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ONSOZ

Yeni medya kiiresellesen diinyada her gecen giin énem kazanmaktadir. Bu
anlamda teknolojinin gelisim gostermesi sonucunda gelisen ve degisen rekabet ortami,
markalarin farkli 6gelere odaklanmasini saglamistir. Aligilmis iiretim ve hizmetin disina
cikarak dijitallesme ile rekabet ortamindaki markalar, rakiplerine fark atmaya ¢alisarak
ya da teknolojiye uyum saglayarak siirdiiriilebilirligini saglamaya c¢alismaktadir.
Dolayistyla bu durum markalarin kiiltiirlerini etkilemektedir.

Teknolojiye onem vererek yeni medyay1 kullanan markalar, kendi ¢ikarlariyla
birlikte i¢ ve dis kiiltiiriin ¢ikarlarin1 da diistinerek i¢ ve dis kiiltlire yonelik calismalar
yapmaktadir. Yeni medya ile marka kiltliriinii sekilllendiren markalar i¢ ve dis
kiiltiirlerin memnuniyetini kazandig1 gibi i¢ ve dis kiiltiirler, ilgili marka ile ilgili sikayet
ve memnuniyetini yeni medya ile paylasip kamuya sunabilmektedir.

“Yeni Medyanin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Rolii” baslikl1 bu tez caligmast iic
bolimden meydana gelmektedir. Birinci ve ikinci boliimde konuya iligkin literatiire,
liclinci boliimde arastirmanin yontemine ve sonuglarma yer verilmistir. Bu tez
caligmasinda yeni medyanin marka kiiltiirli tizerindeki rolii izerinde durulmustur. Yeni
medyanin marka kiiltiiriinii nasil etkilediginin ortaya konulmasi ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Arastirmanin 6nemi ise hem bu alandaki literatiire bir katki saglamak
hem de yeni medyanin marka kiiltiirlinii nasil etkiledigini agiklamaktir.

Calisma kapsaminda Brand Finance Turkey 100 2019’a ait degerli markalar
arasindan 20’si ile yiiz yiize goriigme yapilarak yar1 yapilandirilmis goriisme
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler, igerik analizine tabii tutulmustur ve sonuglarin
incelenmesi ile ¢esitli bulgulara ulagilmistir.
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de sevgili tez danigmanim Dog. Dr. Giilsiim CALISIR’a, yogun tez siirecim boyunca
ilgisini ve destegini eksik etmeyen kiymetli hocam Dog¢. Dr. Emre §. ASLAN’a,
calismamin tamamlanmasinda verdigi destekten dolay1 degerli hocalarim Dr. Ogr.
Uyesi Ersin DIKER’e ve Dr. Ogr. Uyesi M. Akif GUNAY a tesekkiirlerimi sunarim.

Egitim hayatimin tamaminda bana olan inanci, sabri, sevgisi, anlayisi ve
destegini, bu ¢aligmanin olusum siiresince de hissettigim sevgili annem Fatma TOPCU,

sevgili babam Ramazan TOPCU, canim ablam Hamide AVCI, canim kiz kardesim



Derya TOPCU’ya, ve calisma boyunca nazimi ¢eken ve manevi desteklerini eksik
etmeyen degerli arkadaglarim Inci BOSTAN’a, Giilsim BOSTAN’a Sedanur
BASIBUYUK ’e ve Arif KIRMIZIKAY A’ya siikranlarimi sunarim.

Giimiishane - 2020
Aysel TOPCU

Vi



OZET

TOPCU, Aysel. Yeni Medyamin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Rolii, Yiiksek
Lisans Tezi, 2020, (XV+148)

Teknolojik gelismeler giiniimiizde insan yagaminin her alanina etki etmektedir.
Teknolojinin gelismesiyle uzantisi olan yeni medya, biitiin toplumlar1 kiiresel koy
haline getirmistir. Biitiin toplumlar bir habere yeni medya ve teknoloji sayesinde ayni
anda ve kolaylikla ulasabilmektedir. Bu anlamda teknoloji ve yeni medya, toplumda var
olan insanlar1 ve insanlarla etkilesim halinde olan her seyi kendisine uyum saglama
mecburiyetinde birakmistir. Bu dogrultuda marka da giiniimiiziin 6nemli degerlerinden
birisi olmasiyla birlikte teknolojiler marka ve marka kiiltiiriini de etkilemistir.

Marka, bir Orgiitiin ruhunun bir yansimasi olarak kabul edilmektedir. Sosyal
medyada yer almak, bircok isletme yoOneticisi ve marka temsilcisi agisindan oncelikli
giindem konusudur. Sosyal medya iizerinde markalagarak pazarlama mesajini yaymak,
daha genis {riin tanittmi1 yapmak, markanin bilinirligini ve basarisim1 arttirmak ig¢in
miikemmel bir ara¢ konumundadir. Sosyal medya, network agi kurmak i¢indir. Bu ag
kurma bi¢imi, yeni arkadaglar, miisteriler edinmek, onlarla bir araya gelebilmek i¢indir.
Bu strateji, yeni miisterilerin zihinlerinde marka c¢agrisimlari yapmak ve mevcut
miisterilerin tiiketimini arttirmak anlamina da gelebilir.

Yeni medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte markalar da yeni medyadan
etkilenmistir. Markanin bir bileseni olan markalarin kiiltiiriiniin de bundan etkilendigi
ve degisime ugradigi saptanmistir. Bu baglamda yeni medyayla birlikte markalarin
marka kiiltiirii tizerindeki roliiniin incelenmesi degerli bir konu haline gelmektedir.

Yeni medyanin marka kiiltiiri {izerindeki roliinlin incelenmesi bu ¢alismanin
amacma karsilik gelmektedir. Bu konuda gerceklestirilecek ilk c¢alisma olmasi ve
literatiire katki saglamasi, calismanin Onemini vurgulamasi acisindan degerlidir.
Calismanin yontem kisminda ise nitel arastirma yontem tiirli olan yar1 yapilandirilmis
goriisme yontemi kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore yeni medyanin marka kiiltiiri

tizerindeki roliine yonelik olarak genel anlamda yeni medyanin marka kiiltiiriiniin is

Vil



yapma bicimlerini ve hizmet bicimlerini degistirdigini, dijitallesmeye gegildigini ve
dijitallesmenin giderek yogunlagacag: tespit edilmistir. Bu dogrultuda yeni medyanin
genis kitlelere hizli ve kolay sekilde ulasimi sagladigi sonucuna ulasilmistir. Daha 6nce
bu konuda calisma yapilmamis olmasindan dolayr calismanin 6zgiin olacag ve

literatiire de giincel bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kiiltiirii, Teknoloji, Yeni Medya
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ABSTRACT

TOPCU, Aysel. The Role Of New Media On Brand Culture, Master’s
Thesis, 2020, (XV+148)

Technological developments are affecting every field of human life today. The new
media, which has been extended with the development of technology, has made all
societies a global village. All societies can access a news at the same time and easily
thanks to new media and technology. In this sense, technology and new media have left
the people in the society and everything that interacts with people to adapt to it. In this
regard, while the brand is one of the important values of today, technologies have
affected the brand and brand culture.

The brand is considered a reflection of the spirit of an organization. Taking part
in social media is a priority agenda topic for many business managers and brand
representatives. It is a perfect tool to spread the marketing message by branding on
social media, to promote a wider product, and to increase the brand's awareness and
success. Social media is for networking. This form of networking is for making new
friends, customers, and meeting with them. This strategy may also mean making brand
connotations in the minds of new customers and increasing the consumption of existing
customers.

With the emergence of new media, brands were also affected by the new media.
It has been determined that the culture of brands, which are a component of the brand, is
also affected by this and that it has been changed. In this context, examining the role of
brands on brand culture is becoming a valuable subject with the new media.

The study of the role of new media on brand culture corresponds to the purpose
of this study. It is valuable in that it is the first study to be carried out on this subject and
it contributes to the literature, emphasizing the importance of the study. In the method
part of the study, semi-structured interview method, which is a qualitative method, was
used.

According to the findings obtained within the scope of the research, it was determined

that the brand media's business culture and ways of service changed in general terms,



digitalization and digitalization will intensify in terms of the role of new media on brand
culture. Accordingly, it is concluded that the new media provides fast and easy access to
large masses. Since no previous study has been done on this subject, it is thought that

the study will be original and make an up-to-date contribution to the literature.

Keywords: Brand, Brand Culture, Technology, New Media



ICINDEKILER

DIS KAPAK
iC KAPAK
KABUL VE ONALY ottt sbe e sneente e anes i
BILDIRIM ........oooiiiiiiiiiic s v
ONSOZ......oooie s \Y
L0 /) i LSS PRS USROS Vil
ABSTRARCT ettt sttt et e et e be e s e sreeteene e e re e beentenreenreeneennes IX
ICINDEKILER ..ottt ettt XI
TABLO LISTESI ....ccoouiiiiiiiie s 1Y
SEKILLER LISTESI........c.ooiviiiiiieceeeeeee et nes s enes st XV
L] 1 23 1T 1
BIRINCI BOLUM
1. MARKA VE MARKA KULTURU ......coooviiiinnnsssseeeseeeeesenennns 3-42
1.1, Marka KavIami.. ..o 4
1.2. Markalagsma ve Markalastirma ...........ccccuveiiiiiiiiieiiiie e 5
1.3. Marka ile T1gili KQVIamIar.............cccoovviiiieieiiiiccceeeee s 6
1.3.1. Marka KiSIIZ1 ....ocoeeiiieiiiiiieecsee e 8
1.3.2. Marka KimIiZi.....coovoiviiiiiiiiiciic e 12
1.3.3. Marka Imajle......cccoveuiiieiiiccicce et 15
1.3.4. Marka THDATT .....cucvevceeecececececececeececece ettt s e e e eseseees 18
1.3.5. Marka CagriSIMIAT .......c.cocveiieeiieiie et eee s 20
1.3.6. Marka Farkindalif1 ..........ccccooiiiiiiiiiiiii e 22
1.3.7. Marka BilinirliZi .....covvviiiiiiiiieiieec e 24
1.3.8. MArka DEGEIT ... .ceveeiiriiiie et 27
1.3.9. Marka Ederi/DenkIigi ........cccoiverriiiieiiieie e 30
1.3.10. Marka Sadakati .............coovviiiiiiiiiic e 33

Xl



1.3.1 1. MArka KUIEUIT . coceeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e eeeennns 36

1.3.11.1. Marka Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler ..........ccccccooviiiiiiiiiiiinnnn 40
1.3.11.2. Kurum KGHGIT c.oveeiieicieie e 41
IKINCI BOLUM
2. YENI TEKNOLOJILER ........cooiiiiiiininiieieisiseie st 43-73
2.1.Yeni TEKNOIOJIIET ..oocveieeiee e 43
2.1.1. Internet ve GEliSIM ....cvevevevceieeieeeseeereie et ee et es et es s seae e 45
2.1.2. Web ve Web 1.0/ Statik WED.......cccooiiiiiiieececee e 52
2.1.3. Web 2.0/ S0SYal MEAYA ........cccccveiiiiiiiicieee e 53
2.1.4. Web 3.0/ Semantik (Anlamsal) Web ...........ccccoveiiiiiiicieecccce e 58
2.1.5. Web 4.0/ Symbiotic Web ve Webin Gelecegi .........covvvvviiiiiiiiiiiiiienecnns 61
2.2. Yeni Medya ve TiKetici TSKiSi ....c.ovvevrirerericeeieicieieccesceee e, 63
2.3. Yeni Medya Ve Marka IHSKisi ......oceeeeereeereesie e sesenns 66
2.4. Yeni Medyanin Marka Kiiltiirii ile THSKiST .....ovvviverererieieeeeieeeccee e 68

UCUNCU BOLUM

3. YENI MEDYANIN MARKA KULTURU UZERINDEKI ROLU........... 74-121
3.1. Arastirmanin ONemi V& AMACI.........cceueuererererereeiereeeeeeeeesetesesesesesesesesesesesesesesens 74
3.1.1. Arastirmanin SIirhliKlart.. ... 74
3.1.2. Arastirmanin YONEEIMI .....ccoiueeiiiiieiiiie st e sttt 75
3.1.3. Arastirmanin OrnekIemi .........cocovvevevivivieeieeieeeee e, 77
3.1.4. Verilerin TOPlanmast ........ccoocveiiiiiiiiiiiii e 78
3.1.5. Verilerin ANANIZI ......ccocviiiieiie e 79
BL2  BUIGUIAK . 80
3.2.1. Markalarm Bir Kiiltiire Sahip Olmas1 Konusundaki Goriisler ...................... 80
3.2.2. Markalarm Bir Kiiltiire Sahip Olmalarryla ilgili GOriisler ............cccovevenen.. 85
3.2.3. Markalarin Sahip Oldugu Kiiltiirel Yapiyla ilgili Goriisler..............cceuunan... 88
3.2.4. Markalarin Etkilendigi Kiiltiirlerle Tlgili GOItSIer............ovvvivevevirriercuernans 91

