmamasiyla bilinmektedir

(Borga, 2007: 190).

Insanin kendisini ve marka degerini gelistirip, uzun vadede korumasmna “kisisel marka
yonetimi” adi verilmektedir. Markalasmanin {i¢ temel faktorii olan iletisim, disiplin ve
farklilasma; bireysel marka caligmalar i¢in de gegerli olan unsurlardir. Kisinin sadece
kendisini farklilagtirmasi yeterli degildir; bunu iletisim ve diisplin gibi etmenleri géz

oniinde bulundurarak korumasi 6nemlidir (Uztug 2004:59-60).

Giglii bir kigisel marka yaratmak i¢in, pazarlama stratejilerinde de yer alan asagidaki

hususlar1 goz ardi etmemek gerekir (Kaputa, 2010:88-107):

Lider olmak: Marka olmak, her seyden once diisiincelerle, 6rneklerle, eylemlerle 6ncii
olmaktir. Kisisel marka hem otoriter hem de giivenilir olabilmelidir. Makam, mevki,
taninma, iin gibi 6zelliklerden biri, markaya liderlik kazandirabilmektedir. Ornegin
kisinin ¢ok yetenekli ve deneyimli olmasi, liderlik 6zelligini giiclendirecektir. Kisinin
taninmasi ise, kanitlanmig performansinin sonucu olup, liderligi etkileyen diger

unsurdur (Montoya, 2002;70).

Ik olmak: Sahip olunan beceri, yetenek, sanat, kariyer, uzmanlik gibi alanlarda ilk

olmak, akilda kalicilig1 arttirdigi i¢in, marka olma siirecinde 6nemlidir.

Niteligi sahiplenmek: Kisisel marka yaratiminin dogru ilerleyebilmesi i¢in inandirici ve
uzmanlik alaninda firsat yaratacak bir marka 6zelligine gerek duyulmaktadir. Yaratici,
sorumluluk sahibi, giivenilir gibi insani Ozellikler, markanin akillarda kaliciligini

arttiran niteliklerdir.

Anti-lider olmak: Marjinal olmak da markalasma siirecinde etkili olabilir. Soyle ki,
biiyiik kitlelerin izledigi yoldan farkli bir yola yonelmek ve geleneksel olan seylere

meydan okumak, kisisel markalasmada fark yaratmaktadir.

Uzman olmak: Tim markalar, bir uzmanlik tizerine kurulmustur. Uzmanlasma,
ihtiyaclarmin karsilanmasi icin hedef kitleyi odak noktaya ¢ekmeyi ifade etmektedir
(Montoya, 2002; 57)

Yeni bir siire¢ yaratmak: Markalasmanin en eski stratejilerinden biri olan bu hususun
temelinde, yeni bir yaklagim gelistirmek yatmaktadir.
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Bir Davayr Sahiplenmek: Kisinin toplum, lilke veya insanlik yararina bir is yapmasi,
basarili olmasindan daha O©nemlidir. Belli konularda idealist olmak, bir davay

sahiplenmek de markalagsmanin kalici ola siirecini etkilemektedir.

Biitiinlitk saglamak: Kisisel marka olmak igin, kisinin vermek istedigi mesaj ile 6zel
hayati, davranis1 ve yaptiklar1 birbiriyle tutarlilik saglamalidir. Marka 6zel hayat ve

herkesin bildigi hayat ile biitiinligii koruyamazsa, basarili olamaz.

Siirekli olmak: Kisisel marka olusumu sabir ve zaman isteyen zor bir siiregtir.
Dolayisiyla kisisel markanin basarili  olabilmesi, kisinin istikrarli  davranis

sergilemesine baglhdir.

Kisisel marka yaratma siirecine genel olarak bakildiginda, tiiketici odakli yaklagimin
one ¢iktig1 goriilmektedir. Insanlar, marka olmak adina, iiriin ve hizmetlerde oldugu
gibi, hedef kitlenin gereksinim ve isteklerine gore kendilerini sekillendirebilirler. Fakat
onemli olan aslinda markalagmada kisinin kuvvetli taraflarinin vurgulanmasi ve hedef

kitleye bunun fayda olarak yansitilmasidir (Yildirim, 2010: 25).
3.3. Kisisel Marka Yonetimi

Ticari markalarin gelisiminde oldugu gibi kisisel marka yaratiminda da profesyonel bir
program dahilinde calisilmasi gerekir. Cilinkii marka olmak, bir “sey”’den, bir “deger”
ortaya c¢ikarmaksa; kisi i¢in basarili bir marka yaratmak da en az onun kadar degerli ve

onemlidir (Cayiroglu, 2010:42-43).

Marka uzmanlari, kisisel marka yaratmak icin, kisinin kendisine bir pazarlamaci
gbzliyle bakmasini tavsiye etmektedirler. Giiglii bir marka olabilmek i¢in iyi bir strateji,

1yi bir sistem ve 1y1 bir yonetim olmasi gerekir (Ak, 2000: 452)

Kisisel marka yonetiminin basarili olabilmesi i¢in asagidaki faktorlerin dikkate alinmasi

gerekmektedir:

Kigsisel marka icin bir marka oykiisii olusturmak: Kisisel marka, kendisini oncelikle
meslegi ve ilgi alamyla ifade eder. Boylece iizerinde ilgi toplayabilir. Ancak bir dykii
olusturdugunda, kendisini daha derin ifade etmis olacaktir. Bu sekilde ilgiyi lizerinde
toplayacak, kendini daha derin sekilde tanitma imkani elde edecektir. Bu hikaye
anlatilirken; kisa ve net, anlasilir, etkileyici, ilgi ¢ekici, olumlu olmasina dikkat
edilmelidir. Ayrica hedef kitlenin bulundugu ortama, amaclara, anlatan kisinin
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konumuna, yeteneklerine uygun olmali; kisinin tutku ve degerlerini yansitmalidir

(Agger, 2011:167-168).

Kisisel markay tanitmak: Kisisel marka yonetiminde ¢ok dnemli olan adimlardan biri
de tamtimlardir. Tanitim igin, halkla iligkiler aktiviteleri yapmak, etkinliklere katilmak
veya etkinlik gergeklestirmek, tanitim yazis1 yayinlamak, marka misyonerleri yaratmak,
reklam vermek, interneti ve sosyal medyay:r aktif kullanmak gereklidir. Genel olarak
kisisel marka iletisiminin en gii¢lii aract “kisisel halkla iliskiler faaliyetleri” (PR)dir.
PR’da ilk kural olan marka imaj1 olusturup bunu korumak, kisisel marka yonetiminde
de gecerlidir. Dolayisiyla kisi, kisisel markasini hem geleneksel medya hem de
interneti kullanarak, buralarda PR adimlar1 gergeklestirerek, bashk, ozet, marka

hikayesi, gorsel, baglant1 ve video paylasarak tanitabilir (Tasoglu ve Akbas, 2014:194).

Kisisel markanin degerini belirlemek: Anlasma istegi olan tarafin en uygun noktasi Kisi
olan marka ile benzer sekilde isi yapacak farkli birine 6denecek iicrettir. ki tarafin
gercekei davranmasi halinde, anlagsma bolgesi iginde ortak noktada uzlasma saglanmis

olur (Biskin ve Kaya, 2011:567).

Kisi markanin dis goriiniisiinii yonetmek: Dis goriniis de kisisel marka yonetimi
siirecinde énemlidir. Ornek vermek gerekirse, komedyen biri i¢in marka olmasi yolunda
caligmalar yapiliyorsa, onun takim elbiseli, kravatli, deri ¢antali giyinmesi dogru olmaz
(Dereli ve Baykasoglu,2007: 232). Daha spor kiyafetlerle hazirlanmis bir imaj, hedef

kitle tizerinde daha olumlu iz birakacaktir.

Kisisel markayr koruyup siirdiirmek: Gergek bir marka olmak, aslinda markanin tescil
edilmesinden gegmektedir. Aksi takdirde tescil olmayan marka ismi, ¢alint1 ve kotiiye
kullanma durumlar1 ile karsilasabilir. Marka haklarini korumak igin 6nce hukuki sartlar
(logo, isim tescil haklar1 gibi) tamamlanmali; sonrasinda da marka tescil edilince,

izinsiz kullanilip kullanilmadig: takip edilmelidir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 89-90).

Kisisel markanin gelecegini planlamak: Markanin, insanlarin sevgisini ve gilivenini
kazanmas1 oldukca 6nemlidir. Buna 6rnek olarak Mehmet Ozdilek’in teknik direktorliik

yaparken, bununla beraber “Schifo” markali spor iiriinlerinin bulunmasz verilebilir.
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3.4. Kisisel Markada imaj Faktorii

Modern diinyanin hizli farklilasma olgusu ve rekabet etkileri, kisisel markalasma
alaninda kendini gostermis; bu farklilagsma kavramsal olarak imaji ortaya ¢ikarmis ve

imaj konusu hedef kitlenin tercihlerini etkiler hale gelmistir.

Kisisel markada imaja ge¢meden Once kisaca imaj kavramindan bahsetmekte yarar
vardir. Sosyal psikoloji temelinden gelen imaj, insanlar veya bir kurum hakkindaki
izlenimi belirleyen diisiincelerdir. Latincede “imago” kokiine dayanan imaj,
epistemolojik agidan kisinin zihninde bir olay, insan veya kurum hakkinda gelistirdigi
biligsel ve psikolojik bir resmi anlatmaktadir. Baska bir deyisle imaj, bir bireyin,
kendisinin veya bagkalarmin zihninde olusan bilgilenme, yargilama ve iliskiler gibi

etkilesimlerle bicimlenen bir imgedir (Cakir, 2004: 19).

Ayn1 zamanda imaj, hedef kitleye verilmeye c¢alisilan olguyu, zihninde nasil
canlandirdigiyla ilgili olmakla beraber, izlenim olarak da ifade edilir. Ancak izlenimden
yola ¢ikilarak, imajin sadece dis goriiniisii icermedigi g6z oniine alinmalidir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007).

Zamanla sekillenen, zihinlerde bazi unsurlarin analiz edilmesiyle olusan imaj; ona
yiikklenen farkli gorevlerle farkli tiirleri de olugsmus olan bir kavramdir. Genel kabul
gérmiis imaj tiirleri kisaca su sekildedir: Kurum imaji1, marka imaj, iiriin imaj1, yabanci
imaj, kurumun kendisinin algiladigr imaj, mevcut ve istenen imaj, negatif ve pozitif

imaj, transfer imaj ve kisisel marka imaj1 seklinde siralanabilir (Ozer, 2008:20-21).

Kisisel markanin alt unsuru olan kisisel imaj; bireyin kendini ger¢ekte olamayacagi bir
sey olarak gostermesi olmayip; kisinin iletisimin biitiin imkéanlarin1 kullanarak,

kendisini olabildigince etkili ve dogru sekilde ifadesidir.