Xl



3.2.5. Yeni Medyanin Marka Kiiltiirii ile Tiirk Kiiltiirii Uzerindeki Etkisine iliskin
(03 1) [ SRR 94

3.2.6. Markalarin Mevcut Kiiltiirel Yapilarindaki Olumlu ve Olumsuz Goériisler...97

3.2.7. Markalarin Marka Kiiltiirti Olusurken Etkili Olan Faktorler Dogrultusundaki

GOTUSLOT ..t 100
3.2.8. Bir Kiiltiire Sahip Olmanin Markaya Sagladig1 Etkiler Dogrultusundaki

(€103 43 1] 1< SRRSO 103
3.2.9. Yeni Medyanin Marka Kiiltiirlerini Hangi Yo6nde Etkiledigine Dair Goriisler

...................................................................................................................... 105

3.2.10. Yeni Medyanin Markalarin Kurum I¢i Kiiltiirleri Uzerindeki Etkileriyle
T1ILE GOITUSIET ..vvevvcvvicveiee et 108
3.2.11. Yeni Medyanin Kurum Dis1 Kiiltiirler Uzerindeki Etkileriyle Ilgili Goriisler

3.2.12. Gelecegin Teknolojilerinin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Etkileriyle Ilgili
GOTUSIET 1ttt e bbb nrrees 114
3.2.13. Markalarin Sahip Olduklar Kiiltiirlerin Toplumlarin Kiiltiirleriyle Olan

Etkilesimleriyle IIgili GOTUSIEr.........ccvviviveveriiiiecrcreeeeeee e 116
SONUC VE DEGERLEDIRME ..........cccccocoviiiiiiieieeeeeseeeees s 122
KAYNALKCA ..ttt sttt b e b e e e ne e 127
EKLER
EK L Etik Kurul Onayl..........oooiiiii e 141
EK 2. Goriisme izni ve gorlisme Sorulart...............ooiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 144
OZGECMIS ..ottt sttt en et en et 147

X1l



TABLO LIiSTESI

Tablo 1. Calisma Grubundaki Markalarin Arastirmaya Katilan Temsilcilerine iliskin

Demografik BIIGIHET ..........covoiiiiiiieee e 77

XV



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Marka Bilgisi BileSEnleri ........ccccoviviiiiiiiiiiiiiiie i 7
Sekil 2 Marka Kigiligi MOAEIL ........uoeiiiiiiiiiiiiiesiie e e 12
Sekil 3. Marka DEGET .......cciviiiiiiiiieii s 28
Sekil 4. Sosyal Medya ve Marka Iliskileri MOdeli .........cccoeveverererereeeieieeeeeeeeeeeeeeees 67

XV



GIRIS

Teknolojik gelismeler, insanoglunun hayatinin her alanmma etki edecek ve
yasamlarinin her alanina kolaylik saglayacak bir olgudur. Bu yilizden insanlar,
yasamlarin1 kolaylastiracak her tiirlii teknolojik gelismeye ihtiyag duymaktadir. Bu
durumu ¢amasir makinesi, buzdolabi, bulagik makinesi, sofben, cep telefonu gibi insan
hayatin1 kolaylastirmak i¢in iiretilmis her tiirlii teknolojik alet 6rnek gosterilebilir. Bu
tiir teknolojik aletler giinden giine geliserek evirilmistir. Buna da ankesorlii telefondan
cep telefonuna gegis, tuslu aletlerden dokunmatik aletlere gegis gibi teknolojik
gelismeler 6rnek verilebilir.

Insanoglunun var olusundan itibaren olmazsa olmaz bir gereksinim olan iletisim
de yasamin her alaninda olan bir olgudur. iletisim bicimleri de teknolojiler gibi
insanoglunun var oldugu giinden bugiine gelismis ve degismistir. Teknolojiler, yasamin
her alanina niifuz ettigi gibi iletisim bi¢imlerinin degismesinde de dnemli bir faktordiir.

Teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan internet, kitle iletisim araclarindaki tek
yonlii iletisimi geride birakip yeni medya ile ¢ift yonlii iletisime olanak saglamistir. Bu
dogrultuda yeni medya ile saglanan ¢ift yonlii iletisimin insanlar tarafindan yogun
ilgiyle karsilanmasi ve kullanilmasi, kurum/kurulus/isletmeler tarafindan genis kitleye
hizli ve kolay sekilde ulagsmak i¢in olanak saglamaktadir. Bu dogrultuda yeni medyanin
marka ismi tastyan kurum/ kurulus/isletmeler tarafindan ilgi gérmesi marka mevcut
kiiltiirlerinde birtakim degisiklikler ve yeniliklere neden olmaktadir. Arastirmalara gore
marka kiiltiirii, markanin dogal DNA's1 ve her marka deneyimini, marka ifadesini,
misterilerle, ¢alisanlarla ve sirketin diger tiim paydaslariyla her temas noktasiyla
etkilesimini saglayan degerleri olarak tanimlanmaktadir (Maden, 2013: 10). Bu anlamda
markanin temel tasi olan marka kiiltiirii, hem rekabet ortaminda hem de i¢ ve dis
paydaglara hitap edebilmek i¢in donemin sartlarina uyum saglamali ve ozellikle
teknolojiyi takip etmelidir. Bu c¢alismada da yeni medyanin marka kiiltiirii tizerindeki
rolii incelenmistir.

Oncelikle marka, marka kiiltiirii ve marka ile ilgili kavramlar hakkinda literatiir
calismasi yapilacaktir. Marka kiiltiiriine ve kurum kiiltlirline vurgu yapilacaktir. Yeni

medyanin marka kiiltiirii tizerindeki rolii ile ilgili kisimda ise Brand Finance Turkey 100



2019’a (https://brandfinance.com/) ait en degerli markalar arasindan segilen 20 marka
tizerinden bu roliin giicli ve sonuglar1 incelenecektir.

Brand Finance Turkey 100 2019 (https://brandfinance.com/)’a ait degerli
markalar ¢alismanin evrenini olusturmakta; orneklemini ise basit tesadiifi 6rneklem
belirleme yontemi ile secilecek 2019 yilina ait ilk 100’e giren degerli markalar
arasindan marka adini tasiyan 20 kurum/kurulus/isletmeler olusturmaktadir. Arastirma,
5 kadin 15 erkek olmak iizere 20 kurum/kurulus/isletme iizerinden gergeklestirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde marka ve marka kiiltlirii kavrami literatiir
taramas1 c¢ergevesinde kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme
konulart icerisinde marka ile ilgili kavramlar; marka kisiligi, marka kimligi, marka
imaj1, marka itibari, marka ¢agrisimlar, marka farkindaligi, marka bilinirligi, marka
degeri, marka ederi/denkligi, marka sadakati ve marka kiiltiirii basliklarinda
degerlendirmeye alinmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde yeni teknolojiler kavrami literatiir taramasi
cergevesinde kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme bagliklar:
icerisinde yeni teknolojiler; internet gelisimi, web ve web 1.0/statik web, web 2.0/sosyal
medya, web 3.0/semantik(anlamsal) web, web 4.0/symbiotic web ve webin gelecegi
bagliklar1 altinda irdelenmistir. Ayrica yeni medya ve tiiketici iligkisi, yeni medya ve
marka iligkisi, yeni medyanin marka Kkultiirii iliskisi hakkinda bilgilere yer
verilmektedir. Ayni zamanda daha dnceden yapilmis olan marka kiiltiiriine dair yapilan
caligmalar aktarilmistir.

Caligsmanin ticilincii ve son boliimiinde yeni medyanin marka kiiltiirii tizerindeki
roli ile ilgili bulgular ele alinmaktadir. Bu bolimde katilimcilarin demografik
ozellikleri ve katilimcilarin yeni medyanin marka kiltiirii tizerindeki roli ile ilgili

goriigleri analiz edilmistir.


https://brandfinance.com/
https://brandfinance.com/

BIiRINCi BOLUM

Bu boliimde literatiir taramasinda ilk olarak marka ve marka ile ilgili
kavramlardan bahsedilmistir. Daha sonra marka kiiltiirii kavrami1 ve diger boyutlari
anlatilmaktadir. Son olarak marka, kiiltiirii olusturan ve etkileyen faktorler ortaya

konmaya ¢alisilmstir.

1. MARKA VE MARKA KULTURU

Son yillarda “Marka nedir?” sorusu en ¢ok glindemde olan sorulardandir.
Markalar logoyu, sirketin veya kurulusun resimli sunumunu, sirketin imzasini
icermektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi'nin goriisiine gére marka, bir satic1 veya
satic1 grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlari rakiplerinden farkli kilmak
icin tasarlanmis bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin birlesimini
olusturmaktadir (Keller, 1998: 30). Markalar1 basarili bir sekilde yonetmek, markanin
pazardaki biitiinsel anlamini yonetmekle miimkiindiir (Schroeder, 2009: 125). Bu
noktada kiiltiir, yonetimde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Markalagsmanin pazarlamadaki merkezi roline ragmen biiyilk akademik
pazarlama etkinligi ve diisiincesi, markalasma fenomenini ve pazarlama teorisi ve
aragtirmas1 sOylemine girme bicimini ihmal etmistir. Boylelikle pazarlama ve
markalagsma sadece is slireclerini degil, ayni zamanda kiiltiirel siirecleri de
kapsamaktadir (Holt, 2003: 4). Markalasma, c¢alisma stratejisinin en Onemli
unsurlarindan biri haline gelmistir. En 6nemli unsurlarindan biri olmasia karsin en
yanlig anlasilan unsurlardan biridir. Marka bilinci olusturma bazen yalnizca bir reklam
islevi olarak kabul edilir. Bir¢ok yonetici ve is yazari, markalagmanin {iriin imajinin
yonetimi ile ilgili oldugu goriisiine sahiptir; bu, tiriin yonetiminin temel gorevinden
izole edilebilecek tamamlayic1 bir gérevdir (Holt, 2003: 1). Ote yandan markalarmn
kiiltiir aktariminda giiclii rolleri bulunmaktadir. Markalar, iginde bulundugumuz markali

diinyada olusturduklar1 anlamla kiiltiiri beslemektedir (Shroeder, 2007: 1).



Bazi markalar ¢ok giiclii kiiltiirel eserler haline gelerek {ilkeleri ve kiiltiirleriyle
0zdeslesmektedir. Bu markalar o ilkeyle ilgili ilk seylerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. BMW’nin ve Mercedes'in Almanya'yl, Gucci’nin Ferrari'yle Italya'y:
hatirlatmasi1 veya McDonald's'm ABD ile ilgili iliskilendirilmesini saglayan durum, adi
gecen markalarin iilke ve kiiltiirle baglantisina 6rnek olarak verilmektedir (Maden,
2013: 42). Bir iilkede iiretilen bir {iriin ya da hizmet markanin kdltiiriinii yansitirken
ayni zamanda iilkeyle de 6zdeslestirilerek o iilkenin kiiltliriinii de yansitmaktadir.

Bu boliimde marka kavrami, markalasma ve markalastirma kavramlar literatiir
kapsaminda ele alinarak marka ve Kkiiltiiri olusturan, etkileyen faktorler ortaya

konulmaya g¢aligilmistir.

1.1. Marka Kavram

Marka kavraminin anlasilmasinda, adi gecen kavramin tarihsel olarak ortaya
cikis siirecini ve dilsel kokenini dogru yorumlamak oOnem tasimaktadir. Marka
kavramina bakildiginda alan yazinda arastirmacilar tarafindan farkli bigimlerde
tanimlandig1 goériilmektedir. Yabanci alan yazinda marka kelimesinin Kuzey iskandinav
dilinden “brand” kokiinden ortaya ¢iktigin1 (Rajaram ve Shelly, 2012: 100). (Khan ve
Mufti, 2007: 75), Aaker ve Keller (1990: 27) ise, markayi bir isim, logo, ticari marka ve
sembol olarak tanimladig1 goriilmektedir.

Marka “Bir satict veya satict grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak ve
bunlar1 rakiplerinden ayirmak amaciyla kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1998: 30).
Marka kavraminin farkli toplumlarda, kiiltiirlerde, ayn1 amaglarda ortaya g¢iktigi
goriilmektedir. Ornegin; Tiirkiye’de arkeolojik materyalleri “marka” olarak 6rnek
gostermek miimkiindiir (Briciu ve Bricu, 2016: 138). Bu bakimdan marka kavraminin
bir orgiitlin ruhunun yansimasi, disa vurumu seklinde yorumlamak miimkiindiir. Bu
beyan, markanin bir sirketin iirliniiniin temsili olmadigini 6nerir; adi, logosu, ticari
markas1 ve onu ayirt eden bir firmanin semboliidiir ve marka sadakatinin ¢ekirdeginin
yerini almaktadir. Marka, son kullanicilarin sadakatini gdstermektedir.

Markayr siirekli kullandiktan sonra, tiiketiciler onu bir parcast olarak
hissetmektedirler (Aaker, 1991: 20). Bununla birlikte marka, pazarlamacinin tiiketici

icin yarattig1 seydir ve tiiketicinin satin almak istedigi seydir. Markaya bu iki agidan



bakildiginda, aragtirmacilar alan ic¢inde iki ana perspektife boliinmiistir: Birbiriyle
yakindan iligkili iki kavram olan marka kimligi ve marka imaj1 bu karistirilmaya neden
olabilmektedir. Aralarindaki fark, marka kimliginin marka sahibinin markanin nasil
algilanmasini istedigini ve marka imajinin miisterilerin markay1 nasil algiladigini ifade
etmesidir (Rosengren vd., 2010: 5). Modern ortamlarda, bir {iriin pazarlama teorisi ve
pratiginin en 6nemli unsuru olarak kabul edilmektedir. Marka, iiriiniin pazardaki ticari
basarisinda biiyiik rol oynamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2015: 250). Bu baglamda
markanin basarisindaki kilit nokta, olumlu imaj1 yaratarak ve tanmabilirligini ve
farkindaligini  saglayarak elde edilebilmektedir. Ticari marka imajmimn, sarf
malzemelerinin satin alinmasina iliskin kararlar tizerinde biiyiik etkisi vardir. Markanin
popililaritesi ne kadar biiylikse, markanin tiiketiciler tarafindan kabulii o kadar gii¢lidiir.
Bir tiiketici, beton markasin1 kullanmaktan memnun oldugunda, yavas yavas sadik bir
alici haline gelir. Dolayisiyla, markalasmada olumlu sonuglarin elde edilmesi ve
stirdiiriilmesi, sirketin bu dogrultuda siirekli ve bitmez tiikenmez ¢alismasina dogrudan
bagli oldugu goriilmektedir (Seturi, 2017: 424).

Bu alt baslikta modern ortamlarda, bir iiriin pazarlama teorisi ve pratiginin en
onemli unsuru olarak kabul edilen marka kavrami agiklanmistir. Dolayisiyla konunun
bundan sonraki kisminda “markalagma ve markalastirma” boyutu ele alinmis olup, ilgili

bilgiler asagidaki baglik altinda sunulmustur.

1.2. Markalasma ve Markalastirma

Son yillarda markalasma ve markalagtirma stratejik olarak kullanilan en 6nemli
araclardan biri haline gelmektedir. Ozellikle de markalasmay1 cogu zaman reklamcilik
araci olarak kullanilmaktadir. Bir¢ok uygulayict markalagsmanin, iiriin imajinin yonetimi

ile ilgili oldugunu savunmaktadir.

Holt (2003: 1) s6z konusu durumu asagidaki gibi siniflandirmistir:

e Markalasma secgkin bir faaliyetler dizisi degil, stratejik bir bakis acisidir.

e Markalasma sadece imaj degil, miisteri degeri yaratmada temel Oneme
sahiptir.

e Markalasma, rekabet avantaji yaratmada ve siirdiirmede anahtar bir aragtir.

e Markalar toplumda geleneksel hikayeler olarak dolasan kiiltiirlerdir.



o Etkili marka stratejileri, marka degerinin dort farkli bilesenini ele almalidir.

e Marka stratejileri pazarlama karmasi i¢in gelistirilmelidir.

Bu nedenle marka stratejilerinin tasarimina rehberlik edecek bir dizi kavram ve
gergeve  gelistirilmektedir.  Markalastirma,  miisterinin  marka  deneyimini
sekillendirmekle ilgili bir durumu isaret etmektedir. Her sirketin bir markasi
bulunmaktadir ve miisterileri, sirketle is yaparak olusturduklar1 belli bir marka
deneyimine sahiptir. Bu onciil hem bireysel tiiketiciler hem de sirketler ile is yapan
sirketler i¢in gecerlidir. Basarili bir marka ve gii¢lii bir marka pozisyonu, tiiketicilerin
bu gergege bakilmaksizin satin alacag sirketin iiriinleri ile giiglii bir baglantisina sahip
olduklarindan, iriinlerin st diizey fiyatlarinin korunmasin1 da miimkiin kilmaktadir.
Giiglii bir kurumsal marka ve bireysel iirlin markalarina Apple 6rnek gostermek
miimkiindiir. (Ropo, 2009: 26).

Markalar, yonetsel akilda oldugu kadar kiiltiirel manzarada da giderek daha
Oonemli bir yere sahiptir. Son zamanlarda yapilan aragtirmalar, markalarin ¢esitli
sekillerde yorumlandigini veya okundugunu ve markanin nasil calistigini 6nemli ve
aydinlatici bir sekilde yeniden gézden gecgirmeyi gerektirdigini gdstermistir.

Markalagsmanin nasil anlam yarattigin1 anlamak i¢in marka {reticilerinin
dikkatini tiiketici tepkisine kaydirmak bu noktada oOnemlidir. Dolayisiyla kiiltiirel
kodlar, ideolojik sdylem, tiiketicinin arka plan bilgisi ve retorik siiregleri, markalagsma
ve reklamcilikla, markalarla ve kitle iletisim araglariyla tiiketici iliskilerinde etkili
olarak belirtilmistir. Tuketicilerin kimlikler ve benlik kavramlar1 inga ettigi ve
gerceklestirdigi, yeni roller denedigi ve kimligini marka kiiltlirii iginde ve onunla is
birligi i¢inde olusturdugu goriilmektedir (Schroeder ve Salzer-Morling, 2006: 1)

Yukaridaki paragraflarda da bahsedildigi {lizere marka ve markalastirma
kavramlar1 son yillarda markalasma ve markalastirma stratejik olarak kullanilan en
Oonemli araglardan biri haline gelmektedir.

Bu baglamda marka ve markalagtirma kavramlaria yer verdikten sonra asagida

marka bilgisi bilegenleri iizerine irdeleme yapilacaktir.

1.3. Marka ile ilgili Kavramlar
Marka bilgisi bilesenleri; marka imaji ve marka farkindaligi catis1 altinda

temellendirilmistir. Marka bilgisi, marka imaji ve marka farkindalifi olarak ikiye



ayrilmaktadir. Marka imaji ise, marka c¢agrisimlarinin  olumlulugu, marka
cagrisimlarinin giigliiliigli, marka ¢agrisimlarinin esitsizligi ve marka cagrisimlarinin
tiirleri olarak siniflandirilmaktadir. Marka bilgisi bilesenleri asagida sunulan Sekil 1°de

gosterildigi gibidir.

Sekil 1. Marka Bilgisi Bilesenleri
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Kaynakga: Keller, K. L. (1993:7).

Sekil 1’de de goriildiigi tizere marka ¢agrisimlarinin tiirleri; tutumlar, faydalar
ve Ozellikler olarak belirlenmistir. Bu ise kendi i¢inde deneyimsel, sembolik ve
fonksiyonel olarak cesitli alt dallara ayrilmaktadir (Keller, 1993: 7).

Arastirmacilar, temel tliketiciye gore tanimlanmis ii¢ genis marka kavrami
kategorisi Onermektedirler. Bunlar islevsel, sembolik ve deneyimsel marka
kavramlaridir (Park vd., 1986: 136):



= Islevsel konsepte sahip bir marka, disaridan ortaya ¢ikan tiiketim ihtiyaglarimni
(6rnegin, bir sorunu ¢dzmek, bir catismayr ¢ozmek vb.) ¢dzmek icin tasarlanmig bir
marka olarak tanimlanmaktadir.

= Sembolik marka kavramlari, kendini gelistirme, grup tyeligi veya ego
tanimlamasi i¢in dahili olarak yaratilmis ihtiyaglar1 karsilayan iiriinler ve markalar ile
ilgilidir.

= Deneysel bir kavrama sahip olan markalar dncelikle duyusal zevk, cesitlilik

ya da biligsel uyarma gereksinimlerini karsilamaktadir.

1.3.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka kimliginin merkezi bir bileseni olarak (Aaker, 1991: 141)
ve belirli bir marka adina bagl insan Ozellikleri kiimesi olarak tanimlanabilmektedir
(Aaker, 1991: 141). Baska bir deyisle Aaker (1991: 141), marka kisiligini, ilgili
markanin bireysel Ozelliklerinin tamamini bir biitin olarak tanimlamaktadir. Marka
kisiligi, insan kisiligi gibi birgok boyuta sahiptir. Aaker (1991: 141) marka kisiliginin
tanimlanmis boyutlari: samimiyet, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik. Marka
kisiliginin algilanmasi, temasin dogrudan veya dolayli olup olmadigina bakilmaksizin
marka ile her temasa gore belirlenmektedir.

Marka kisiligi; cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik sinif gibi ozellikler ile birlikte
duygusal, ilgili, sicakkanli gibi insana iliskin klasik kisilik 06zelliklerini de
gosterebilmektedir (Aaker, 1996: 42).

Bagka bir ifade ile marka kisiligi, tiikketicinin kendisini farkli sekillerde anlatarak
ifade etmesi ve farkli kilmasi i¢in bir arag¢ olarak goriilmektedir (Escalas ve Bettman
2005: 378). Ote yandan karakteristik zellikler Aaeker (1997: 347) igin, tipik marka
tiiketicisinin kisilik 6zelliklerinin markanin kendisine aktarilmasiyla yaratilmakta ve
bunun da o&tesinde, liretici yonetimi ve personelinin karakteristik o6zelliklerini de
istlenebilmekte ve bu aktarim gerceklestiginde marka kisilestirilir ve ruh
verilebilmektedir.

Ayrica, bu prosediir marka ile baglantili kisilerin 06zelliklerini dogrudan
markanin kendisine aktardigini sdylemektedir. Marka kisiligi kavrami, ilk olarak
1950’1 yillarin baslarinda incelenmistir. Bu donemden itibaren birgok arastirmaci

marka kisiligini 6lgme ve anlama isteginde bulunmuslardir. Ancak, o donemde



giivenilir, gecerli ve genellenebilir bir marka kisiligi 6l¢eginin olmamasi ve kavramsal
cercevedeki noksanliklar nedeniyle marka kisiligi konusunda yapilan arastirmalarin
sayist sinirli sayida olmustur (Aaker, 1997: 348). Marka kisiligini tanimlamak icin
cesitli modeller Onerilmistir. Ornegin, Kapferer marka kisiliginin 'marka kimligi
prizmasinin' yonlerinden birini olusturmasin1 6nermektedir. Marka kimliginin bir
markanin zenginligini ortaya ¢ikardigimi ve bu da marka i¢in giiclii bir farklilasma
avantaj1 saglayabilecegini vurgulamistir (Phau ve Lau, 2000: 54).

Giliniimiize yaklastikca 6zellikle de son yillarda yapilan ¢alismalarin sayisinda
onemli bir artis oldugu gozlemlenmektedir. Marka kisiliginin bir tiiketicinin kisiligi ile
nasil ve ne zaman iligkili oldugu ve dolayisiyla tiiketicinin marka tercihini nasil
etkiledigi anlayis1t yogun ilgi konusu olmaya devam etmektedir (Phau ve Lau, 2000:
53). Marka kisiligi, iligkili insan 6zellikleri kiimesi olarak tanimlanabilmekte ve faydaci
bir islevden ziyade sembolik veya kendini ifade eden bir isleve hizmet etme egiliminde
olabilmektedir (Phau ve Lau, 2000: 53-54). Marka kisiligi de, insan kisiligi gibi hem
ayirt edici hem de kalicidir. Ornegin, Coco-Cola’nin kisiliginin “gercek ve otantik”
oldugu goriiliirken, Pepsi “genglik, ruh ve heyecan” ile iligskilendirilmektedir. Marka
kisiligi, bir markanin evrensel olarak en c¢ok bahsedilen 6zelliklerinden biridir ve
gegmiste bir¢ok arastirmaci igin biiyiileyici bir konu durumuna 6rnektir (Phau ve Lau,
2000: 54). Bunlarin yan1 sira marka kisiligi kavrami, marka pazarlama stratejileri i¢in
tiiketicinin markaya yonelik algi ve tutumlarin1 anlamalarin1 saglamak i¢in ¢esitli yollar
saglayabilmektedir. Ayrica, marka kimligini farklilastirmaya, iletisim cabalarini
yonlendirmeye ve marka degeri olusturmaya katkida bulunabilmektedirler.

Markanin ¢ogu zaman tiiketicinin zihnini kaplamakta, giiven yaratmakta ve satin
alma ortam1 yaratmaktadir. Benzer sekilde marka kisilik yapisi, pazarlama stratejilerinin
tiiketici ile iletisimde daha yonlendirici bir yaklasim gelistirmelerine de yardime1
olmaktadir (Phau ve Lau, 2000: 56). Marka kisiliginin bir markaya c¢esitli sekillerde
destegi olmaktadir. Tiiketicilerin kendi kisiliklerini ifade etmelerinin bir yolu
bulunmaktadir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin marka ve insan iligkilerini dikkate alarak
olusturulmus olan yapisin1 ortaya ¢ikarmakta, iiriin niteliklerini ve fonksiyonel yarari
giclii bir sekilde temsil etmekte ve bunlarla alakali ipuglar1 vermektedir. Marka

kisiliginin 6nemli yonlerinden birisi de genellikle siirekliligi olan bir ayirt edilebilirlik



saglamasidir. Kisiligi olan markalar, onu gelistirmeye ve marka kimligini 6ne plana
cikartmaya caligmaktadir. Kisilige sahip olmayan markalar ise genellikle saldirtya agik
ve savunmasizdir. Kisilige sahip olan markalarin, rakiplerine kiyasla daha 6n siralarda
yer aldigir bilinmektedir. Marka kisiliginin kiiresel pazarlarda satista birlestirici bir
faktor olabilecegini ileri stirmiistiir (Aaker, 1996: 174). Sonug olarak, kiiltiirler arasi
pazarlamada, birgok sirket standart bir marka kisiligini vurgulayan pazarlama stratejileri
olusturmaktadir. Reklam, paketleme, semboller ve diger gorintiilerin kullanimi
sayesinde, marka kullanicilar1 ve kullanici olmayanlar arasinda tutarli bir marka kisiligi
gelistirmeye ¢alisilmaktadir.