Baska bir deyisle, kisinin baskalarinin zihnindeki algisi olarak ifade edilmektedir.
Omnek vermek gerekirse, kisinin giyimi, davranisi, tavri, konusmasi, durusu gibi
etmenler, baskalariin bilingaltina ilk goriiste, yaklasik 30 saniye gibi bir zamanda isler.
Iste bu kisa siirede zihinde olusan izlenim sonucu bir yargiya varilmaktadir (Ozer,

2008:22).

Ozetle kisisel imaj, bu ilk izlenimlerle baslayarak, olumlu ve tutarl bir sekilde devam

eden, sonrasinda da zihinsel resim olusturan tiim goriiniisiin toplamidir.
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Kisisel imajin olugmasinda etkili olan faktorler asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Cayiroglu, 2010:52-54):

- GOorilinti

- Sozli iletisim (Konusma sekli ve ses),

- Sozsiiz iletisim (Beden dili, jest ve mimikler, zaman ve mekan kullanimi,
kiyafetler, kullanilan renkler, aksesuarlar, ¢evre),

- Tavir ve davranislar,

- Diger iletisim 6zellikleri (Yazma, dinleme, sunma),

- Karakter

- Yeterlilikler (Deneyim, kapasite, kisisel gelisim, goze ¢arpmak)

Kisisel marka yonetiminde de imajdan s6z ederken imaji derinlemesine ele almak ve bu
sebeple onu olusturan ii¢ unsuru incelemek gerekir. Asagidaki sekilde kisisel imaji

olusturan ogelere verilmistir:

0z IMAJ: Bireyin kendisi

— | hakkinda sahip oldugu olumlu
ve olumsuz biitiin
diisiincelerdir.

KiSISEL iMAJ

ALGILANAN IMAJ: Bireyin
¢evresindekilerin onun
— | hakkindaki olumlu ve olumsuz
diisiincelerdir.

ISTENILEN IMAJ: Bireyin
ulasmak istedigi imaj olup, bu
imaj onu iyi hissettirir.

Sekil 13: Kisisel imaj 6geleri

Kaynak: Dinger, 2001: 42-45 derlenmistir
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Kisisel imaj yOnetimi, kurumsal imaj yOnetimiyle benzerlik goéstermektedir. Her
ikisinde de etkili bir kimlik tanimlamas: baslangi¢ noktasidir. Kisisel marka oncelikle
paydaslarini, etkilemek istedigi Kitleyi tanimlayarak amaglarmi olusturmahidir (Uztug,
2004: 54).

3.5. Kisisel Markanin Uygulama Alanlar

Ticari diinya i¢in kullanilan markalagsma kavrami, glinimiizde sporcu, siyasetci, sanatci,
doktor, is adamlar tarafindan da kullanilmakta, bu alanda faaliyet gdsteren Kkisiler,
yaptiklar1 ¢alismalarla genis kitleleri etkileyebilmektedirler (Yildirim; 2010:23). Hatta
belli uzmanlhk alanlarim1 6n plana ¢ikaran siradan vatandas bile artitk marka

olabilmektedir.

Literatiirde kisi markalar1 genel olarak ii¢ gruba ayrilmigtir (Tasoglu ve Akbas, 2014:
192):

Eglence ve sanat diinyasindaki tinliiler

- Uzman olduklar1 alanda basarili olarak kendini kanitlamig, biiyiik kitlelerin
takdirini toplamis doktor, gazeteci, is adam1 gibi meslek sahipleri

- Herhangi bir konuda uzmanligi olmasa da sevilerek takip edilen sosyal medya

fenomenleri, televizyon yorumculari, spikerler gibi daha siradan kisiler

Kisinin ne oldugunun ve neye inandigmin bir yansimasi olan marka, kisinin faaliyet
gosterdigi alanda bilinir olmasini saglayan markalama ¢aligmalariyla ona kariyerinde
avantajlar saglamaktadir. Onemli olan tanmnmasit ve bilinmesi istenen markanimn

yonetiminin iy1 yapilmasidir.
3.5.1. Unliilerin Markalasma Cahsmalar1

Popiiler kiiltiiriin birer pargasi olan {inliiler, iletisimin daha 6nemli oldugu giiniimiizde,
ticari markalar gibi hareket edebilmektedirler. Eglence ve gosteri diinyasinda rekabetin
sert ve yogun olmasi, tinlii kisilerin adeta birer meta haline gelmesine ve her iinliiniin

kisisel marka yonetimine yonelmesine yol agmistir (Rojek, 2003: 11-12).

Bu baglamda pazarlama iletisimi ¢alismalarina konu olan her iinliiniin marka oldugu
soylenebilir (Tasoglu ve Akbas, 2014:54-55). Unliilerde kisisel marka yonetimi; onlarin
mevcut statiilerinin muhafaza edilmesi, marka imaj1 yaratilmas1 ve marka degerlerinin
yiikseltilmesi gibi calismalarla ger¢eklesmektedir.
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Unlii olmanin markalasmay1 gerektirdiginin farkinda olan iinlii isimler, yer aldiklari
projelerde, sosyal sorumluluk c¢alismalarinda marka stratejisi c¢ergevesinde hareket
etmektedirler. Unlii kisilerde, marka yonetiminin siirdiiriilebilir olmas1 igin, basm
iliskilerinin profesyonelce siirdiiriilmesi, 6zel ve is yasaminin birbirinden ayrilabilmesi,
sosyal degisim ve gelisime acik olunabilmesi gerekmektedir (Tasoglu ve Akbas,
2014:59).

Unliileri, kisisel marka olma yoluna iten bir baska neden reklamlardir. Ciinkii genellikle
reklamlarda iinliiler, “giivenilen kaynak olma” &zelligi tasir. i¢sellestirme calismalariyla
hedef kitlenin goriis ve tutumlarinin degismesini, satin alma davranisini etkileyen

tinliiler, bunu reklamlarla ve kisisel marka olmalariyla gerceklestirmektedirler (Rojek,

2003:14).

Dolayisiyla ¢ikarak marka kimligi olan bir iinliiniin herhangi bir iirlin veya hizmetteki
giivenilirligi ve kaliciligi, toplumun kendisine ve meslegine bicilen roliin Otesine

gegmesiyle miimkiin olabilmektedir.
3.6. Kisisel Markamn Kisiye Sagladig1 Faydalar

Son yillarda kisisel marka olmanin insanin kendisiyle ilgili bir pazarla stratejisi
gelistirmesinin olabilecegi ile ilgili goriisler birgok arastirmada yayginlik kazanmaya
baglamistir. Pazarlama ve pazarlama iletisimi alanindaki yontemlerin gelismesi, yeni
uygulamalara zemin hazirlamakta; kisisel markalagsma c¢alismalarinin da uzmanlar
tarafindan olumlu degerlendirilmesine sebep olmaktadir (Tasoglu ve Akbas:63). Diger
taraftan olumlu goriislerin yaninda popiiler kiiltiir 6gesi olarak elestirel degerlendiren

gorlsler de mevcuttur.

Kisisel marka, hayatimizin iginde yer alan diger insanlara, pazarlama gozligiinden
bakildiginda, miisterilere sergilenen davranisin aynisinin, séz konusu insanlara da
sergilenmesini i¢inde barindirir. Kisisel marka, esnektir ve farkli roller iistlenebildigi
icin, davranis degisikliklerini de kapsamaktadir. Kisisel marka ¢alismalari Kisiye, birey
bazinda en ¢ok hangi niteliklerinin ayirt edici oldugunu ifade eder. Baska bir deyisle,
kisisel marka olmak, Kisinin davranislarini olumlu yonde etkileyebilmekte ve kisiye
zihinsel anlamda huzur saglamakta ve kisinin farkina varmadig: ihtiyaglari daha belirgin
hale getirmektedir (Ergil, 2010:76-77).
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3.7. Kisisel Marka Unsurlar:

Kisisel marka olan insanlarin, yalnizca kendi hayatlarinin sorumlulugunu tistlenmekle
kalmay1p, toplumun 6niinden giden bireyler olmay1 amaclamalar1 gerekir. Bu baglamda
kisisel marka olabilmek i¢in bazi unsurlara sahip olmak Onem tasimaktadir. Bu

unsurlara asagida yer verilmistir (Cayiroglu, 2010: 51-54):

- lletisim becerisi

- Kisilik

- Kisisel anlamda gii¢lii ve zayif yonlerinin farkinda olmak
- Kisisel degerler

- Yonetimsel beceriler

- Imaj (Giyim kusam, davranis vb)

- Amaclar

- Fiziksel yap1

Iletigsim becerisi: Kisisel marka olmaya giden yol, dogru anlagilmakla basladig1 igin,
iletisim oldukga onemli bir etmendir. Sadece kisisel marka olmak igin degil, kisinin her
konuda basar1 kazanmasi i¢in Onemlidir. Bu yilizden kisisel marka olmak isteyen
bireyin, yazili, sozlii ve sozsiiz iletisim becerilerini gelistirmesi gerekmektedir. Burada
tizerinde durulan konu, iletisimin karsilikli ve pozitif olmasidir. Pozitif iletisimin
baslangic noktasi ise ilk izlenimdir. ilk izlenimlerin olusmas: ve iletisim becerilerinin
hatasiz bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in, kisilerin sahip olduklari iletisim tarzlarinin
bilinmesi gerekir (Dinger, 2001:67).

Kisilik: Kisisel marka olabilme siirecinde, kisilik faktoriine, insanin fiziksel ve zihinsel

ozellikleri ile becerileri dahil edilirse, bu etkileyici bir biitiin olusturabilir.

Kisisel anlamda giiclii ve zayif yonlerinin farkinda olmak: Bireyin kafasini iginde
“oldugunu diisiindiigii insan” ile “olmak istedigi insan” arasinda farklar olabilmektedir.
Bu farki anlamak igin kisinin kendisi igin giivenilir, sorumluluk sahibi, diiriist, ¢aligkan,
duygusal, hirsli, yardimsever gibi bazi tanimlayici nitelikler kullanmas: gerekecektir
(Ergil, 2010: 78).

Kisisel degerler: Kisi markalasmaya basladig siirecte, sahip oldugu ve taviz vermedigi

degerlerle, saygi goriip, beraberinde taninirligi artacak, marka 6mrii uzamis olacaktir.
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Bu degerler, giiven verme, diiriistliik, is kalitesi, iletisimde agiklik, adaletli olmak gibi

degerler seklinde ifade etmek miimkiindiir (Biskin ve Kaya, 2011:562).