Kiiltiirel olarak homojen bir pazarda hem kullanicilar hem de kullanici
olmayanlar tarafindan benzer sekilde algilanan bir marka kisiliginin olusturulmasi
olduk¢a mantiklidir. Ciinkii insanlar benzer kiiltiirel anlamlar1 paylagmaktadirlar.
Kiiltiirel olarak heterojen pazarlarda, bir markanin kisiligi, bir firmanin bunu nasil
tasarladig1 ile tutarli bir sekilde algilanamayabilir; ciinkii kiiltiirel farkliliklar, farkli
pazarlarin markaya atadigi kiiltiirel anlamu etkileyebilmektedir (Phau ve Lau, 2000: 9).

Isletmeler tiiketici davraniglarmi etkilemek icin marka kisiligini kullanarak
markaya kisilik Ozellikleri eklerler; fakat bu sadece isletmelerin markaya bir anlam
yiiklemesi degil, ayrica tiiketicilerin de markaya insani Ozellikleri yiiklemesiyle de
marka kisiligi karsimiza ¢ikarmaktadir. Marka kisiligi hemen ortaya ¢ikan bir olgu
degildir, zaman icinde olusan ve belli bir siirecten gecen bir kavrami isaret etmektedir
(Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140).

Kiiltiirel anlami, marka kisiligi baglaminda anlamanin Hofstede tarafindan
tanimlanan kiiltiirel boyutlarla iliskilendirilmesini gerektirdigini 6ne siirmislerdir.
Bircok farkli iilkedeki gesitli sirketlerden yeni {iriinler neredeyse tiim diinya pazarlarina
neredeyse diizenli olarak tanmitildigindan, bir {iriiniin marka kisiligine iliskin tiiketici
algilarinin bir pazarin tiim pazarlarinda tutarli olup olmadigini incelemek zorunlu hale
gelmis oldugu goriinmektedir.

Marka kisiligi teorisyenlerine gore markalar, 6grenme ve tecriibe yoluyla insan
kisilik ozellikleriyle iliskilendirilmektedir. Tiiketiciler, fiziksel Ozelliklere dayanan
rekabet¢i markalar arasindaki algilanan farkliliklar1 acikca ifade etmekte zorlandiklari
icin marka kisiligi ve imaj yOnetimi, bir sirketin pazarlama programinin kritik bir

pargasi haline doniismiistiir (Park vd., 1986: 136-145).
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Marka kisiligi, pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in faydalidir. Pazarlamacilar igin,
bir markanin kisiligi, bir markanin imajinin ve hakkinin ayrilmaz bir parcasidir ve
markanin tiiketicinin aklindaki degeri ile ilgilidir (Keller, 1993: 7). Bu nedenle
pazarlamacilar, bir marka kisiligini markay1 rakiplerinden ayirmanin etkili bir yolu
olarak gormekte ve bu sekilde pazarlama etkinligini arttirmaktadir. Tiketiciler, kisilik
olusturmak ve iletisim kurmak i¢in siklikla markalar1 kullanmaktadir.

Escalas ve Bettman’a (2003: 566) gore, tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak i¢in
kendi markalar1 ile marka imajlar1 (kendi marka baglantilar1 da denmekte) arasinda
baglanti kurarak markalarin1 kullanmaktadirlar. Bu tiir baglantilar marka degeri
yaratmada ve uzun vadeli tliketici-marka iligkilerini siirdiirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Adi gecen yazarlar aym1 zamanda tiiketicilerin markalarla iligki
kurmanin psikolojik yararlarina deger verdigini; ¢iinkii tiiketicilerin kendilik
kavramlarmni olusturup, tanimlayabildiklerini ve kendilerini g¢esitli sosyal baglamlarda
baskalarina sunabileceklerini onermistir.

Sekil 2°de de goriildiigii lizere marka kisiligi bircok bileseni iginde
barindirmaktadir. Insanlara atfedilen kisilik ozellikleri marka kisiliginde de

kullanilmaktadir (Davies vd., 2018: 123).
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Sekil 2. Marka Kisiligi Modeli

Ruggedness

.\\Q‘VM/

Kaynak: Davies,G., Rojas-Méndez,J. 1., Whelan, S., Mete, M., ve Loo, T.(2018): 115-127.

Marka kisiligi, markanin karakteristik yapisini ifade etmektedir. Bu kisimda,
marka kisiliginin tanimina ve 6nemine deginilerek marka kisiligi kadar 6nemli bir boyut

olan marka kimligi lizerine bir derleme asagida verilen alt baslik altinda sunulmustur.

1.3.2. Marka Kimligi

Markayla ilgili 6nemli kavramlardan bir tanesi de marka kimligidir. Marka
kimligi ile birlikte markanin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam ve sahip oldugu degerlerin
toplam1 acgiklanmaktadir. Marka kimligini meydana getiren anlam ve degerler ise
markayla ilgili imaj ve algilarin toplamidir. Markanin sundugu {iriin ya da hizmetin
meydana getirdigi degerler toplam1 da marka kimligi ile iligkili bir yapidadir (Can,
2018: 43). Marka kimligi, markalarin da tipki insanlar gibi bir kimlige sahip olmasini
ifade etmektedir. Marka kimligi, markanin gii¢lii ve basarili olmasinda etkili olmaktadir.
Markanin gelisiminin saglanmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in marka kimliginin belirleyici

rolleri bulunmaktadir.
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Marka kimligi, tiiketicilerin isletmeleri tercih etmeleri i¢in sahip oldugu nedenler
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Diger bir yandan isletmelerin sundugu {iriin ve
hizmetlerin, tiiketicilerin nazarinda nasil bir algi olusturdugu olarak da goriilmektedir
(Cifci ve Cop, 2007: 72).

Marka kimligi en kapsamli manasiyla miisterinin bir marka algisin1 olusturan
sozciklerin, resimlerin, fikirlerin ve beraberliklerin  olusturulmasi1 seklinde
tanimlanabilmektedir (Andersson ve Otterheim, 2003: 2). Ayrica kimlik, markanin onu
benzersiz yapan essiz parmak izi olarak goriilmektedir. Yani, bir hizmetin basariminin
ne sekilde idrak edildigine iliskin tiimlesik bir bilesimi seklinde ifade edilebilmektedir.
Bu karma, markanin nasil satilacagini tayin eden stratejiyi, onu insancillagtiran stratejik
kisiligi, bu iki 6genin nasil harmanlandigini ve bunlarin birlesmesinden ideal olarak
meydana gelen tiim maddi ve maddi olmayan icra 6gelerini, 6rnegin marka adini,
logosunu ve grafik diizenegini igermektedir. Bunun diginda, akilda tutulmasi gereken ve
onemli olan noktalardan biri de kimligin sadece tiiketicinin nazarindaki durumu olarak
bilinmektedir. Bu durum pazarlamacinin olusturdugu bir hal seklinde goériilmemekte,
tersine tiiketicinin algisi ile alakali bir konu olarak goriilmektedir (Upshaw, 1995: 42).
Bu kontekstte marka kimligi, araglarin hedeflerine ulasmak igin seyretmeleri gereken
yolu, yani tiikketicinin algisini ifade etmektedir (Mindrut vd., 2015: 395).

“Marka kimligi, marka stratejilerini yaratmak ya da siirdiirmek istedigi benzersiz
bir marka iliskileri kiimesidir” (Aaker,1996: 68). Isletmeler marka olusturmaya karar
verme asamalarinda i¢ ve dis ¢evreyi analiz ederek marka kimligini tespit etmelidirler.
Marka kimligi, isletmelerin tiiketiciye sundugu tim degerlerin bir semsiye altinda
toplanmasini ifade etmektedir. Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilerin zihinlerinde
nasil bir yer edindiginin gostergesidir (Ak, 2009: 7). Marka kimligi 6zellikler, faydalar,
degerler, farklilasma ve kisilikten meydana gelebilir; marka sahibinin miisterilerin
markayla iliskilendirmesini istedigi her sey olarak goriilebilmektedir. Rosengren vd.,
(2010: 5) benzer sekilde diger arastirmacilarla hemfikirdir ve ayni zamanda marka
Kimliginin bir markanin temeli olarak goriilecegini ve markanin ana degerlerini
yansitmast gerektigini vurgulamaktadir. Bu sebeple marka kimligi vizyon, amag,
farklilasma noktasi, degerler ve taninma isareti gibi etkenleri icermektedir. Ote yandan
Rosengren vd., (2010: 6) marka kimliginin baska bir yOniinii sunarak, hem isin

cekirdegi nasil olabilecegini hem de katma deger bakis agilarini igerecek sekilde nasil
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genisletilebilecegini agiklamaktadir. Pazarlama stratejisi, marka kimligi olusturmada
onemli bir rol oynamaktadir. Marka kimligi, marka ile zaman icinde taginacak esas
Ozellikleri simgelemektedir. Bununla beraber, marka kimliginin statik olarak kabul
edilmemesini, ancak gerektiginde degisime a¢ik olmasini savunmaktadir.

Basgarili olmak icin, paydaslar tarafindan algilanan itibarin, sirketin yarattig
marka imaji ve marka kimligi ile eslesmesi gerekir. Itibar kavrami, paydaslar adina da
diirtistlik ve sorumluluk kavramlarini igeren giiveni cagristirir. Bu algi, kimligiyle,
durusuyla, davranis bigimleriyle, iletisim tarziyla ve ayni zamanda bir marka hakkinda
bilingli veya bilingsiz bir imaj yaratanlarin paydaslarinin, is paydaslarinin ve taraflarin
anilarindaki kiimiilatif toplam yansimadir. Bu tiir kavramlarin gorsel gostergelerinin
tumiidiir (Pouromid ve Iranzadeh, 2012: 1050-1055).

Buna ek olarak, marka ¢agrisimlari, markayla alakali tiikketicinin aklinda olan her
sey seklinde ifade edilmekte ve c¢agrisimlarin tiiketicinin hayal giiclindi, riiniin
niteliklerini, kurumla alakali ¢agrisimlari, markanin kisiligini ve simgesini igerebildigi
belirtilmektedir. (Pouromid ve lIranzadeh, 2012: 1050-1055). Ayrica, arastirmalarda
markaya dair ¢agrisimlar ile marka degeri arasinda olumlu bir baglantinin oldugu
belirtilmektedir (Iranzadeh, 2012: 1050-1055).

Haris ve Chernatony marka kimligi 6gelerini farkli bir diizende siralamistir.
Bunlar; “marka vizyonu”, “marka kiltirt”, “kisilik”, “iliski” ve “sunum”dur. Bu
siralama g6z Oniine alindiginda marka vizyonu, markanin en esas aract olarak
goriilmektedir. Marka  kiiltiriinden ise daha ¢ok kilavuzluk manasinda
yararlanilmaktadir. Kisilik, markanin duygusal yonii olarak belirtilmekte, iliski 6gesinde
ise gerek vizyon gerek kiiltliirel ¢alisanlar, miisteriler, sirket hissedarlar1 arasindaki
iletisim ve iligkinin tekamiil etmesinden sorumlu oldugu vurgulanmaya g¢alisilmistir.
Sunum o6gesi ise daha ¢cok miisteri merkezli olup, miisteri taleplerine miitenasip olarak
marka sunumu yapilmasini amaglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 110-111).

Dogru olusturulmus bir marka kimliginin asagida bulunan dort 6ge igin
esaslarinin tayin edilmis olmasi gerekmektedir (Elitok, 2003: 45).

e Tiiketici hedefini tammlayabilmek: Eger marka kimligi dogru bir diizlemde
meydana getirilmek isteniyorsa ilk olarak yapilmasi gereken hedef kitlenin tayin
edilmesidir. Sirketler hangi Kitleye ulasmak istediklerini ilk basta tayin

ederlerse, miisteriye ulasma siirecinde o denli muvaffakiyetli olunacaktir.
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Ne istenildigi, neyin gerektigini, neyden hoslanildigim belirlemek: Gergek ve
dogru bir marka kimligi “talep ettigimiz sey ne?”, “gereksinimimiz olan sey
ne?”, “hoslandigimiz seyler nelerdir?” gibi sorulara yanit verebilecek nitelikte
olmalidir. Eger bu suallere yanit verilemeyecek bir nitelikte ise muvaffakiyete
ulasmak daha zor olacaktir.

Tiiketici kimligi goriintiisii segmek: Olusturulan marka kimligi nitelikleri ile
hedef tiiketici goriintiisii birbirine benzer 6zellikler barindirmalidar.

Marka Kimligini miisteri goriintiisiine uygun olusturmak: Marka kimligi,
hedef Kkitle goriintiisiine dogrusal bir sekilde olusturulmast manasina
gelmektedir. Bunun nedeni markanin meydana getirdigi kimlik sayesinde
miisteri ile iletisim saglayabilmesidir. Uriin boyutu odakli olarak miisteri ile
komiinikasyon elde ederken; iiriin kapsami, 6zellikleri, temel nitelikleri, faydasi,
kalitesi, kullanicilarii kullanmaktadir. Kurum kapsaminda odaklanmada ise
daha ¢ok kurumsal oOzellikler incelenmektedir. Marka kisi temelinde
degerlendiriliyorsa, marka kisiligi ve marka ile tiiketici arasindaki miinasebete
yonlenilmektedir. Sayet marka sembol temelinde inceleniyorsa gorsel simgeler
ve marka mirasi sayesinde miisteri ile komiinikasyon saglanabilmektedir (Aaker,
1996: 68).

Marka kimligi, ilgili derlemeden de anlasilacagi gibi markanin miisteri
nazarindaki goriintiisiinii, algisini ifade etmektedir. Marka kimligi kavraminin
aciklamasindan sonra asagida belirtilen marka imaji kavraminin bilinmesi

literatiire fayda saglayacagi diigiiniilmektedir.

1.3.3. Marka Imajx

Kisinin zihninde olusan marka ile ilgili duygu, diisiince, cagrisim, inang ve

izlenimlerin tiimii marka imajin1 meydana getirmektedir (Yalgin ve Ene, 2013: 115).
Marka imaji; marka begenilirlik diizeyi, fiyati, kullanighligr ve kalitesi gibi cesitli
niteliklerin yaninda tiiketicilerin ne tiir kisiler oldugu ile ilgili kan1 ve intibalarla,
markanin adi sOylendiginde bireyin zihninde olusan kisilik Ozelliklerini de
kapsamaktadir (Giilsoy, 1999: 54). Marka imaji; tatmin olmus bir pazarda bulunan
iriinlerin, emsallerinden ayrilarak 6n planda olmasina destek saglamaktadir (Peltekoglu,

2004: 361). Marka imaji sadece triinlerle sinirlandirilmayip, bunlarin yani sira ilkeler
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ve sehirleri de icine almaktadir (Firat ve Komiirciioglu, 2015: 287). Giliniimiizde ise
sehirlerin tipki birer {iriin gibi degerlendirerek hedef kitleye pazarlandigi ve rakip
sehirlere nazaran markalasma ¢abalarinda oldugu goriilmektedir (Cevher, 2012: 106).

Imaj kelimesi Fransizca kokenli olup “image” kelimesinden gelmistir. imaj,
“herhangi bir etken olmadan, hislerle algilanan kisinin zihninde beliren nesne veya
olaylar” olarak ifade edilmektedir. ilk defa imaj kavramii ortaya koyan Gardner ve
Levy’dir. Gardner ve Levy ¢alismalarini bes baslik altinda bir araya getirmistir (Dobni
ve Zinkhan, 1990: 110):

1. Imaj olgusuna yiiklenen isimler,

2. Tavsiye edilen bigimsel tanimlar,

3. Marka imaj1 bilesenlerti,

4. Marka imaj1 6l¢iimiinde kullanilan araclar,

5. Marka imaj1 olusum ve yapilandirma siireci.

Imaj, bir kisinin rastgele bir objeye ya da siijeye reaksiyon gosterirken, kendinde
topladig1 birtakim veriler dogrultusunda meydana getirdigi izlenim ve inanglarinin
biitiiniidiir. Marka imaj1 ise en sade sekilde tarif edecek olursak; miisterinin markaya
dair mal veya hizmetle alakali goriisleri, genel kanisi, yorumu, gozlemleri biitiinii olarak
nitelendirilebilir (Uztug, 2003: 39-40).

Yillardir pazarlama alaninda yapilan incelemelerde genis bir sekilde kullanilan
bir terimdir. Bir¢ok kez tarifi yapilmasina karsin tariflerin birlestigi nokta hedef kitlenin
zihninde olusan algi ve marka imajinin, pazarlamacilar tarafindan uygulanan muayyen
izlemler ile misterinin belleginde olusturuldugudur. Markanin miisteri belleginde
meydana getirdigi algi ile muayyen c¢agrisim zincirleri meydana gelir ve bu nedenle
imaj kigiden kisiye degiskenlikler gosterebilmektedir (Hung, 2008: 239).

Giintimiiz kosullarinda yalnizca fiziki ve teknik ozelliklerine itimat ederek
pazara ¢ikan ve bunlara benzer tiirli niteliklerini hedef tiikketiciye iletmek i¢in ¢ok fazla
iletisim c¢abasinda bulunan markalarin basariya ulasamayacagi yok sayilamaz bir
gercektir. Bu nedenle marka imaji olusturmak, giiniimiiz sartlarinda zorunlu hale
gelmistir. (Business Week Tiirkiye, 2006: 8). Isletmeler marka imaji olusturmak,
muhafaza etmek, gelecek siireglerde de karliligini devam ettirebilmek ig¢in markanin
miisteri algisin1 olumlu bir sekilde olusturup, giiclii bir marka imaji yaratabilmek i¢in
biiyiik gayret harcarlar.
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Imaj; cagrisim, idrak ve inanis ile dogrudan alakalidir. Marka imajinin kavram
degerinin artma nedeni miisterilerin yalnizca {riiniin islev saglayan niteliklerini
onemsemeyip; tiriiniin duygusal niteliklerini de g6z 6niinde bulundurmalari marka imaji
kavraminin 6nem ve degerini arttirmistir.

Marka imaj1 kisiden kisiye farklilik gosterdiginden isletmeler rakiplerinden
ayrilabilmek i¢in misteri algisimm  ve hizmetle alakali ¢agristmi  dogru
iliskilendirebilmeli, piyasada ayni amaca hizmet eden ayni1 deger ve kalitedeki iiriin ve
hizmetlerden kurtularak segilen olmalidir. Bu nedenle olusturulan marka imaji,
isletmeler bakimindan da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Marka imaji, tiiketicinin belleginde kabul goren markaya ait ¢agrisimlardir.
Marka imaj1 ister gercek¢i olsun ister duygusal olsun, biiyiikk Ol¢lide miisterinin
yorumlamasiyla meydana gelen, kisiden kisiye farlilik gosteren bir olgudur. Marka
imajinda miisterinin algiladig1 gergek, gercegin kendisinden daha da 6nemlidir (Dobni
ve Zinkhan, 1990: 116-117). Diger bir ifadeyle, misterinin algilamis oldugu gergek,
markanin ifade ettigi ger¢ekten daha 6nemlidir. Marka imaji, bir markanin giiclii-zay1f
olan yanlari, olumlu-olumsuz noktalar1 gibi kontrol edilebilen algilarin markayla
yasanan deneyimlerin sonucunda zaman iginde olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004:
15-16). Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, tiiketicilerin markayla ilgili deneyimi
ve markanin, kullanict ihtiyacim1 gidermesi imajin olusumunda etkili olmaktadir
(Ballantyne vd., 2006: 344). Marka adindan hoglanma, markanin sembol veya logosu ile
ilgili negatif diisiinme ve {irlin arastirma gibi birgok birikim sonucunda tiiketicilerde 0
marka ile ilgili bir tecriilbe kazandirmaktadir. Bu tecriilbe marka imajinin temelini de
olusturmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15-16). Marka imaji kavrami 1950'de ortaya
cikmistir. Marka imaji, tliketicinin marka algisi ile ilgilidir. Marka imaji belirli bir
marka hakkinda tutulan inang kiimesi olarak tanimlamaktadir. Markalarin miisteri i¢in
irtinle alakali sadece teknik gergeklerden daha degerli olabilecek genel bir karakter
veya kisilige sahip olabilmektedir. Marka imaj1 gelistirme siirecinde profesyonel
hizmetlerini gelistirmek ve giliclendirmek Onemlidir. Sirketlerin kendi markalarini
gelistirme siireci lic asamaya ayirilmaktadir (Kotler, 1988: 197):

o Ilk adim, marka stratejinizi dogru yapmak ve is hedefleriyle uyumlu hale

getirmektir.
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« Ikinci adim, logo, slogan ve web sitesi gibi markay1 iletmek icin ihtiyaciniz
olan tiim araglar gelistirmektir.

* Son olarak, yeni olusturulan veya giincellenen marka asamasini
giiclendirmektir.

Marka imaji1 c¢aligmalari ile insanlarin kendilerinde var olan niteliklerin,
markalarda da bulunuyormus gibi duyumsamasi olusturulmaya ¢alisilmaktadir.
Miisteriye bu duygular1 vermek igin ekseriyetle reklam, vasita olarak kullanilmaktadir.
Miisteri ile olusturulan psikolojik baglar ile miisterinin triini, hizmet, isletmeyi
Oziimsemesi saglanarak markayi hayatinin bir pargasi haline getirmek amaglanir ve
boylelikle marka baglilig1 olusturulmus olur. Baglilikla beraber miisteri, uzun siire ayni
markay1 kullanma meyline girmis olur. Bu noktada psikolojik baglantidan maksat
miisteriye mutluluk, cosku, ictenlik, heyecan, sevgi, ihtiras, huzur gibi hissiyatlar
yasayabilecegi mesajini iletmektir. Bununla beraber miisterinin bir markay: tercih
etmesi, miisteri standartlarinin ¢evresince daha iyi anlasilacagi mesaji iletilmeye
calisilmaktadir. Her miisterinin hayatinda kendine daha yakin duydugu markalar
bulunmakta ve bunlar1 kendi hayatlar ile biitlinlestirmektedirler. Bu da isletmelerin
kemik miisteri Kitlesi olusturmasi adina degerli bir konu olmakla birlikte giin gectikge
marka imajinin 6nemini arttirmigtir (Y1lmaz, 2011: 30).

Marka imaji1, markanin tiiketiciler nezdinde algilanis agisindan 6nemlidir. Bu
anlamda markanin sunmus oldugu iiriin, hizmet ya da markanin ismi, tiiketicinin
markaya iliskin algis1 dogrultusunda kendini 6zel ya da farkli hissettirebilir. Markayla

ilgili diger bir 6nemli kavram olan marka itibarina agsagida yer verilmistir.

1.3.4. Marka Itibar

Itibar, bir toplulugun, bireyin, orgiitlerin, firmalarin toplum tarafindan saygi
gormesi, degerli ve prestijli olmasi anlamma gelir. Isveren marka itibar1 olusum
siirecinde marka kimligi, imaj1, kiiltiirti, marka kurum i¢i ve kurum dis1 miisterilerine
olan davranislar itibarin olusmasmna yardimci olur. Isveren markasinin itibarini
olustururken biitiin bu siire¢leri benimsemek ve kabullenmek gerekir. Itibar
olustururken tiim bu siiregleri bir arada tutup gerceklestirilecek olan faaliyetlerini

sundugu vaadlerle kitlesine iletmelidir. Gosterdigi giiven ile toplum ve marka arasinda
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bir biitiin olusturur. Bu da isveren markasinin maddi yoniiniin yan1 sira duygusal yonii
ile de degerlendirme asamasina girer.

Markalar, tiiketicilerin agizdan agiza yorumlari, analizleri ve sosyal medya
araciligiyla itibar kazanirlar. Un, her ne kadar bir sirketin kendisine ait olsa da daha ¢ok
sirketin menfaat sahipleri tarafindan kontrol edilmekte ve dagitilmaktadir (Aula, 2011:
29). Tiketicilerin markalara giiven duymalar itibarin daha kolay insa edilmesini ve
korunmasin saglamaktadir. Giglii itibara sahip markalar, miisterilerle ve potansiyel
tiikketicilerle daha kolay iletisim kurmaktadir. Bir¢ok isletme itibarina giivenmektedir.
Olumlu itibar, glivenilirligi artirmaktadir. Tiiketici, vaat edileni alacagina inanmakta ve
marka tiiketicinin gilivenini kazanmaktadir. Benzer sekilde dis gozlemciler, sirketin
itibarin1 ve bu sirketin iirlinlerinin kalitesini, istthdam uygulamalarini ve biiylimeye
iliskin beklentilerini degerlendirmek icin kurulan uzmanlarin itibarlarina biiyiik Slgiide
giivenmektedir (Fombrun, 1996: 141). Her ne kadar pazarlamacilar ve reklam verenler,
bireylerin itibarlarinin, tanitmak istedikleri tirtinler tizerinde bir golge olusturabilecegini
¢ok iyi bilseler de bir iinliiniin hangi yonlerinin olumsuz bir golge olusturacagini
belirleyememektedirler. Marka itibarinin azalmasi ve giderek yok olmasi, sirketlerin
izleyecekleri stratejilere baghidir. Markalar, miisteri istek ve geri doniislerini dikkate
alarak, agizdan agiza yayilabilecek olumlu ya da olumsuz tepkileri diistinmelidir.
Olusabilecek krizleri ¢6zmenin yolu, miisterinin ihtiyaglarina cevap verebilir nitelikte
¢oziimler iiretmektir. Itibar, marka igin en 6nemli temel taslardan biridir. Bir marka
oncelikle, i¢ miisteri olan ¢alisanlarina; daha sonra dis miisteri olan tiiketicilere karsi
sorumludur (Fombrun, 1996: 3).