Yonetimsel beceriler: Markalagsma siirecinde yoOnetim becerisiyle anlatilmak istenen
liderlik yetisidir. Lider kisi, iginde bulundugu kosullara goére, tiyesi oldugu grubun tist
noktasinda yer alabilecegi gibi, ekibin en alt diizeyinde de bulunabilir. Dolayisiyla
kisisel marka olusum siirecini baglatan birey, grupta hangi rolde yer alirsa alsin, liderlik

ve becerilerini devamli olarak gelistirme ¢abasinda olmalidir (Dogan ve Kilig, 2009:54).

Imaj (Giyim kusam, davranis vb): Kisisel imaj, basite indirgenmis bir “siisleme arac1”
olmaktan ziyade, bir isi tam yapabilmenin ve basarili bir kariyer olusturmanin temelidir.
Insann, iletisimin sagladig: biitiin imkanlar1 kullanarak, olabildigince kendisini dogru
ve etkileyici bir bigimde anlatmasidir. Bagkalarinin zihnindeki Kisisel imaji yaratmanin
birinci adimi, onlarin Kisiyi nasil algiladiklarint anlamaktan ge¢mektedir (Cakar,
2008:27).

Amaglar: Kisisel marka ac¢isindan amag¢ ve hedefler, kisinin geleceginde kendisinin
varmay1 istedigi pozisyon seklinde degerlendirilebilir. Bu amaglar olusturulurken,
amaglarin, mantikli, tutarl, ulasilabilir, belirgin gibi bazi1 niteliklere sahip olmasi

gerekmektedir.

Fiziksel yapi: Fiziksel yapi ile anlatilmak istenen, kisinin dis goriiniisiidiir. Fiziksel
yapi, ne kadar genetik sekilde devredilen bir durum olsa da kisi kendi beceri ve
iradesiyle farkli bir fiziksel yap: elde edebilir. Bu da kisisel markalasmada 6nemli bir
asamadir (Cayiroglu, 2010:49).

3.8. Kisisel Marka Olma Konusuna Elestirel Bakis

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan rekabet kosullarina ayak uydurabilmek igin
uygulanan pazarlama stratejileri degismis, rakiplere TUstlinlik saglamak amaciyla
markalagma, pazarlamanin gelisen bilesenleri arasinda yer almaya baglamistir (Yildirim,

2010:13).

Kisisel markalagsma ise giiniimiiz tiilketim diinyasinin yeni ifade bigimlerinden biri
olarak ele almabilir. Ozellikle kariyer planlamasinda, ¢alisma hayatindaki

profesyonellerin yayginlagsmasina katki saglayan kisisel marka yonetimi, bir anlamda
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ilgi ¢cekme araci olmus, pazarlama ve marka diinyasinin i¢inde “ilgi ekonomisini” temsil

eder hale gelmistir (Canbay, 2014: 30-31)

Giiniimiizdeki tiiketici profili, genellikle igerik yerine sekle ilgi duyan, hazci bir imaj
sergilemektedir. Sosyal medya ve pazarlama iletisimi caligmalari, tiikketicinin sahip
oldugu bu imaj1 desteklemek i¢in yapilandirilmistir. Bu yap1 kapsaminda tiiketim,
sadece maddesel degil; ayn1 zamanda bir¢ok faaliyet ve aktivitenin internet lizerinden
yapilabildigi bir eyleme doniismiistiir. Yeni Medya ile insanlar, iirettikleri igerikler,
iceriklerin nasil ve ne oranda paylasildigi, takipgi sayilar1 gibi unsurlart yonetmeye
baslamislardir. Boylelikle internet ve sosyal medya, kisiye “linlii olma” nin kapilarin da
bir anlamda agmis olmaktadir. Baz1 goriislere gore de insanlar, kiiltiir endiistrisinde
beceri ve lstlinliklerini  sergiledikleri siirece, farklilasip toplumda yer

edinebilmektedirler (Adorno ve Horkheimer, 2010:177-178).

Markalagma, artik kisinin iyi bir kariyere sahip olmasmi saglayacak diizeyde iine
kavugmasinin 6n sart1 olmustur. Bu baglamda iin ve kariyer hirsi, toplumun basar1 a¢lig

olarak da goriilebilir (Rojek, 2003:157).

Toplum, insanlara statii sahibi olmalar1 ve zenginlik i¢in bazi sablonlar dayatmaktadir.
Bu sablonlar, toplumda taninmis olmanin, iinlii olabilmenin isaretleri kabul edilmektedir
(Rojek: 2003, 158). Insanm, toplum iginde farkli bir yerde olma istegi bireyin, toplum

tarafindan kabul goren kisisel markalara doniismeleri konusunda tetikleyici unsurdur.

Ayrica kisisel markalagma, insanlarin piyasada adlarimi duyurmak ve kendilerini
tanitmak i¢in yaptiklar1 faaliyetler olarak tanimlanirken, bazi goriisler tarafindan, kisisel
markalagsma, “hicbir 6zelligi yok ama kendisini 1yi pazarliyor" veya “cok bilgili,
donanimli ama tek kusuru kendisini pazarlayamamas1" ifadeleriyle farkli bir bakis

agistyla yorumlamaktadir (Canbay, 2014: 32-33)

Giliniimiizde tam anlamiyla bir pazarlama faaliyeti haline gelen kisisel markalasma,
giindelik hayatin da bir parcast olmustur. Artik insanlar, neredeyse kendi

promosyonlarini yapan bir promosyon 6znesine doniigmiis durumdadir.
3.9. Sosyal Medyada I¢erik Yonetimi ve Kisisel Marka Iliskisi

Giliniimiizde sosyal medya, sunmus oldugu 6zgiir etkilesim ortami sayesinde, iletisimin

seklini degistirmekte ve insanlarda yeni davranis bigcimlerine yol agmaktadir. 1990’11
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yillardan itibaren hizla gelisen internet faaliyetlerinin basinda, sosyal aglar iizerinden
kisilerin kendilerini anlatabilecekleri, gosterip ifade edebilecekleri aktiviteler
gelmektedir. Bu mecralarin yaygin kullanimi, “kisisel markalagsma” olarak adlandirilan,
insanlar iizerinden yiiriitiilen kisisel tanitim faaliyetlerinin aktif olarak uygulanmasini

giindeme getirmektedir (Ibicioglu, Celik, Atilgan, 2014:2-3).

Sosyal medya iizerinde, bireyler, yeni insanlarla iletisim kurarak, etkilesimde
bulunurlar; bunun sonucu olarak da birbirleriyle soru-cevap aligverisi yaparak,
birbirlerine yardimci olabilirler. Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi farkli iceriklerin

iiretilmesini gerekli kilmis; yaratici igeriklerin paylasilmasini da tesvik etmistir.

Kullanilan her teknolojinin, toplum algisin1 degistirdigi ve doniistiirdiigii diistintiliirse;
alictya verilmek istenen mesaj, mesaji ileten arag ile sekillenmektedir ve buna gore yeni
teknoloji, toplumun diinyay:r algilayis seklini degistirmistir (Alikilig, 2016:546).
Dolayisiyla sosyal medya platformlarinda firetilen her igerik, normal bir algi ile
kavranamayacak uyaricilari insanlara ulastirmakta, bu durum igerigin 6nemini de ortaya

koymus olmaktadir.

Sosyal medyada etkin olma ve yaratict igerikler, hizli bir degisimi de beraberinde
getirmistir. Buna bagh olarak kisiler, fikir ve diisiincelerini, elestiri ve begenilerini,
degerlerini, becerilerini baska kisilerle paylasabilmekte, bdylece bircok kesimden

takipciye de ulasabilmektedirler (Biskin ve Kaya, 2011: 566-567).

Sosyal medya tizerinde aktif olan kullanicilar arasina sporcular, sanatcilar, siyasetgiler
gibi topluma mal olmus iinlii isimler de katilmis; bu isimlerden bazilar1 kisisel marka

haline donilismeyi basarmistir.

Ayrica sosyal medya artik ticari ve kisisel markalarin onerildigi ya da elestirildigi
mecralar haline de gelmistir. Ciinkii gelisen teknoloji, siire¢ i¢cinde kisileri kitle insan1
haline getirmektedir (Tiirkden, 2013:104). Bu durum, kisilerin, teknolojinin etkisiyle
taninirhigimi artirarak teknolojinin, kisilerin markalagsmasinda ne kadar etkili oldugunu

gosterir niteliktedir.
3.10. Sosyal Medyada Kisisel Marka Olmak

Glinlimiizde iinlii olmanin en hizli ve kolay yolu olan internetle birlikte sosyal

medyanin kullaniminin yayginlasmasi, insanlarin olusturduklart etkili igeriklerle kisa
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siirede taninmasina imkan saglamaktadir. Bu “taninmiglik”, kisisel marka kavraminin da

uygulama alanini genisletmektedir.

Insanlar, sosyal medya iizerinden sahip olduklar1 bireysel degerlerini, bilgi ve
becerilerini, donanimlarin1 ve daha bir¢ok seyi paylasabilmekte, paylasilan bu kisisel
Ozellikleri marka kimligi altinda toplayabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya,
kisilerin kendileri adina deger belirleme ¢abalarini beraberinde getirmektedir (Tiirkden,

2013:105).

Internet ve sosyal medya teknolojilerinin gelismesi kisilerin kendilerini takip eden bir
kitle yaratmasini ve sosyal medya iizerinden bu kitle ile iletisim kurmasim
kolaylastirmaktadir. Bu ortam dogru ve etkin kullanildiginda, hedef kitlenin goziinde

“lider imaj1” yaratilmis olmaktadir (Biskin ve Kaya, 2011:567).

Ayrica kisisel markalagsma siirecine sosyal medya iizerinden devam etmek isteyenler,
Twitter, Facebook, Instagram gibi mecralart dogru yonetip taninirliklarini ve
kaliciliklarini artirabilmektedirler. Kisisel markalagsmanin ilk sartlarindan biri olan
“uzmanlagsma”, sosyal medyada one c¢ikmaktadir. Soysal medyada giizellik, makyaj,
orgii otomobiller, teknoloji, kadin-erkek iliskileri gibi tek bir konu iizerine farkl igerik
paylagimlar1 yapmak da markalasma siirecinin dogru ilerlemesine katkida

bulunmaktadir (Biskin ve Kaya, 2011:567-568).

Sosyal medya lizerinden kisisel marka olmaya yonelik uygulanmasi onerilen kurallari

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Canbay, 2014: 36-37):

e Belli bir konuda uzman olmak

e Becerileri 6ne ¢ikarmak

e Etkili bir 6ykiiye sahip olmak

e Hedef kitleye sosyal medyadan ulasmak

e Kendine has, bilgi veren ve eglendirici icerik iiretmek

e  GOriiniir olmak, topluluklar i¢inde yer almak ve network olusturmak

e Sosyal medya hesaplarinda yeteneklerin ve 6zelliklerin 6ne ¢iktig1 paylagimlara
yer vermek.

e Hedef kitle ile etkilesim i¢inde olmak
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Sosyal medyadan kisisel marka yonetiminin dogru yapilabilmesi i¢in mecralarin amaca
uygun kullanilmasi 6nemlidir. Buna gore Facebook flizerinden bir marka yonetimi
calismas1 yapilacaksa, icerikler 6nem tasir. Twitter iizerinden ise kisinin uzmanlhg ile
ilgili konulara yonelik anlik paylasimlar yapilabilmektedir. LinkedIn’de ise kisisel
markalagma kapsaminda is ve kariyere yonelik profil olusturulabilir ve network
gelistirilebilir. Bunlardan bagka kisisel marka yaratmada onemli bir mecra da artik

Youtube’dur.

Internet kullanicilarinin ¢ogunun video izledigi bir donemde Youtube’un takipci ve
kullanici1 sayisin1 artirmistir. Bu sebeple insanlar, Youtube’taki takipgileri igin
“Youtuber” olarak igerik {retmekte ve video yiiklemekte; hedef kitleye
ulasabilmektedir. Yine Instagram da en az Youtube kadar son donemde fotograf ve
video paylasimlariyla markalasma siirecinde sik kullanilan mecralardan biri olmustur.
Instagram’da, anlik hikaye ve fotograf paylasimi sayesinde, igerikler farkli efektlerle
iiretilebilmektedir. Boylece kisi, Instagram {izerinden uzman oldugu konuyu/alani,

fotograf ve videolarla paylasarak, hedef kitlesine sesini duyurmus olmaktadir.

Son olarak sosyal medyay: iinliiler agisindan ele aldigimizda, iinliilerin sosyal medya

tizerinden yaptiklar ¢alismalarla, kalici olmay1 hedefledikleri goriilmektedir.
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BOLUM 4: TANINMIS KIiSILERIN MARKALASMASINDA
SOSYAL MEDYANIN ROLU UZERINE BIR ARASTIRMA:
SANATCI GULSEN ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinlimiizde teknolojinin ve teknolojiye bagli olarak internet mecralarinin hizla
gelismesi, Uiriin ve hizmet i¢in kullanilan marka kavramiin insanlar icin de
kullanilmasini saglamustir. Insanlar artik hayatlarindan kesitleri sosyal medya {izerinden
gostermekte, baskalarini da bu sekilde takip edebilmektedirler. Bu baglamda ¢alismanin
oncelikli amaci, kisisel markayla ilgili kisitli sayida arastirma olmasindan dolayi
literatiire katki saglamak ve sosyal medyada kisisel marka olmanin unsurlarini sanatgi

ornegiyle anlatmaya calisarak, gelecekteki ¢alismalar i¢in bir zemin hazirlamaktir.

Arastirmanin amaci, sosyal medyada kisisel marka olma siirecini inceleyerek, tinliilerin
bu mecray1 nasil kullandigini arastirmak; calisma i¢in 6rnek segilen sanatci Giilsen’in

markalagma siirecini sosyal medya kullanimi {izerinden degerlendirmektir.

Ayrica bu ¢aligma, bir sanat¢inin sosyal medyay1 marka olma yolunda nasil kullandigini
arastiran ilk calisma sayilmaktadir. Literatiirde marka yoOnetimi ve sosyal medya
konularinda yapilmis ¢ok fazla ¢alisma olmasina ragmen, bir sanat¢inin kisisel marka
olma yolunda sosyal medyay1 nasil kullandig1 incelenmemistir. Bu sebeple bu alandaki

ilk aragtirma sayilacagi igin 6nem tagimaktadir.

Ozellikle sanat¢1 Giilsen ile yapilan rdportaj ve hedef kitleden segilmis kisilere yapilan
anketle sosyal medyada bir sanat¢cinin kisisel marka haline gelmesi incelenmistir. Bu
calismadan c¢ikan sonuglarla kisisel markalasma calismalarinin heniiz ¢ok fazla
yayginlik kazanmadigi, daha cok sosyal medya iizerinden kisisel marka unsurlarini
kullanarak tanittiklar1 belirlenmistir. Bu anlamda da bu arastirma Onem teskil

etmektedir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada iki tiirlii yontem kullanilmistir. Oncelikle nitel bir arastirma ydntemi olan
yart yapilandirilmig goriisme teknigi ile sosyal medyanin marka olma yolunda
kullanimina dair sorular hazirlanip, sanat¢1 Giilgen ile roportaj yapilmistir. Ayrica bu

aragtirmada, nicel bir aragtirma yontemi olan anket teknigi de kullanilmistir.
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Arastirmanin evrenini yaglar1 17 ve iizeri degisen sosyal medya kullanicilar
olusturuyor. Arastirmanin drneklemini ise Facebook’taki en popliler anket cevaplama
platformu olan Unirail Odev sayfasindan rastgele se¢ilmis 400 kisiye Giilsen ve onun

sosyal medya kullanimina yonelik anket sorular1 olusturuyor.

Aragtirmada kullanilan anketin ilk boliimii demografik ozellikler, ikinci boliimiinde
markalarla ilgili tercih edilen iletisim kanallari, kisilerin sosyal medya aligkanliklar1 ve
kullanim diizeyleri, sanat¢inin sosyal medyayr kullanimina yonelik sorulari

kapsamaktadir. Arastirma ile ilgili veriler Anova testi sonuglari ile toplanmaistir.

Marka yonetiminin ve sosyal medya ile marka iliskisinin ele alindig1 genis ve kapsamli
bir literatiir aragtirmasi yapildiktan sonra arastirmanin evreni, érneklemi, veri toplama

araci agiklanarak analizi yapilan verilerin sonuglar irdelenmis ve yorumlanmustir.

Iki asamadan meydana gelen arastirmada once Giilsen ile yapilan goriisme
degerlendirilmis, nicel bir arastirma yontemi olan anketin sonuclar1 agiklanmistir. Son

olarak genel bir degerlendirme ile arastirma sonucu ortaya konulmustur.
4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Gilsen’in sosyal medyayr kullanim tarzi ve buradaki paylasimlari, takipgileri

tarafindan olumlu karsilanmaktadir.

H2: Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takipgilerinin

cinsiyetine gore anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

Hs: Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takipgilerinin

yasina gore anlaml diizeyde farklilagsmaktadir.

Ha: Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takipgilerinin

egitim diizeyine gore anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
4.4, Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini yaglar1 17 ve iizeri degisen sosyal medya kullanicilar
olusturuyor. Arastirmanin orneklemini ise Facebook’taki en popiiler anket cevaplama
platformu olan Unirail Odev sayfasindan rastgele se¢ilmis 400 kisiye Giilsen ve onun

sosyal medya kullanimina yonelik anket sorular1 olusturuyor.
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4.5. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Aragtirma, sosyal medyada iinlii kisilerin markalasmasi ve sosyal medya kullanicilarinin
buna etkisinin ortaya konulmasini amaglayan ve bu yon dogrultusunda hazirlanan bir
uygulamadir. Calismada oncelikle sanat¢i1 Giilsen ile kendi markasini nasil olusturdugu
ve sosyal medya kullanma bi¢imini ortaya koymak tizere 11 sorudan olusan bir goriisme
gerceklestirilmistir. Ayrica yapilan goriismeyi desteklemesi amaciyla 400 sosyal medya
kullanicisi ile yiliz yilize ve internet araciligryla anket yapilmistir. Arastirmada kullanilan
anket, 2 Bolimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimii demografik o6zellikler, ikinci
boliimiinde markalarla ilgili tercih edilen iletisim kanallari, kisilerin sosyal medya
aliskanliklar1 ve kullanim diizeyleri, sanat¢inin sosyal medyayr kullanimina yonelik

sorular1 kapsamaktadir.

Anketlerden elde edilen veriler SPSS programi araciliiyla istatistiksel analizlere tabi
tutulmus; faktor analizi-yap1 gegerligi ile ANOVA testi ve KMO testi ile veriler elde

edilmistir.
4.6. Stmirhiliklar

Arastirma sanatg¢1 Giilsen Bayraktar Colakoglu’nun 11 soruluk rdportaja verdigi
cevaplar ve ankete katilan 400 katilimecinin vermis oldugu yanitlarin degerlendirilmesi

ile sinirlidir.
4.7. Bulgular ve Yorum

Bu arastirmada anket ve goriisme yontemine bagvurulmustur. Sanat¢1 Giilsen’den izin
alinarak roportaj i¢in 11 soru hazirlanmis ve yorumlanmistir. Yapilan bu rdportaj ile
caligmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri, kullanilan 6lcege iliskin faktor analiz
sonuglari, arastirma sorularina iliskin gerceklestirilen betimsel ve yordamsal istatistik

bulgularina yer verilmistir.
4.8. Giilsen ile Yapilmis Olan Roportaj

Giilsen Bayraktar Colakoglu ile kendi markasini nasil olusturdugunu ve sosyal medya
kullanma bi¢imini ortaya koymak iizere 11 sorudan olusan bir goriisme

gerceklestirilmistir. Bu gorlismeden elde edilen bulgular su sekildedir.
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Giilsen’e kendisinin neden bir marka oldugu soruldugunda, Giilsen kendi farkini ortaya
koydugunu, ¢izgisini korudugunu ve tiim bunlarin iizerine yenilerini ekleyerek stilinin
ve miizigini profesyonel bir sekilde yaptigini ifade etmistir. Giilsen’e kendi markasini
gelistirmek icin neler yaptigi soruldugunda yenilikleri ve yeni egilimleri takip ettigini,
dinleyicilerinin nelerden hoslandiklarini, bahsettiklerini ve sonu olarak giincel dili

yakalamaya calistigini su sekilde ifade etmektedir.

“Meslegimle ilgisi olan ya da olmayan her tiirlii yeniligi ve yeni trendleri
takip ederim. Ilgimi ¢ekmeyen ya da beSenmedigim bir sey olsa bile neden
begenildigini anlamaya ¢alisiyorum. Basta gencler ve ¢cocuklar olmak tizere
dinleyicilerin nelerden hogslandiklarini, nelerden bahsettiklerini sosyal
medyanin da araciligiyla takip ediyorum. Giincel ilgiyi ve dili yakalamamda

bunun ¢ok etkisi oluyor.”

Giilsen kendi markasina yaptig1 en dnemli yatirimin yenilikleri ve yeni egilimleri takip
etmek, takipgilerinin egilimlerini takip etmek ve giincel ilgiyi yakalamak oldugunu
ifade etmistir. Ayrica, bu baglamda, kendi zihnini hep agik ve taze tuttugunu, kendisini
anlayan ve kendi gelisimine katki saglayan kisilerle ¢alistigini, maddi agidan ise risk

almaktan korkmayip isi ile ilgili her tiirlii yatirim1 yaptigini ifade etmistir.