Marka itibari, insanlar bir markay1 kullanmay1 dneriyorsa, o zaman iyi bir iine
isaret olarak kabul edilmektedir. Bir markanmn {inii, tiiketicilerin markanin iyi ve
giivenilir olduguna iliskin tutumunu ifade etmektedir. Marka itibari, reklam ve halkla
iliskiler yoluyla gelistirilebilir ve giiclii hale getirilbilir. Etkili pazarlama araciligiyla
miisterilerle baglanti kurularak markanin itibar1 ve durusu olusturulmaktadir.
Markalarin basarili ve dolayisiyla kazangli olabilmesi i¢in olumlu bir iin elde etmesi
gerekmektedir. Creed ve Miles (1996: 28), pazardaki marka durusunun her iki taraf
arasindaki karsilikliliklarin artmasina neden olan iyimser sonuglar yarattigini tespit
etmistir. Buna gore bir misteri, diger miisterilerin marka hakkindaki ovgiilerini

duyumsayarak marka hakkinda ayni goriise sahip oldugunu varsayarsa, o markaya
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giivenir ve satin alma karar1 alir. Ancak eger bu iiriin veya marka miisteri ihtiyaclarini
karsilamiyorsa, satin almayabilir.

Markalarin en onemli hedefleri arasinda giliclii markalar yaratmak yer alir. Bu
giiclii markalar uzun ve kisa donemli olarak yiiksek gelir saglarlar. Cogu markanin
stirekli kendini yenilemeye ihtiyact vardir. Marka gelistirilen amaca bagli kalmalidir.
Bunlar markanin planlari i¢in hayati 6nem tagir (Vaid, 2003: 42).

Markalar itibar kazanmis ise giivenilirliklerini arttirarak tiiketiciye ulasabilirler.
Boylelikle potansiyel tiiketici ile daha kolay iletisim kurabilirler. Potansiyel tiiketiciler
kararlari1 mantiklarinin yam sira duygular ile alirlar. itibarma giivenen markalar
tiikketicisine vaat ettigini verebilecegi duygusunu inandirirsa beraberligi getirmis olur.

Bu baglamda, marka itibar1 bir marka ve markaya bagl {iriin ya da hizmetin
satin alinmasi ya da alinmamasi i¢in miisteriyi olumlu ve olumsuz yonde etkileyen bir
unsurdur. Marka itibar1 kadar 6nemli bir boyut olan marka cagrisimlar iizerine bir

derleme asagida verilen alt baslik altinda sunulmustur.

1.3.5. Marka Cagrisimlar

Marka cagrisimi, miisterinin belleginde marka ile baglantilandirdig: bilgilerin
biitiiniidiir. Cagrisimlar, misterinin belleginde markayla direkt ya da dolayli (iiriin ve
fayda) olarak yapilabilmektedir.

Markanin teskil anindan baslayarak markaya ilave edilecek degerler biiyiik
onem arz etmektedir, c¢iinkii bu degerler miisterinin belleginde marka ile birlikte ve
ahenk igerisinde var olabilmesi durumunda marka, miisterinin belleginde siklikla
cagristmlara ugrayabilir.  Cagrisimlar, miisterinin belleginde markanin somut ve
fonksiyonel faydasindan dolay: yapilabilecegi gibi ayni zamanda markanin tanitim
bi¢imi ve duygusal cazibe bakimindan da bu cagrisimlar meydana gelebilmektedir.
(Uztug, 2001: 70).

Marka cagrisimi, pazardaki diger markalardan ayirt edilmeyi saglayan bir
bilesendir. Marka g¢agrisimlari, bir markanin konumlandirma stratejileri ile yakindan
iligkilidir. Bir markanin ¢agrisim unsurlari; nitelikler, yararlar ve tutumlar seklindedir.
Marka c¢agrisimlart ile birlikte bir markay: tercih etmenin miisteriye sagladigi ya da
saglayacagl faydalarin on plana c¢ikarilmasina yonelik girisimler Oncelikli hale

gelmektedir. (Yener, 2013: 90).
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Marka c¢agrisimi, bir markayla bellekte iliskilendirilen her seydir (Aaker ve
Equity, 1991: 206). Marka bagliligi, marka farkindaligi, idrak edilen kalite ve marka
cagrisimlart ile birlikte, markaya dair duygular asagida sirasiyla, ayrintili olarak
incelenmektedir. Marka cagrisimlar1 marka ile ilgili gortsleri, hissiyatlari, algilari,
tecriibeleri, goriintiileri, inanglar1, tutumlar1 kapsamaktadir. Aaker (1991: 109), marka
cagrisimlarii miisterilerin belleginde rastgele bir markaya ait, markayla baglantili
“sey” olarak tanimlandigini ve c¢agrisimlarin markanin ruhu ve kalbi oldugunu
belirtmistir. Baska bir tanimla, zihinde markayla alakali bilgilerdir ve markanin
miisteriler i¢in ne anlattigin1 kapsamaktadir (Keller, 2003: 49).

Yiiksek marka farkindaligi ile neticelenen marka c¢agrisimlarinin, marka degeri
ile olumlu yonlii baglantis1 bulunmaktadir; ¢iinkli marka cagrisimlari, kalite sinyali ve
taahhiitii olabilir, ayrica satin alma siirecinde, miisteriye markanin gbéz Oniinde
bulundurulmasini saglamakta ve netice olarak markanin satin alinmasma destek
olmaktadir.

Marka cagrisimlarinin marka degerinin manidar bir yonii oldugu ve marka
cagrisimlari ile marka degeri arasinda olumlu bir baglantinin oldugu ifade edilmektedir
(Yoo vd., 200: 195).

Marka cagrisimlarinin, ozellikle olumlu davraniglarin ve hissiyatin teskil
etmesini ve marka ile alakali farklilasma noktasini ve satin alma eylemini olusturdugu
belirtilmektedir. Marka ¢agrisimlari, markayla alakali miisterinin aklinda olan her sey
seklinde belirtilmekte ve ¢agrisimlarin miisterinin hayal giiciinii, hizmetin 6zelliklerini,
kurumla alakali ¢agrisimlari, markanin kisiligini ve simgesini igerebildigi belirtilmistir.
Ayrica, markaya dair cagrisimlar ile marka degeri arasinda olumlu bir baglantinin
oldugu ifade edilmistir (Aaker, 1991: 272).

Marka cagrisimlari, miisteri, markayla karsilastiginda markayla ilgili olan her
seyin miisterinin zihninde canlanmasini ifade eder. Bdylelikle marka c¢agrisimlari
neticesinde marka, miisterinin zihninde olumlu bir 6nem arz edip satin almasim
saglayabilecegi gibi olumsuz bir ¢agrisim yapip miisterinin ilgili markay: satin almasini
engelleyebilir. Marka ¢agrisimlar1 kadar 6nemli unsur olan marka farkindaligina

asagidaki derlemede yer verilmistir.
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1.3.6. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, miisteri belleginde marka hakkinda meydana gelen
intibalarin kapsami olarak tarif edilmektedir. Marka olusum siirecinde marka kimligi
her ne kadar kusursuz bir sekilde olusturulmus olsa da miisteri belleginde markaya
iliskin olan farkindalik seviyesi zayifsa satin alma durumu arzu edilen seviyede
olmayacaktir. Miisterinin aklinda kalmayan, satin alma aninda pozitif marka
cagrisimlart ile misterinin belleginde canlanmayan bir marka, rakiplerinden farkli
olamayacak ve gii¢lii marka olarak anilamayacaktir. Bu nedenle markanin gereksinimi
olan en Onemli ozellik, farkindalik yaratma ozelligidir (Gilbert 2003:319). Marka
farkindalig1 giiniimiiz rekabet piyasasinda misteri algisini isleyen, marka sadakatine ve
se¢imine yon veren bilesen seklinde belirtilmektedir. Kalabalik rekabet ortaminda artan
marka sayist icerisinde kaybolma egilimligi goz oniinde bulunduruldugunda marka
farkindalig1 olusturmak markalara fayda saglamaktadir. Marka farkindaliginin markanin
piyasadaki pozisyonu iizerinde etkisi oldugu bilinmektedir.

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirligi,
tilkketicinin marka hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanmaktadir.
Marka tanminirligt markanin renk, Ol¢li, bicim, ambalaj gibi dis oOzelliklerini de
kapsamaktadir. Bu yiizden marka taniirligs; iirlin tasarimi, ambalaj, logo veya sembol
vb. gorsel araglar ile dogrudan iligkilidir (Uztug, 2003: 30). Markanin miisteri bellegindeki
bilgisine iliskin taninirlik ve hatirlanma diginda farkindahigin diger iki yiizeyi, marka iletisine
bagl olarak miisteridede meydana gelen kanilar ve fikirlerdir. Bu ylizden eskiden bildigimiz o
klasik; “En iyi bildigin markay1 al.” Kural giiniimiizde gecerli olamamakla birlikte, karar merci
olan misteri arttk farkli tercih Kkriterlerini goz Oniline alarak markayr se¢cim yapmaya
baglamaktadir (Hoyer ve Brown, 1990, 143). Ornegin bir tiiketici marka adin1 net olarak
hatirlamasa da markay1 koni seklinde sisesi olan parfiim, kanguru logosu olan market ya
da reklaminda Acun Firarda’nin sunucusunun cep telefonu operatorii gibi bir ifadeyle
hatirlayabilir.

Marka farkindaliginin igerdigi bir diger O©nemli kavram ise marka
hatirlanirhigidir. Bu kavram markaya dair bir ipucu verilmesiyle tiiketicinin onceki
bilgilerini kullanarak hatirlama yeterliligi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003: 30).

Genel manada marka farkindaligi, markanin gizil miisterisinin belleginde

meydana gelen algi, tanima ve hatirlama hali seklinde belirtilmistir. Farkindaligin
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Ol¢limiinde kullanilan “marka farkindaligi seviyeleri” asagidaki su basliklar altinda
siralanmaktadir (Uztug, 2003: 29):

1- Tanmirlik,

2- Hatirlama,

3- Hatirlamada Ilk Marka,

4- Marka Bilgisi,

5- Marka Kanist.

Bu seviyeler arasinda taninirlik en disiik diizeyde bulunmaktadir. Destek ile
hatirlama testine dayanir. Hatirlamada, kisiden bir iiriin sinifinda mal séylemesi arzu
edilir. Kisiye herhangi bir destekte bulunulmaz. Bu nedenden “desteksiz hatirlatma™ adi
verilir. Desteksiz hatirlatma, destekli hatirlatmaya gore daha zordur. Desteksiz
hatirlatmada kisinin algisinda meydana gelerek ilk akla gelen marka olmaktadir. Bu
durumda, habersizlikten ilk marka olarak ist diizeye dogru ilerleyen kategoriyle bir
piramit olusturur (Keller, 2001: 16).

Marka degerinin bilesenleri arasinda bulunan marka farkindaligin1 Aaker (1991:
61) su sekilde tarif etmektedir: “Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir {iriin
grubunda markay: tanimasi veya animsamasidir.” Ayrica Aaker (2009: 24) marka
farkindaligini, bir markanin miisterinin bellegindeki varliginin giiciine karsilik geldigini
belirtmistir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir sirketin iiriin ve hizmetinin
kullanilabilirligi ve erisilebilirligine asina olma olasiligidir. Markanin farkindaligi, bir
iirlin veya hizmet satin alirken 6nemli bir rol oynar ve algilanan risk degerlendirmesini
kontrol edebilmektedir. Marka farkindaligi, belirli bir markanin hafizasinda biiyiik bir
iligki yaratmaktadir.

Markayi hatirlatma, miisteriye ufak bilgiler vererek, miisterinin marka iizerinde
sahip oldugu bilgileri belleginde canlandirabilme durumudur. Hatirlamada ilk olma,
marka farkindaliginin tam olarak meydana geldigi asamadir. Bu diizeyde miisterinin
aklinda beliren ilk markanin oldugu seviyedir (Aaker,1996: 115).