Kendi markasin1 giiclendirme konusunda sosyal medyanin etkisinin onu nasil
yonettigine bagl oldugunu ifade etmis, sosyal medya i¢in herhangi bir danismandan
yardim almadigini, sosyal medyay1 sevdigi anlar1 ve begendigi seyleri paylasmak i¢in

kullandigin belirtmektedir.

Cogu sosyal medya kullanan sanatcgilara gore, sosyal medyayr ¢ok aktif olarak
kullanmadigini hatta bu konuda pasif kaldigini, sosyal medya kullanirken herhangi bir
ama¢ gozetmeksizin iginden geldigi gibi davrandigini belirten Giilsen, sosyal medya
paylasimlarinin kendi albiim satiglarma ve konser katilimmin etkisinin olmadigi su

sekilde ifade etmektedir.

“Hayrr. Sosyal medya ile gercek hayat ¢ok biiyiik farkliliklar gosterebiliyor.
1 milyon takipgili bir sanat¢imin albiimii 10 bin bile satmayabiliyor. Ama
tabi ki bir konser afisi paylastigin zaman daha fazla kisiye duyurabilmek

acgisindan etkili olabilir.”
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Her ne kadar sosyal medyay1 ¢ok aktif kullanmasa da takipcilerinin saygi ¢ercevesinde
yazilmis iyi veya kotli tim yorumlarini dikkate aldigini, ancak hakaret igerikli

yorumlari ciddiye almadigini ve hatta bunlara yorum bile yazmadigini ifade etmistir.
Sosyal medyada olumlu bir algi olusturmak i¢in yaptiklarini su sekilde agiklamaktadir.

“Normal yasantimda kimligimi korumak adina nasil davraniyorsam sosyal

medyadaki varolusum da bunun bir yansimast. Ikisi ayni sey benim igin.”

Siyasi igerikli diislincelerini sosyal medyada paylasmasmin kendi markasina olumlu

veya olumsuz etkisi konusunda ise su ifadeyi kullanmistir.

“Karsi diistinceyi yermeyen, asagi gormeyen siyasi bir paylasim bir markayt

sadece olumlu etkiler bence”

Giilsen’le yapilan goriisme neticesinde, Gililsen’in kendi markasinin olusturmast ve
korunmasi konusunda dikkatli davrandigi, kendi stili ve markasina profesyonel olarak
yaklastig1 ve bunu gelistirip korumak i¢in giincel egilimleri takip ettigi, onun gelisimine
katki saglayan kisilerle calistigi ve bu konuda maddi olanaklarini tereddiit etmeden
kullandig1 anlagilmaktadir. Ayrica kendi markasi agisindan, sosyal medyay: dikkatli
kullandigini, sosyal medyada begendigi anlar ile begendigi seyleri paylastig1 ve sosyal
medyada her ne kadar aktif olmasa da takipgilerinin goriis ve yorumlarini inceledigi,
bunlar i¢inden sadece kendisi ile yapilan saygi ¢ercevesindeki olumlu ve olumsuz
goriisleri dikkate aldigi, sosyal medyada kendisini giinlilk yasamdan daha farkli
gostermeye calismadigi ve siyasal acidan karsi diislinceyi yermeden yapilan bir

paylasimin marka agisindan bir sorun teskil etmeyecegini diisiindiigii anlagilmaktadir.
4.8.1. Anket Sonuglari

Bu baglik altinda anketten elde edilen verilerin analizine iliskin bulgulara ve yorumlara

yer verilmistir.
4.8.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Caligmaya katilanlarin demografik bilgileri Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 3:
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (n=400)

Demografik bilgiler f %
Cinsiyet
Erkek 294 73.5
Kadin 106 26.5
Yas
17 — 24 yas 159 39.8
25 — 34 yas 187 46.8
35— 44 yas 44 11
45 — 54 yas 9 2.2
55 + yas 1 0.2
Egitim durumu
Ilkokul 6 15
Ortaokul - -
Lise 78 19.5
Universite 252 63
YL + Doktora 64 16
Gelir
0-1000TL 83 20.8
1000 TL — 3000 TL 109 27.2
3000 TL — 5000 TL 38 9.5
5000 TL — 10000 TL 92 23
10000 TL + 78 19.5
Kullanilan Sosyal Medya
Instagram 303 75.8
Twitter 44 11
Facebook 32 8
Youtube 19 4.8
Snapchat 2 0.5

Calismaya katilanlarin 294’1 (%73.5) erkek, 106°s1 (%26.5)’1 kadindir. Katilimeilarin
yas araliklarina bakildiginda, 159 kisi (%39.8) 17-24 yas araliginda, 187’si (%46.8) 25-
34 yas araliginda, 44’1 (%]11), 35-44 yas araliginda, 9’u (%2.2) 45-54 yas araliginda ve
bir kisi ise 55 yas iizerindedir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda, 6 kisinin
(%1.5) ilkokul mezunu, 78 kisinin (%19.5) lise mezunu, 252 kisinin (%63) iiniversite
mezunu ve 64 kisinin (%16) ise lisansiistii egitim mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin gelir diizeyleri de farklilik gostermektedir. Katilimcilarin 831 (%20.8) 0-
1000 TL gelir araliginda, 109°u (%27.2) 1000TL — 3000TL gelir araliginda, 38’1 (%9.5)
3000 TL — 5000TL gelir araliginda, 92’si (%23) 5000T1 — 1000TI1 gelir araliginda ve
78’1 (%19.5) ise 10000TI ve tizeri gelir aralifinda yer almaktadir. Katilimeilarin en aktif
kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinin ne olduguna bakildiginda, 303 kisi (%74.8)
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Instagram, 44 kisi (%11) Twitter, 32 kisi (%8) Facebook, 19 kisi (%4.8) Youtube ve 2
kisi (%0.5) Snapchat yanitin1 vermistir.

4.8.1.2. Faktor Analizi — Yap1 Gegerligi

Giilsen’in sosyal medya kullanim faaliyetlerine yonelik begeni diizeyini ortaya koymak
tizere 12 maddeden olusan Olgegin faktdér yapisimi ortaya koymak {izere agimlayici
faktor analizi gergeklestirilmistir. Acimlayict faktor analizi, temel bilesenler analiz
teknigi kullanilarak yapilmis ve 0Olgegin iki faktorli bir yapidan olustugu
gozlemlenmistir. Orneklem sayisinin faktdr analizi i¢in uygunluguna yénelik yapilan
KMO testi sonucu .907 olup bu sonug¢ drneklem sayisinin faktor analizi gergeklestirmek
icin ideal oldugunu gostermektedir. Her bir madde icin elde edilen communalities
degerler .279 ile 764 arasinda olup tiim maddeler faktdr analizinde yer almustir. ilk
gerceklestirilen faktor analizinde agiklanan varyans degerleri ve Scree Plot testi dlgegin
iki faktorlii bir yapida olabilecegine iligski ipuglar1 vermistir. Buna bagli olarak 12
maddeden olusan olgek 2 faktdrlii yapr i¢in varimax rotasyon teknigi kullanilarak
yeniden yapilmistir. Faktor analizine gore, ilk faktér 10 maddeden olusmakta olup
toplam varyansin %44.509’unu, ikinci faktor ise 2 madeden olusmakta olup toplam
varyansin  %10.154’{inli agiklamaktadir. Bu iki faktdr birlikte toplam varyansin
%54.6631inii aciklamaktadir. Olcekte yer alan maddelerin faktorlere gore dagilimi ve

faktor yiikleri Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 4:

Faktor Analizi Sonuclar

Maddeler F1 F2
18. Giilsen'in sosyal medya hesaplarindan yaptig1 paylasimlar 868
anlamli ve profesyonel bulurum. '

19. Gilsen'in medya araciligi ile giindeme geldigi olaylar 824
nedeniyle sosyal medyada yaptig1 aciklamalar bagarili bulurum. |°

17. Giilsen'in Sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarinin 815
dogruluguna giivenirim. '

9. Giilsen'in gilindelik hayatindan yaptigt Sosyal Medya 792

paylasimlart benim ona duydugum sempatiyi artirir
14. Giilsen'in Sosyal medya paylagimlarini sabirsizlikla beklerim. | .697
16. Giilsen'in sosyal sorumluluk projelerine sosyal medyadan

destek vermesini takdir ederim. 637
15. Giilsen'in sosyal medyadaki takipgilerinin elestirilerine agik 607
olmasi1 gdziimdeki imajin1 artirir. '

12. Giilsen'in sosyal medya paylasimlarindaki dogal halleri ¢ok 578

hosuma gider.
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7. Gilsen'in Sosyal medyayr aktif kullanmasi onun marka
degerini artirir

21. Gilsen'in marka kiyafetler giyerek yapmis oldugu sosyal
medya paylasimlar1 onun da marka oldugunu disiinmeme | .425
yardimci olur.

10. Giilsen'in sosyal medya takipgilerinin yaptig1 yorumlar benim
onun hakkindaki diisiincelerimi etkiler.

20. Giilsen'in Sosyal medya hesaplarindan siyasi fikirlerini
paylagmasi ona karsi olan diisiincelerimi etkiler.

.555

197

164

Olgekte yer alan maddelerin faktorlere gore dagilimi ve bu maddelerin icerikleri dikkate
almarak ilk faktor “Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik tutum (TUTUM)”
olarak adlandirilmis, ikinci faktor ise “Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerinin kisi

lizerindeki etkisi (ETKI)” olarak adlandiriimistir.

Olgegin tamami ve alt boyutlarma iliskin giivenirlik analizi gergeklestirilmistir. Tutum
boyutu i¢in Cronbach’s alpha (a) giivenirlik katsayis1 .899, etki boyutu i¢in giivenirlik

katsayist .491, dlgegin geneline yonelik glivenirlik katsayisi ise .884 tiir.

4.8.1.3. Giilsen’in Sosyal Medya Kullamm Tarzi ve Paylasimlarma Iliskin

Katihmcilarin Goriisleri

Giilsen’in sosyal medya kullanim tarzi ve paylasimlarina iliskin katilimeilarin
goriiglerini ve egilimlerini ortaya koymak tizere gerceklestirilen betimsel istatistik

sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Bu sonuglara gore;

“Giilgen'in Sosyal medyayr aktif kullanmasi onun marka degerini artirtr” ifadesine,
katihmcilarin = %9.2°si  kesinlikle katilmiyorum, %16.8’1 katilmiyorum, 9%21°1
kararsizim, %39’u katiliyorum ve %140 kesinlikle katiliyorum seklinde yanit
vermislerdir. Katilimcilarin bu maddeye verdikleri yamitlarin ortalamasi ise X =

3.32’dir.

“Giilgen'in giindelik hayatindan yaptigi Sosyal Medya paylasimlart benim ona
duydugum sempatiyi artirir” 1fadesine, katilimcilarin %12.8°1 kesinlikle katilmiyorum,
%20’s1 katilmiyorum, %21.2’si kararsizim, %33.8’1 katiliyorum ve %12.2’s1 kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin bu maddeye verdikleri yanitlarin

ortalamasi ise X = 3.13°diir.

“Giilgsen'in sosyal medya takipgilerinin yaptigi yorumlar benim onun hakkindaki

diigiincelerimi etkiler” ifadesine, katilimcilarin 9%26.5’1 kesinlikle katilmiyorum,
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%32.5’1 katilmiyorum, %11.8°1 kararsizim, %23.2’si katiliyorum ve %6’si kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Katilimeilarin bu maddeye verdikleri yanitlarin

ortalamasi ise X = 2.50°dir.

“Guilsen'in sosyal medya paylasimlarindaki dogal halleri ¢ok hosuma gider” ifadesine,
katilimcilarin %38.8’1 kesinlikle katilmiyorum, %6.5’1 katilmiyorum, %20’si kararsizim,
%44°10 katiliyorum ve %20.8°1 kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir.

Katilimeilari bu maddeye verdikleri yanitlarin ortalamasi ise X = 3.62°dir.

“Glilsen'in Sosyal medya paylasimlarini sabirsizlikla beklerim” ifadesine, katilimcilarin
%34.2’si1 kesinlikle katilmiyorum, %34.2°si katilmiyorum, %14.5°1 kararsizim, %11°1
katiliyorum ve %6’s1 kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin

bu maddeye verdikleri yanitlarin ortalamasi ise X = 2.2’dir.

“Guilsen'in sosyal medyadaki takip¢ilerinin elestirilerine agik olmasi goziimdeki imajini
artiry” ifadesine, katilimeilarin %10.5°1 kesinlikle katilmiyorum, %6.5°1 katilmiyorum,
%11.8’1 kararsizim, %52’si katiliyorum ve %19.2°si kesinlikle katiliyorum seklinde
yamit vermislerdir. Katilimcilarin bu maddeye verdikleri yanitlarin ortalamasi ise X =

3.63diir.

“Giilgen'in sosyal sorumluluk projelerine sosyal medyadan destek vermesini takdir
ederim” ifadesine, katilimcilarin %6.8’1 kesinlikle katilmiyorum, %3.8’1 katilmiyorum,
%10.5°1 kararsizim, %46.2°si katiliyorum ve %32.8’°1 kesinlikle katiliyorum seklinde
yanit vermislerdir. Katilimeilarin bu maddeye verdikleri yanitlarin ortalamasi ise X =

3.94°dir.

“Giilgen'in Sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarimin dogruluguna giivenirim”
ifadesine, katilimcilarin  %8.8’1 kesinlikle katilmiyorum, %11.5’1 katilmiyorum,
%35.2s1 kararsizim, %34.2’°si katiliyorum ve %10.2’s1 kesinlikle katiliyorum seklinde
yanit vermislerdir. Katilimeilarin bu maddeye verdikleri yamitlarin ortalamasi ise X =

3.26’dir.

“Giilgen'in sosyal medya hesaplarindan yaptigi paylasimlart anlamli ve profesyonel
bulurum” ifadesine, katilimcilarin = %9.5’1  kesinlikle katilmiyorum, %12.5°1
katilmiyorum, %38.8°1 kararsizim, %30.2’si katiltyorum ve %9’u kesinlikle katiliyorum
seklinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin bu maddeye verdikleri yanitlarin ortalamasi

ise X =3.17°dir.
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“Giilsen'in medya aracihigi ile giindeme geldigi olaylar nedeniyle sosyal medyada
yaptuigr agiklamalart basartli bulurum” ifadesine, katilimcilarin %7.8’1 kesinlikle
katilmiyorum, %10.8’1 katilmiyorum, 9%35.5’1 kararsizim, %38.2’si katiliyorum ve
%7.8’1 kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Katilimeilarin bu maddeye

verdikleri yamtlarin ortalamasi ise X = 3.28’dir.

“Giilgen'in Sosyal medya hesaplarindan siyasi fikirlerini paylasmasi ona karsi olan
diistincelerimi etkiler” ifadesine, katilimcilarin %14.5’1 kesinlikle katilmiyorum,
%15.5’1 katilmiyorum, %16.8’1 kararsizim, %33.8’1 katiltyorum ve %19.5°1 kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin bu maddeye verdikleri yanitlarin

ortalamasi ise X = 3.28’dir.

“Giilsen'in marka kiyafetler giyerek yapmis oldugu sosyal medya paylasimlart onun da
marka oldugunu diigiinmeme yardimct olur” ifadesine, katilimcilarin %33.2’si kesinlikle
Katilmiyorum, %29’u katilmiyorum, %15°i kararsizim, %15.8’1 katiliyorum ve %7’si
kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin bu maddeye verdikleri

yanitlarin ortalamasi ise X = 2.34’dir.

Tablo 5;

Katiimcilarin Giilsen’in Sosyal Medya Paylasimlarina iliskin Gériisleri

£
g g
© g 2 g g 2
e > o S| o
© ~ = —~ > ~ ~ Q —_
= 4 E N 2 DR < > o=
el ~ = ~ E ~ = ~ = — =
S G = g g £
N S N v g
Y
X f 1 % | f | % | f ] % | f] % /| f | %
7. Giilsen'in Sosyal
medyay: aktif kullanmast | 5 5, | 37 | 9o | 57 | 168 | 84 | 21 | 156 | 39 | 56 | 14

onun marka degerini
artirir

9. Giilgen'in giindelik
hayatindan yaptig1 Sosyal
Medya paylasimlar1 benim | 3.13 | 51 | 12.8 | 80 20 85 | 21.2| 135 | 33.8 | 49 | 122
ona duydugum sempatiyi

artirir

10. Giilsen'in sosyal
medya takipgilerinin
yaptig1 yorumlar benim 250 | 106 | 265 | 130 | 325 | 47 | 118 | 93 | 232 | 24 6
onun hakkindaki
diisiincelerimi etkiler.
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12. Giilsen'in sosyal

medya paylagimlarindaki | 3 o) | 35 | g8 | 26 | 65 | 80 | 20 | 176 | 44 | 83 | 208
dogal halleri ¢ok hosuma

gider.

14. Giilsen'in Sosyal
medya paylagimlarini 22 | 137 | 342 | 137 | 342 | 58 | 145 | 44 11 24 6
sabirsizlikla beklerim.

15. Giilsen'in sosyal
medyadaki takipgilerinin
elestirilerine agik olmasi
gbziimdeki imajini artirir.

363 | 42 |105| 26 | 65 | 47 |11.8| 208 | 52 77 | 19.2

16. Giilsen'in sosyal
sorumluluk projelerine
sosyal medyadan destek
vermesini takdir ederim.

394 | 27 | 68 | 15 | 3.8 | 42 | 105 | 185 | 46.2 | 131 | 32.8

17. Giilsen'in Sosyal
medya hesaplarindaki
paylagimlarinin
dogruluguna giivenirim.

326 | 35 | 88 | 46 | 115 141 | 352 | 137 | 342 | 41 | 10.2

18. Giilsen'in sosyal
medya hesaplarindan
yaptigi paylasimlari 317 | 38 | 95 | 50 |125| 155 | 38.8 | 121 | 30.2 | 36 9
anlaml1 ve profesyonel
bulurum.

19. Giilsen'in medya
araciligi ile giindeme
geldigi olaylar nedeniyle
sosyal medyada yaptig1
aciklamalar1 basaril
bulurum.

328 | 31 | 78 | 43 | 108 | 142 | 355 | 153 {382 | 31 | 7.8

20. Giilsen'in Sosyal
medya hesaplarindan
siyasi fikirlerini 328 | 58 |145| 62 |155| 67 |16.8 | 135 | 338 | 78 | 195
paylagmasi ona karsi olan
diisiincelerimi etkiler.

21. Giilsen'in marka
kiyafetler giyerek yapmis
oldugu sosyal medya
paylasimlart onun da
marka oldugunu
diisiinmeme yardimci olur.

2.34 | 133 | 332 | 116 | 29 60 15 | 63 | 158 | 28 7

Tablodan da goriilecegi iizere, katilimcilarin Giilsen’in sosyal medyay1 kullanim tarzi ve
buradaki paylagimlarina iliskin tutum ve gériis puan ortalamalarinin X =3.94 ile X = 2.2
arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica, “Gililsen'in Sosyal medya paylasimlarini
sabirsizlikla beklerim”, “Glilsen'in marka kiyafetler giyerek yapmis oldugu sosyal
medya paylagimlar: onun da marka oldugunu diisiinmeme yardimci olur” ve “Giilsen'in
sosyal medya takipcilerinin yaptigi yorumlar benim onun hakkindaki diisiincelerimi
etkiler” maddelerine iliskin ortalamalara bakildiginda katilimcilarin bu maddelere
iliskin olumsuz diisiinceler sergiledikleri goriilmektedir. Katilimcilarin 6l¢ekte yer alan
diger maddelere verdiklerin yanitlarin ortalamalari ise genel ortalamanin iizerinde olup

olumluya dogru bir egilim gostermektedir. Sonu¢ olarak “Giilsen’in sosyal medyay:
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buradaki

karsilanmaktadir” hipotezi tam olarak kabul edilmemis olup kismen kabul edilmistir.

kullamim  tarzi ve paylasimlar,,  takipgileri  tarafindan  olumlu

4.8.1.4. Giilsen’in Sosyal Medya Faaliyetlerine Yonelik Begeni Diizeyenin Cinsiyet

Acisindan Karsilastirilmasi

Katilimcilarin, Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeylerinin
cinsiyetleri ag¢isindan farklilagip farklilasmadigini tespit etmek i¢in 6lgegin geneli ve alt
boyutlari olan tutum ve etki boyutlar1 i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere bagimsiz gruplar t-testi

gergeklestirilmistir. Bu t-test sonuglari tablo 7°de verilmektedir.

Tablo 6:
Giilsen’in Sosyal Medya Faaliyetlerine Yonelik Begeni Diizeyenin Cinsiyet

Acisindan Farkhilasmasina Yonelik Gerceklestirilen T-Test Sonuclar:

Boyut Cinsiyet | Say1 | Ortalama | Ss t-test

Tutum E 294 3.26 0.85 t (398) = 2.948,
K 106 | 2.99 0.71 p <0.05

Etki E 294 2.94 1.088 t (398) = 1.483,
K 106 2.76 0.96 p=0.139

Toplam E 294 3.21 0.80 t (398) = 2.961,
K 106 2.95 0.66 p <0.05

Erkek katilimcilarin Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik tutum puanlarinin
ortalamasi (X = 3.25) kadin katilimcilarin tutum puan ortalamalarindan (X = 2.99) daha

yiiksek olup iki grup arasindaki fark istatistiki olarak anlamli ve erkeklerin lehinedir [t
(398) = 2.948, p < 0.05].