Marka farkindaligi ¢ok onemlidir, ¢linkii marka farkindaligi olmazsa iletisim
olmaz ve islem gergeklesmemektedir. Marka farkindaliginin artirilmasi igin isletmelerin
pazarlama etkinlikleri arasinda yer alan reklam, halkla iliskiler ve fiyat promosyonuna
Onem gostermesi gerektigini, boylelikle, miisterinin markay:1 satin almasinin daha da

kolaylagacagin1 ifade etmistir. Ayrica, marka farkindaliginin reklam ve fiyat
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promosyonu hakkinda pozitif bir tesirinin oldugunu belirtmistir. Marka farkindalig
yiikksek olan driinlerin kaliteli oldugu suurunun oturmasini saglamistir (Huang ve
Sarigolli, 2012: 92-95). Ancak, miisterilerin satin alma kararlarin1 hangi sartlar altinda
aldiklarini, mantikli nedenlerden ¢ok, marka farkindaligi gibi hissettikleri ¢ikarimlarla
aldiklarini arastirmak gerekmektedir.

Marka, farkindaligiyla ilgili olan miisteriler i¢in goriiniir olmalidir. K. Keller'in
goriisiine gére marka; “Belirli bir anda markanin bilinirligi, miisteri i¢in taninabilir hale
geldiginde ortaya cikar. Bu, alicinin markayla daha 6nceki iliskiyi hatirlama yetenegiyle
ilgilidir’ (Kotler ve Pfertch, 2007: 222).

Ote yandan marka farkindalig1 kavrami siyasi pazara uygulandiginda durumun
ticari pazardakinden farkli oldugu goriilmektedir. Ciinkii siyasi partiler ve liderleri
medya vasitastyla siirekli géz oniinde olduklarindan marka farkindaligi, segmenin tercih
sebepleri arasinda son siralarda yer almaktadir. Marka farkindaligi, dar cergevede
sadece marka hatirlanmasi1 ve marka taninirligi kavramlariyla agiklanirsa, siyasi pazara
uyarlandiginda c¢ok fazla bir anlam tasimayacaktir. Ancak cerceveyi genisletip, marka
sadakati ve siyasi bilgi seviyesi kavramlar1 da dikkate alinir ve marka farkindalig: siyasi
pazarda bu baglamda ele alinirsa, daha anlamli bir tanimlama ortaya ¢ikacaktir
(Girigken, 2010: 28).

Bu baglamda marka farkindaligi bir marka i¢in ¢ok Onemlidir. Markanin
farkindaliginin olmasi diger unsurlarda da oldugu gibi markanin ve hizmetlerinin satin
alinmasin etkileyen bir unsurdur. Bir markanin farkindaliginin yiiksek olmas1 miisteri
nezdinde kaliteli ve giivenilir oldugu anlamma gelebilmektedir. Marka farkindalig

kavramina yer verdikten sonra asagida marka bilinirligi iizerine irdeleme yapilacaktir.

1.3.7. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, tiiketiciler agisindan bakildiginda 6nemli bir boyuttur. Ciinkii
tiikketiciler marka bilinirligine 6nem vermektedirler. Birgok arastirma, marka bilinirligini
ne kadar yiiksek olursa, algilanan kalitenin de o derece yiiksek olacagini ileri
stirmektedir (Dodds vd., 1991: 308). Yiiksek farkindaliga ve iyi imaja sahip bir
markanin tiiketicilere marka sadakatini artirabilecegi ve marka bilinirligi arttikca, marka

giiveninin ve satin alma niyetinin tiiketicilere yonelik oldugu belirtmistir. Marka
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bilinirligi, degerlendirme setindeki markalar hakkindaki kararlari da etkilemektedir
(Keller, 1993:7).

Tiiketiciler sadece tanidik, koklii markalar1 satin almak i¢in bir sezgisel (karar
kurali) davramis Ornegi gosterebilmektedir (Keller, 1993:7). Marka bilinirligi, bir
firmanm 6nemli komiinikasyon fonksiyonlarina sahip oldugu i¢in pazarlama iletigimi
gayretlerinin 6nemli bir hedefi olmalidir. Marka bilinirligi olmadan, baska hicbir
iletisimin etkisi olmamaktadir. Bir miisterinin bir markay1 satin almasi i¢in 6ncelikle
markanin bilinmesi gerekir. Aksi takdirde marka tutumu olusamaz ve marka bilinci
meydana gelmedikge satin alma eylemi gergeklesemez (Rossiter ve Percy, 1987: 15).

Marka bilinirligi olusturmak pazarlama komiinikasyonunun aktif kullanilmasina
ve bu nedenle de tutundurma izlemlerine baglanmaktadir. Reklamin esas islevi marka
bilinirliginin meydana gelmesini saglamaktir. Reklamlar ile pazarlamacilar, olasi
tiiketicileri ile hizmetlerinin bir araya gelecegi bir alan meydana getirmeyi amaglarlar.
Bazi sonuglara bakildiginda ise, reklam yatirimlari ile marka bilinirliginin arasinda
pozitif yonde bir bagint1 vardir (Tagkin ve Akat, 2010: 5). Miisterilerin firmaya ya da
markaya dair bilinirligi, tiiketici satin alma siirecindeki seviyelerden biri olarak
meydana gelebilir. Bilinirlik seviyesi, miisterilerin bir {irlin veya hizmet satin alma
imkanini artirabilir. Firmaya uzun zamanh siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilir.
Sosyal pazarlamacilar, halk arasinda etkili bir tutum, birlik ve muayyen bir diizenleme
ya da markaya iliskin inanglara dair farkindalik olusturmanin 6nemine dikkat
cekmektedirler (Foroudi, 2019: 274).

Marka bilinirliginin ti¢ farkli faydasi bulunmaktadir. Birincisi, bilinirlik,
ogrenme avantaji saglar: bilinirlik diizeyi ne kadar yiiksek olursa, miisterilerin marka
tizerindeki bilgileri ne denli kolay 6grenilirse, marka da o denli iyi bir sekilde akilda
tutulur. Ikincisi, bilinirligin goriiniirliik avantaji vardir, ¢iinkii miisterinin géz &niine
alindig: alanlarda goriiniirliigii yiiksek markalar daha kolay bilinir. Son olarak, bilinirlik,
satin alma motivasyonunun ve / veya yeteneginin eksikligi olmasi halinde, diisiik
katiliml1 satn alma kararlarinda tercih avantaji sunar (Seri¢ vd., 2016: 162).

Miisteriler satin alma eylemi gerceklestirecekleri zaman markanin miisteri
zihninde meydana getirdigi alg1 devreye girer. Marka tutundurma c¢alismalarini saglikli
bir sekilde yapmus, tiiketici zihninde olumlu algilar yaratmis ise ve bilinirlik seviyesini

artirarak giivenilirligini olusturmussa bunlar1 yapmayan markalara gore tercih edilme
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seviyesi her zaman daha fazla olacaktir. Bu sebeple markalar pazarlama stratejileri
dogrultusunda tutundurma faaliyetleri gerceklestirerek tiiketici zihnine yerlesmek
isterler. Marka bilinirliklerini artirarak, farkindalik olusturarak, markaya kimlik ve
kisilik katarak yiiriitiillen bu faaliyetlerin biitiinii giinin sonunda tiiketici ile marka
arasinda ozel bir bag kurmak amaciyla yapilmaktadir. Tiiketicinin markaya olan giiveni
saglanarak ve tiliketici zihninde olumlu c¢agrisimlar birakarak satin alma eylemi
gergeklestirilirken tercih edilme olasiligimi artirmak gerekmektedir (Cevikbas, 2007:
27).

Asagidaki sorularin karsiliginda marka bilinirligi 6l¢limii yapilabilir (Franzen,
2005: 98):

e Herhangi bir alan {izerinde diisiiniildiigiinde akla ilk gelen marka nedir?

e Herhangi bir alan iizerinde diisiiniildiigiinde tiim markalar1 sdyleyiniz?

e Herhangi bir alan tizerinde tanidiginiz markalar nelerdir?

e Asagidaki sorular ile destekli marka bilinirligi belirlenmistir:

e Herhangi bir alanda bulunan markalar asagida bulunmaktadir. iginde
bildiginiz ya da duydugunuz hangileridir?

e Herhangi bir alanda bulunan Y markasini adi ile de olsa biliyor musunuz?

Miisteri goziinde satin alma eylemi gergeklesirken marka olmayan {irlin ya da
hizmet tercih edildiginde destekli marka bilinirligi géz oniinde bulundurulmaz. Miisteri
tarafindan satin alma eylemi gerceklestirildigi sirada dikkat ettigi noktalarda marka
bilinirligi ilk siralarda gelmektedir. Tiiketici genelde bilmedigi ve daha Oncede
duymadigi markay1 tercih etmemektedir. Markalar da zaten biitiin bu pazarlama ve
tutundurma faaliyetlerini tiiketici algisina olumlu anlamda girebilmek ve tiiketici
zihninde yer edinebilmek amaciyla uygulamaktadir. Yani markalasma siirecinde
tutundurma faaliyetlerinde bulunularak tiiketici goziinde marka bilinirligini artirmak,
marka farkindaligr olusturmak, markaya kimlik ve kisilik katarak tiiketici ile marka
arasinda 6zel bir kurmak hedeflenir. Bu sayede sadik miisteri kitlesi olusturularak
pazarda yer edinmek hedeflenir (Franzen, 2005: 98).

Marka bilinirligi, bir markanin genis kitleler tarafindan tanmarak tiiketicinin
dikkatinin ilgili markaya yonelmesini saglayarak bu dogrultuda markanin piyasada

stirdiiriilebilir olmasina katki saglar. Marka bilinirligi hakkinda verilen agiklamanin
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ardindan marka degeri hakkinda bilgi sahibi olunmasinin literatiire katki saglanacagi

distiniilmektedir.

1.3.8. Marka Degeri

Diinyadaki ¢ogu yonetici, kurumsal marka degerinin insa etmesi ve koordine
etmesi gereken en Oonemli stratejik varliklardan biri oldugunu kabul etmektedir. Cogu
pazarlama yoOneticisi, bir markanin basarili bir sekilde gelistirilmesini ve biiylimesini
uzun vadede hayatta kalmaya neredeyse esit olarak gormektedir (Niculescu vd., 2019:
171). Bir markanin sahip oldugu deger, isletme tarafindan belirlenen ya da sunulan bir
deger olmaktan uzak olup tiiketicilerin markaya bigtigi degeri ifade etmektedir (Turan
ve Colakoglu, 2009: 282). Marka degeri, markanin bir odak sirketi i¢cin ne anlama
geldigini temsil etmektedir. Marka degeri, markanin sahibine bagli olarak
degisebilmektedir; ¢linkii farkli sahipler marka hakkini kullanma yeteneklerine gore
daha fazla veya daha az potansiyel deger elde edebilmektedir. Daha resmi olarak, bir
markanin satis veya degistirme degeri olarak marka degeri belirlenmektedir (Holt, 2003:
43-49). Bu pazarlardaki rekabet¢i manzaralar, gelismis pazarlardan daha zor
olabilmektedir ve farkli tiiketici kiiltiirleri ve marka tercihleri olabilmektedir (Heinberg
vd,. 2017: 1009-1022). Sirketler, tiiketicilere hitap edebilecek ve dolayisiyla
davraniglarin1 etkileyebilecek tutarli ve ilgili kimliklere sahip giiclii markalar
olusturmak i¢in miicadele etmektedir (Aaker, 2012: 45).

Pazarlama stratejileri, deger Onerisi ile baslamaktadir. Firmanin misterilerin
pazar teklifinden almasini istedigi ¢esitli tiir ve miktarlar bulunmaktadir. Deger teklifi,
firma tarafindan algilanan degerdir, firmanin Uriinde “insa etmek” istedigi degerdir.
Pazarlamada, de@er Onerisine bazen konumlandirma ifadesi denilmektedir. Is
diinyasinda yaygin bilgelik genellikle firma tarafindan o6lgiilen iirlin degerinin ve
miisteri tarafindan tecriibe edilen {iriin degerinin ayni oldugunu varsaymaktadir. Eger
firma daha iyi bir {iriin gelistirirse, miisteriler de iirlinii bu sekilde deneyimleyeceklerdir.
Pazarlama bu varsayimda 6nemli bir mola vermektedir. Pazarlama, miisteri degerinin

algisal, asla nesnel bir gercek olmadigin1 vurgulamaktadir (Holt, 2003: 43-49).
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Sekil 3. Marka Degeri
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Kaynak: Aaker, D. A. 1991: 270
Marka degeri; marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka

cagrisimlart ve diger marka varliklar1 olarak kategorize edilmektedir. Marka degerine

iligkin detayli durum Sekil 3’de agiklandig: gibidir:
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Marka degeri, farklilik gostermektedir; bir {iriine eklenen veya bir iriinden
cikarilan bir dizi varlik ve yiikiimliligi temsil etmektedir. Buna gore, bir kurumun
muhasebe durumunda maddi olmayan duran varlik olarak goriilen markanin degeri,
markanin yildan yila gelisimi, piyasaya dayali bir iligkideki gelisimi ve olusturulan
genel satis sermayesini olusturmaktadir (Niculescu vd ., 2019: 171). Biiyiikligiinden
bagimsiz olarak herhangi bir modern kurulusun marka degeri, uygulanabilir bir marka
olusturarak yaratilan pazar avantajlarinin bir kismini kabul ederek de goriilebilmektedir.
Marka degerinin olasi faydalar1 arasinda sunlar bulunmaktadir (Keller, 2009: 139-155):

= Geligmis iiriin 6zellikleri algis1 ve hatta performans seviyeleri,

=  Miisteri sadakati diizeyinde artis,

= Rekabet¢i pazarlama faaliyetlerine karsi savunmasizligi en aza indirme,

» Indirimli fiyatlar meydana geldiginde miisterilerin daha iyi ve daha esnek
tepkisi ve miisterilerin artan fiyatlara esnek olmayan tepkisi,

» Pazarlama iletisiminin etkinligini arttirmak,

» Marka genisletme igin ek firsatlardir.