Erkek katilimcilarin Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerinin kisi {lizerindeki etkisine
iliskin goriislerinin ortalamasi (X = 2.94) kadin katilimcilarin ortalamalarindan (X =
2.76) daha yiiksektir, ancak iki grup arasindaki fark istatistiki olarak anlamli degildir [t
(398) =1.483, p = 0.139].

Erkek katilimcilarin Giilsen’in Sosyal medya faaliyetlerine yonelik genel begeni
puanlarmin ortalamas1 (X = 3.21) kadin katilimcilarin etki puan ortalamalarindan (X =
2.95) daha yiiksek olup iki grup arasindaki fark istatistiki olarak anlamlidir ve
erkeklerin lehinedir [t (398) = 2.961, p = 0.139].

Erkek ve kadmn katilimcilarin Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni

diizeylerinin farklilasip farklilasmadigina yonelik yapilan t-test analiz sonuglari, tutum

83



boyutu ve Olgegin geneline iliskin erkek ve kadin katilimcilar arasinda anlamli bir
farkliligin oldugunu ve bu farkliligin erkek katilimcilar lehine oldugunu gostermektedir.
Ancak, her ne kadar erkek katilimcilarin etki boyutundaki puanlart kadin
katilimcilardan daha yiiksek olsa da bu farklilasma istatistiki olarak anlamli degil. Bu
sonuclar birlikte dikkate alindiginda, erkek katilimcilarin Giilsen’in sosyal medya
faaliyetlerini daha fazla begendikleri, Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik
tutumlarin daha olumlu oldugu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla “Giilsen ’in sosyal
medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takipg¢ilerinin cinsiyetine gére anlamli

diizeyde farklilagsmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

4.8.1.5. Giilsen’in Sosyal Medya Faaliyetlerine Yonelik Begeni Diizeyenin Yas

Acisindan Karsilastirilmasi

Katilimeilarin, Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeylerinin
yaslar1 acisindan farklilagip farklilagmadigini tespit etmek igin 6lgegin geneli ve alt
boyutlar1 olan tutum ve etki boyutlart i¢in ayr1 ayri1 olmak tizere tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir. Yas gruplarindan 55+ yas grubunda bulunan bir
kisi oldugundan ve bu saymin karsilagtirma yapmak agisindan yetersiz olmasindan
dolay1, 55+ ile 45-54 yas gruplarn birlestirilerek 45+ seklinde yeni bir yas grubu
olusturulmustur. ANOVA sonuglari tablo 8’de verilmektedir.

Tablo 7:
Giilsen’in Sosyal Medya Faaliyetlerine Yonelik Begeni Diizeyenin Yas Acisindan
Farkhlasmasina Yonelik Gergeklestirilen ANOVA Sonuglar

Boyut Yas Say1 | Ortalama | Ss ANOVA

Tutum 17-24 159 3.16 .89 F (3, 396) = 0.614,
25-34 187 | 3.17 81 p = 0.606
35-44 44 3.34 .62
45 + 10 3.08 .85

Etki 17-24 | 159 | 2.88 1.17 F (3, 396) = 0.145,
25-34 187 2.87 1.02 p =0.933
35-44 44 2.98 76
45 + 10 2.85 1.00

Toplam 17-24 159 3.11 .84 F (3, 396) = 0.612,
25-34 | 187 |3.12 75 p = 0.608
35-44 44 3.28 .60
45 + 10 3.04 .83
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ANOVA analiz sonuglari, katilimcilarin yaslarinin onlarin Giilsen’in sosyal medya
faaliyetlerine yonelik tutumlarina [F (3, 396) = 0.614, p = 0.606], Giilsen’in sosyal
medya faaliyetlerinin kisi tizerindeki etkisine iliskin goriislerine [F (3, 396) = 0.145, p =
0.933] ve Giilsen’in Sosyal medya faaliyetlerine yonelik genel begeni diizeylerine [F (3,
396) = 0.612, p = 0.608] istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini

gostermektedir.

Bu sonug, katilimcilarin yaslarinin Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni
diizeylerine anlamli bir etkisinin olmadig1 anlamina gelmektedir. Tabloda yer alan yas
gruplaria iligskin genel ortalamalar incelendiginde, 6zellikle 35-44 yas grubundaki
kisilerin begeni diizeyleri en yliksektir. Ancak, yas gruplar1 arasinda begeni diizeyi
acisindan istatistiksel olarak bir farklilasma s6z konusu degildir. Dolayisiyla,
“Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri, takip¢ilerinin yasina

gore anlamly diizeyde farklilasmaktadir” hipotezi ret edilmistir.

4.8.1.6. Giilsen’in Sosyal Medya Faaliyetlerine Yonelik Begeni Diizeyenin Egitim

Diizeyi Acisindan Karsilastirilmasi

Katilimeilarin, Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeylerinin
egitim diizeyleri agisindan farklilasip farklilasmadigini tespit etmek i¢in 6lgegin geneli
ve alt boyutlar1 olan tutum ve etki boyutlari i¢in ayr1 ayr1 olmak tizere tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir. ANOVA sonuglari tablo 9°da verilmektedir.

Tablo 8:
Giilsen’in Sosyal Medya Faaliyetlerine Yonelik Begeni Diizeyenin Egitim

Diizeyleri Acisindan Farklilasmasina Yonelik Gergeklestirilen ANOVA Sonuglari

Boyut Egitim Say1 | Ortalama | Ss ANOVA
diizeyi

Tutum [lkokul 6 3.11 1.13 F (3, 396) = 0.868,
Lise 78 3.26 .87 p =0.458
Universite | 252 320 .80
Lisansiistii | 64 304 .83

Etki [lkokul 6 225 .88 F (3, 396) = 1.811,
Lise 78 290 1.10 p =0.145
Universite | 252 284 1.02
Lisansustii | 64 310 1.12

Toplam [kokul 6 2 97 1.03 F (3, 396) = 0.511,
Lise 78 320 .80 p=0.675
Universite | 252 314 .76
Lisansustii | 64 305 .78
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ANOVA analiz sonuglari, katilimcilarin egitim diizeylerinin onlarin Giilsen’in sosyal
medya faaliyetlerine yonelik tutumlarina [F (3, 396) = 0.868, p = 0.458], Giilsen’in
sosyal medya faaliyetlerinin kisi iizerindeki etkisine iliskin goriislerine [F (3, 396) =
1.811, p = 0.145] ve Giilsen’in Sosyal medya faaliyetlerine yonelik genel begeni
diizeylerine [F (3, 396) = 0.511, p = 0.675] istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin

olmadigini gostermektedir.

Bu sonug, katilimcilarin egitim diizeylerinin Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine
yonelik begeni diizeylerine anlamli bir etkisinin olmadigi anlamina gelmektedir.
Tabloda yer alan egitim gruplarina iliskin genel ortalamalar incelendiginde, 6zellikle
lise mezunu katilimcilarin begeni diizeylerinin en yiiksek oldugu, ancak egitim
diizeyleri arasinda begeni diizeyi agisindan istatistiksel olarak bir farklilasmanin s6z
konusu olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, “Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine
vonelik begeni diizeyleri, takip¢ilerinin egitim diizeyine gére anlamli diizeyde

farklilagmaktadir” hipotezi red edilmistir.
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SONUC

Bilgi toplumlarmmin egemen oldugu, tiiketicilerin istedigi bilgiye istedigi zaman
ulagabildigi gilinlimiizde, teknoloji ve internetin gelismesiyle yasam standartlar1 da
degismeye baslamistir. Ozellikle teknolojik gelismeler, iletisimin seklini degistirmis,
kitle iletisim araglarinin yerini yeni medya adi verilen internet teknolojileri ve dijital
iletisim bigimleri almaya baslamistir. Sosyal medyanin hayatimiza girmesi, kisiler arast

iletisimin de form degistirmesine sebep olmustur.

Bu calismada genel olarak marka kavramindan, amag¢ ve éneminden bahsedilmis, marka
islevlerine, ¢esitlerine, marka yonetimi ve siirecine detayli olarak yer verilmistir. Marka
gelistirme stratejileri de incelenerek, sosyal medyada marka yoOnetimi konusuna
odaklanilmistir. Kisisel marka yaratim siireci ve olusumunun nasil oldugu iizerinde
durularak, kisisel markanin uygulama alanlar1 ve iinlii kisilerin markalasma c¢alismalari
ele alinmistir. Son olarak sosyal medyada igerik yonetimi ve kisisel marka iligkisi
vurgulanmig; sosyal medyada kisisel marka olmakla ilgili olarak bir arastirma
yapilmustir. Arastirmada sanat¢1 Giilsen ile roportaj yapilmis; sosyal medyayr nasil
kullandigina ve kisisel marka olup olmadigina yonelik sorular sorulmustur. Ote yandan
farkli yas gruplart ve mesleklerden 400 kisiye bir anket uygulanarak, sosyal medyada

kisisel marka olmak arastirmasi somut verilere dayandirilmistir.

400 sosyal medya kullanicisinin Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni
diizeylerini ortaya koymak ve begeni diizeylerinin cinsiyet, yas ve egitim diizeyi
acisindan farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bir tarama

calismasidir. Bu ¢alismanin sonuglari su sekildedir:

1. Giilgen ile yapilan roportaj sonunda; tanimig bir kisi olarak Giilsen’in kendi
markasimin olusumunda profesyonel bakis agisinin 6nemli oldugu, markay1
gelistirmede yeni egilimleri takip etmenin, kendi dinleyicilerinin hoslandiklari
seyleri ve giincel ilgilerini bilmenin 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir.

2. Taninmis bir kisi olarak Giilsen’in markasi i¢in zihnini taze ve agik tuttugu,
kendisini anlayan ve gelistiren kisilerle calistigi, risk almaktan korkmadigi ve

maddi olarak her tiirlii yatirimi yaptig1 sonucuna ulasilmistir.
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3. Tanmnmig bir kisi olarak Giilsen’in, sosyal medyanin kendi markasinin
giiclenmesine, albiim satislar1 ve konserlere katilim1 artirmasina etkisinin yiiksek
olduguna inanmadig1 sonucuna ulasilmistir.

4, Katilimcilarin Giilsen’in sosyal medya kullanim tarzi ve sosyal medyadaki
paylagimlarina iliskin hem olumlu hem de olumsuz goriisler ifade ettikleri
gorilmiistir.

5. Katilimcilarin, Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri
cinsiyetleri acisindan anlamli bir sekilde farklilasmakta olup, erkek
katilimcilarin begeni diizeyleri kadin katilimeilarin begeni diizeylerinden daha
yiiksektir.

6. Katilimecilarin, Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri
yaslar1 agisindan anlamli bir sekilde farklilagsmamaktadir.

7. Katilimeilarin, Giilsen’in sosyal medya faaliyetlerine yonelik begeni diizeyleri

egitim durumlari agisindan farklilasmamaktadir.

Elde edilen anket sonuclart ve sanat¢i Giilsen ile yapilan rdportaja gore, icinde
bulundugumuz doénemde, sosyal medya Tlizerinden bircok aktivite ve iletisim
calismasinin yapilabildigi, sosyal medya kullanicilarinin {inlii kisilerin aktivitelerini
takip ettigi sOylenebilir. Bu baglamda artik marka yonetimi ¢alismalar1 ve markalasma
faaliyetleri de sosyal medya mecralarindan yiiriitiilmektedir. Markalasma ¢alismalari

sadece ticari tirtinler i¢in degil, kisiler i¢in de yapilabilmektedir.

Ancak kisisel marka ¢alismasini yapabilmek i¢in bir kisinin tek basina ¢ok yakisikli
veya ¢ok giizel olmasi, ¢cok basarili olmasi yeterli degildir. Iyi bir kisisel markalasma
siirecinde, kisinin diger insanlarin kendisiyle ilgili fikirlerini yonetebilme becerisine
sahip olmas1 gerekir. Sahip olunan prensipler, kisinin degerini ve giivenilirligini
arttiracak, kigisel farklarin ortaya konulmasi, onun piyasa rakiplerinden ayirt
edilebilirligi saglayacaktir. Bodylece bireyin kendisine bictigi degerin bagkalar
tarafindan bilinmesi, anlasilmasi ve onaylanmasi kolaylasacaktir. Bu baglamda kisisel
marka olusturma siireci, kisinin bagkalar1 tarafindan nasil algilandigini tespit ekmek ve

bu algilarin dogru ve istenilen yonde olmasini saglamaktir.

Bu siireg, sistemli olarak yiiriitiildiiglinde, kisinin, insanlarin zihninde belirli bir sekilde

konumlanmis olacaktir. Biitiinsel ve tutarli bir bakis acistyla ele alinmas1 gereken bir
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calisma olan kisisel marka c¢aligmasi, kapsaminda ¢ok fazla detay barindiran, sabir

isteyen ve uzun vadede sonug veren bir ¢aligmadir.

Sanatc1 Giilsen 6rneginde, Giilsen’in markalagsmak adina maddi yatirimi yaptigi, sosyal
medyayr aktif kullandigi, profesyonel bakis acistyla yaklastigi sdylenebilir.
Katilimcilar, Giilsen’in sosyal medya paylasimlari ile ilgili hem olumlu hem de olumsuz
gorlis beyan etmislerdir. Egitim diizeyi ve yas bakimindan Giilsen’in sosyal medyada
begenilmesi arasinda anlamli bir fark bulunmamis olup; cinsiyet ac¢isindan
degerlendirildiginde, erkek takipgilerin, kadinlara oranla daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Bu da sanat¢1 Giilsen’in kadin takipgi begenilerini arttirmaya yonelik

calismalar yapmasi gerektigi seklinde yorumlanabilir.

Calismanin kisisel marka kavrami iizerinden gelistirilmesi icin kavramin, ileride bu

alanda yapilacak anket calismalari ile pekistirilmesi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK-1: Yan Yapilandirilmis Goriisme Sorulari
1. Giilsen neden bir markadir?

-Bence farkimi, c¢izgimi koruyarak ve iistiine ekleyerek stili ve miizigi profesyonel bir

bakigla yonettigim igin.
2. Markamz gelistirmek icin neler yapiyorsunuz?

-Meslegimle ilgisi olan ya da olmayan her tiirlii yeniligi ve yeni trendleri takip ederim.
Ilgimi cekmeyen ya da begenmedigim bir sey olsa bile neden begenildigini anlamaya
calistyorum. Basta gengler ve ¢ocuklar olmak iizere dinleyicilerin nelerden
hoslandiklarini, nelerden bahsettiklerini sosyal medyanin da araciligiyla takip ediyorum.

Gincel ilgiyi ve dili yakalamamda bunun ¢ok etkisi oluyor.
3. Markamza yapmis oldugunuz yatirimlar nelerdir?

-Az once sOylediklerim markama yaptigim en 6nemli yatirnm. Kafami hep acik ve taze
tutuyorum. Beni anlayan ve gelistiren insanlarla ¢alistyorum. Maddi olarak sdyleyecek

olursam isimle ilgili hi¢bir yatirnmdan kagmiyorum. Risk almaktan da korkmuyorum.
4. Markamz giiclendirmekte sosyal medyanin giiciine inaniyor musunuz?
-Sosyal medyay1 nasil yonettiginize bagl. Etkisi olabilir de olmayabilir de.
5. Sosyal medya danismani kullaniyor musunuz?
-Kullanmiyorum.
6. Sosyal medya paylasimlari yapmanizin amaci nedir?
-Sevdigim anlar1 ve begendigim seyleri paylagsmay1 sevdigim i¢in.

7. Sosyal medya paylasimlarimizin albiim satislarimz1 ve konser katihmlarinizi

artirmaya yardimci oldugunu diisiiniiyor musunuz?

-Hayir. Sosyal medya ile gercek hayat ¢ok biiyiik farkliliklar gosterebiliyor. 1 milyon
takipcili bir sanat¢inin albiimii 10 bin bile satmayabiliyor. Ama tabi ki bir konser afisi

paylastigin zaman daha fazla kisiye duyurabilmek agisindan etkili olabilir.
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8. Sosyal medyay iyi sekilde kullandigimiz1 diisiiniiyor musunuz? Bundan

nasil emin olursunuz?

-Kendimi aktif bir kullanici olarak gérmiiyorum. Cogu sanatgiya gore fazlasiyla pasif
sayilabilirim sosyal medyada. Icimden geldigi gibi davramiyorum bir hedef

gbdzetmeksizin.
9. Takipgilerinizin yorumlarim 6nemsiyor musunuz?

-Iyi ve kétii biitiin yorumlar1 dnemsiyorum. Ama sayg1 ¢ergevesinde yapilanlari tabii ki.

Hakaret igeren yorumlari tabi ki ciddiye almiyorum, cevap da vermiyorum.

10. Sosyal medyada olumlu alg1 olusturmak icin nelere dikkat edersiniz? Bu

konudaki stratejileriniz neler?

Normal yasantimda kimligimi korumak adina nasil davraniyorsam sosyal medyadaki

varolusum da bunun bir yansimasi. ikisi ayn1 sey benim icin.

11. Siyasi icerikli diisiincelerinizin sosyal medyada paylasmaniz markamzi

olumlu ya da olumsuz etkiledigini diisiiniir miisiiniiz?

Kars1 diisiinceyi yermeyen, asagi gérmeyen siyasi bir paylasim bir markay1 sadece

olumlu etkiler bence.
EK-2 ANKET SORULARI
Sayin Katilimci,

Bu anket, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yazilmakta olan “Sosyal
Medyada Kisisel Markalasma: Sanatci Giilsen Ornegi” ile ilgili bir yiiksek lisans tezi
icin gelistirilmistir. Calismanin amaci, {inli kisilerin sosyal medya platformlari tizerinde

markalagma ¢abalariin takipgiler tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikartilmasidir.
Cevaplar higbir sekilde arastirmacilarin disinda bir kisi veya kuruma verilmeyecektir.

Anket formlarinda kisi veya kurum adlar1 yer almayacaktir.

DEMOGRAFIK SORULAR
1. Cinsiyetiniz:
() Erkek ( )Kadin
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2. Yasiz:

()17-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54
() 55+

3. Sahip oldugunuz mezuniyet derecesi?

() Ilkokul ()Lise () Universite

() Yiksek Lisans () Doktora

4. Aylik geliriniz

() 0-1000 ()1000-3000 () 3000-5000 ()5000-10000
() 10000+

5.En aktif kullandiginiz sosyal medya hesabimiz?

() Instagram () Facebook
() Twitter () Snapchat
() Youtube

6. Sanatg¢i Giilsen bir markadir

() Evet () Hayr

7. Giilsen’in sosyal medyayi aktif kullanmasi onun marka degerini artirir
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum

() Kararsizim () Katiliyorum

() Kesinlikle katilmiyorum

8. Giilsen’in sosyal medyay: aktif kullanmasi onun albiimlerini satin almam tesvik

eder.

() Evet () Hayr

101



9. Giilsen’in giindelik hayatindan yaptig1 sosyal medya paylasimlar1 benim ona

duydugum sempatiyi artirir.

() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum
() Kesinlikle katilmiyorum

10. Giilsen’in sosyal medya takipgilerinin yaptigi yorumlar benim onun

hakkindaki diisiincelerimi etkiler.

() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katilryorum
() Kesinlikle katilmiyorum

11. Giilsen’in sosyal medyadaki paylasimlarimin aldigi begeniler onun bendeki

marka oldugu algisim gelistirir.

() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum

() Kararsizim () Katiliyorum

() Kesinlikle katilmiyorum

12. Giilsen’in sosyal medyadaki dogal halleri ¢ok hosuma gider.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum

() Kararsizim () Katilryorum

() Kesinlikle katilmiyorum

13. Giilsen’in sosyal medya paylasimlarimin diger sanatoillarin sosyal medya

paylasimlarindan farkh oldugunu diisiiniiriim.

() Evet. () Hayir
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14. Giilsen’in sosyal medya paylasimlarini sabirsizlikla beklerim
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum

() Kararsizim () Katiliyorum

() Kesinlikle katilmiyorum

15. Giilsen’in sosyal medyadaki takipgilerinin elestirilerine acik olmasi goziimdeki

imajim artirir.

() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum
() Kesinlikle katilmiyorum

16. Giilsen’in sosyal sorumluluk projelerine sosyal medyadan destek vermesini

takdir ederim.

() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum
() Kesinlikle katilmiyorum

17. Giilsen’in sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarimin dogruluguna

givenirim.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum

() Kesinlikle katilmiyorum

18. Giilsen’in sosyal medya hesaplarindan yaptigi paylasimlar1 anlamh ve

profesyonel bulurum.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum

() Kesinlikle katilmiyorum
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19. Giilsen’in medya araciigl ile giindeme geldigi olaylar nedeniyle sosyal

medyada yaptig1 aciklamalar1 basarili bulurum

() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum.
() Kesinlikle katilmiyorum

20. Giilsen’in sosyal medya hesaplarindan siyasi fikirlerini paylasmasi ona karsi

olan diisiincelerimi etkiler.

() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum.
() Kesinlikle katilmiyorum

21. Giilsen’in marka kiyafetler giyerek yapmis oldugu sosyal medya paylasimlar:

onun da marka oldugunu diisiinmeme yardimei olur.
() Kesinlikle katilmiyorum () Katilmiyorum
() Kararsizim () Katiliyorum

() Kesinlikle katilmiyorum
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