Aaker (2009: 22), miisteri esasli marka degerini, bir varliklar cemaati seklinde
belirtmistir ve bu sebeple, marka degerinin idaresi, varliklarin meydana getirilmesi ve
gelistirilmesi i¢in yatirrm yapmanin liizumlu oldugunu ifade etmistir. Ek olarak, marka
degeri igerigindeki her varligin ¢ok farkli ve cesitli sekillerde deger olusturduguna
dikkat cekmistir. Ote yandan simgesel bakis agis1, markalarin nasil yorumlandigmi gz
Oniline alir ve markalarin ruhsal, sosyal ve Kkiiltliirel baglamlardaki anlamlar1 da bu
konunun kapsamindadir. Aaker'in marka kisiligi algis1 ve marka giiveni gibi daha
onceki marka degerleme Ol¢limlerinde veya markalarla tanimlamadaki tiiketici davranis
kavramlarinda anlamdan bahsedilmis olsa bile markalagsmanin simgesel boyutu bu
yaklasimlarda yetersiz kullanilmistir. Markanin tasidigi deger sebebiyle paydaslar
sirketin tirlinlerini satin aldiginda, kiraladiginda, hisselerine yatirim yaptiginda veya kriz
donemlerinde destek verdiklerinde (tamamen ya da bir parga) simgesel deger ekonomik
degere dontismektedir (Jo vd., 2011: 50-60).

Marka degerleme modelleri, tliketici davranisi ¢alismalari, hatta markalarin
etrafinda donen anlamlarin simgesel degisimine bakis, geleneksel akademik finans,
pazarlama, tiiketici psikolojisi ve antropoloji ilimlerinden yararlanir. Eksik olan ise

kurulus teorisinin destegidir ve bu destek ile tam olarak anlatmak istenen teorinin
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kurumsal kimlik hakkinda sdyleyecekleri ve paydaslarin kurumsal marka ile giinliik
etkilesimleri yoluyla bu kimligi nasil yarattigidir (Jo vd., 2011: 50-60).

Bir diger teori ise kurumsal kimlik teorisinin uygulanmasidir. Kurumun
kurumsal marka yonetimi yoluyla 6énemli paydas iligkileri yaratmasini, siirdiirmesini ve
gelistirmesini saglamaya yardimei olacak hamleleri belirtmektedir. Bu hamleler stratejik
vizyonu, kurulus kiiltiiriinii ve paydaslarin algisin1 uyumlu hale getirmeye yardimci
olurken ayn1 zamanda O6nemli miktarda potansiyel para akist ve pazar sermayesi
gerektiren marka iliskilerinin idare edilmesi i¢in yeni yontemler gostermektedir (Jo vd.,
2011: 50-60).

Marka degerinin farkli anlamlarinin bir tasnifinin saglayarak, yaklagim
cesitliligini basitlestirmis ve sOylesi bir tanim yapmustir Feldwick, marka esitligi
terimini kullanmanin marka arasinda operasyonel bir iliski oldugu yanilsamasini
yarattigin1 diistinmiistiir (Feldwick, 1996: 9-28):

*Bir markanin ayrilabilir bir varlik olarak toplam degeri- satildiginda veya bir
bilangoya dahil edildiginde,

*Tiiketicilerin bir markaya baglanma giiciiniin bir 6l¢iisii,

*Tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu dernek ve inanglarin tanimi olarak
ifade edilmektedir.

Yiiksek marka degeri ile piyasa giicii arasinda bir iliski oldugunu One
stirmektedir: Esitligi yliksek markalara sahip firmalarin rekabet avantaji, basarili
uzatmalar, rakiplerin tanitim baskilarina kars1 dayanmiklilik ve rekabet¢i giris engelleri
yaratma firsatini igermektedir (Farquhar, 1989: 24-33).

Marka degeri, marka tarafindan belirlenebilcegi gibi tiiketici tarafindan da
belirlenebilmektedir. Bu dogrultuda marka degeri tiiketicinin markayr satin almasina
etki etmektedir. Bu kisimda marka degeri kavrami ve igerigi aktarilmistir. Sonraki

kisimda bir diger 6nemli konu olan marka ederi-denkligine yer verilmistir.

1.3.9. Marka Ederi/Denkligi
Marka denkligi, “bir {irlinlin veya hizmetin bir firmaya ya da firmanin
miisterilerine sagladig:1 degere eklenen veya bu degerden ¢ikarilan, markanin adiyla ve

simgesiyle baglantili olan varlik ile yiikiimliiliikkler kiimesidir” (Aaker, 1996: 7).

30



Literatiirde sermaye, deger, varlik gibi kavramlarla birlikte kullanildig1 goriilen
marka denkligi yabanci literatiirde “brand quality” olarak ge¢mektedir. Finansal
yaklasima gore markanin el degistirmesi durumundaki finansal degerini ifade etse de
miisteri yaklasiminda mal veya hizmete yiiklenilen deger sebebiyle daha karmasik bir
yapist oldugu soylenebilir. Dolayisiyla markanin ne finansal ne de miisteri esigindeki
anlami goz ardi edilemez (Odabasi ve Oyman, 2019: 372).

Marka denkligi kavramini 6ne siiren Keller’e gore marka denkligi, miisterinin
marka hakkindaki bilgisi sebebiyle markay: farklilastiric1 bir tesire sahiptir ve bu tesir
ayni zamanda markaya iligkin bir yanit niteligindedir. Miisterinin marka bilgisi
farkindalik ve imaj bilesenlerinden olugmaktadir. Miisterinin markaya dair algis1 olumlu
ve gii¢cli oldugunda marka denkliginin gii¢lii bir bag1 isaret ettigi belirtilmektedir
(Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Marka denkligi kavrami yakin zamanda ortaya c¢ikmasi sebebiyle literatiirde
farkli sekilde ifade edilse de ¢ogunlukla markanin mal ve hizmete kattigi ek deger
olarak kabul edilmektedir. Pazarlamanin bir unsuru olan marka denkligi, gelecekte olas1
marka satis1 ve el degistirmesinde finansal bir kaynak olarak goriilen varliklarin tiimii
seklinde ifade edilebilir. Bu yoOniiyle marka denkliginin algilanan deger ile
karistirtlmasinin sebebi anlasilabilmektedir (Christodoulides ve Chernatony, 2010: 6).

Markanin yansitmis oldugu birtakim 6zellikleri ve miisterilerin marka ile
biitiinlestirdikleri deger yargilar1 marka denkligini meydana getirmistir. Marka
denkliginin temeli miisterilerin zihnindeki olusumlara dayanmaktadir (Tosun, 2017:
197). Bu nedenle marka denkligi olusturma siireci uzun bir siire¢ olacagi bilinciyle
yaklagmak gerekmektedir. Giiniimiizde siki pazar arayisinin yasandigi ve markalarin
tirlinler arasindaki degisimlerin giderek daraldigi en 6nemli degisim boliimiiniin marka
denkligi oldugu diisiincesi 6nem kazanmaktadir. (Cooper ve Dukart, 1997: 14).

Markaya belirlenen kitle tizerinden denklik olusturup hedeflenen amaglar
yaninda deger olusturma marka konumlandirmasinin asil amacidir. Donemimizde
tilketiciler i¢in Onemli olan markanin gercekte nasil oldugu degil, markanin nasil
olduguna iligkin diisiincelerdir (Tosun, 2017: 256).

Marka ederi, marka ve katma deger kavramlari gibi ¢oklu anlamlara sahiptir.
Muhasebeciler, marka 6zniteligini pazarlamacilardan farkli olarak tanimlamaktadirlar.

Onlara gore kavram, hem miisteri ile marka arasindaki iligki (tiiketici odakli tanimlar)

31



hem de marka sahibine tahakkuk eden bir sey olarak anlamlandirilmaktadir. Miisteriler
ve markalar arasindaki iliskiyi agiklama c¢abasi, marka denkligi kavraminin ortaya
¢ikmasini saglamistir. Boylelikle ilgili kavrama hem ekonomik hem de pazarlama
alaninda 6nem verilmesi gerektigi vurgulanmistir (Wood, 2000: 669).

Marka denkligi isletmeler ve miisteriler kapsaminda ayri ayri ele alinmakla
birlikte karmasik bir yapida ve etkilesim i¢indedir. Bu nedenle her iki taraf i¢in de
onemli oldugu belirtilirken kullanilan kanitlar belirgin bir farkliligin olmadigim
gostermektedir. Marka denkligi oncelikle miisterinin yorumlarindan etkilenmekte ve
miisteriye giiven vermektedir. Memnun olan miisteri, algilanan degerin artmasina ve
dolayli olarak da daha fazla satisa yol agmaktadir. Bu da isletmenin daha ¢ok satis ve
daha ¢ok pazar pay1 elde etmesi ile sonug¢lanmaktadir (Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Miisteriye sunulan mal ve hizmetlerin yiiksek kalitede algilanmasi, markaya
olumlu his beslemesi ve markaya baglilik duymas1 marka denkligi ile olagandir. Marka
denkligine iliskin cabalarin gii¢lii bir sekilde ortaya konmasi durumunda miisteride
giiven hissi olusacak, algiladigi kalite ile markaya iliskin ¢agrisimlar artacak,
memnuniyetinin artmasina yol acacaktir. Misteri ile alakali gibi goriinse de bu
edinimler igletmenin pazardaki verimliligini artirdigi gibi Grin ve hizmetlere olan
farkindaligin devamlilik saglamasi, maliyet diismesi gibi avantajlar saglamaktadir
(Oralhan ve Ozlii, 2019: 1259).

Miisteri satin almak istedigi mal veya hizmeti birden ¢ok marka adi altinda
gordiigiinde hizli karar vermeye ve daha az zaman harcamaya gereksinim duymaktadir.
Diger yandan satin alma karar1 dncesi ve sonrasinda duydugu kaygilar veya yasadigi
kararsizliklar1 marka denkligi 6nleyebilmektedir. Marka denkligi ile miisteri daha net
iletiler almakta, satin alma kararina ve markaya olan giiveni artmakta, satin alma eylemi
sonrasinda markaya iliskin memnuniyeti artmaktadir. Isletme acisindan da énemli olan
bu faydalar aslinda sosyal bir eylem olan satin alma eyleminde yasanan memnuniyet
nedeniyle miisteri agisindan 6nemli bir fayda olarak goriilmektedir (Green ve Keegan,
2015: 290).

Markanin yansittigi ozellikler ile tliketicinin marka degeri hakkindaki
diisiinceleri marka denkligini ifade etmektedir. Miisterinin markanin verdigi hizmet
hakkinda olumlu diisiincelerinin olmasi ve verilen hizmetten memnun olmasi marka

denkligi ile miimkiin olmaktadir. Bu kistmda marka ederi/denkligi kavrami ve igerigi
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aktartlmistir. Sonraki kisimda bir diger 6nemli konu olan marka sadakati kavramina yer

verilmigtir.

1.3.10. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir miisterinin {iriin kategorisinde belirli bir markay1 satin alma
tercihidir. Miisteriler markanin dogru {irtin niteliklerini, goriintilerini veya kalite
diizeyini dogru fiyata sundugunu idrak ettiginde ortaya ¢ikmaktadir. Bu algi yine
sadakatle sonucglanan satin alma islemine doniisebilmektedir. Marka sadakati,
misterinin bir markaya olan tercihi ve eki ile ilgilidir. Uzun kullanimin sonucu olarak
ortaya ¢ikan bir {irlin ve giiven sonucu ortaya c¢ikabilmektedir (Ishak ve Ghani, 2013:
188).

Marka baghiligini, tiiketicinin bir markaya olan baghiliginin o6lgiisii olarak
tanimlanmaktadir. Ona gére marka bagliligi, bir marka fiyat veya iirlin 6zelliklerinde bir
triin degisikligi yaptiginda bir tiiketicinin anahtar markalara ne kadar muhtemel
olacagini yansitmaktadir (Ishak ve Ghani, 2013: 188). Aaker, bir markanin 06z
kaynaginin 6ziiniin miisteri sadakatine dayandigini belirtmektedir.

Marka sadakati, ge¢mis davraniglarin bir pargasi yerine cok boyutlu bir
kavramdir. Jacoby ve Chestnut kavramsal tanimi miikemmellestirdiler ve dort
kategoride bir marka sadakati 6l¢iisii gelistirmislerdir (Ishak ve Ghani, 2013: 190):

1. Marka odakl: tutum 6lgiitleri. Niyetine bakarak ol¢iiliir. Bir dahaki sefere ayni

irtinii satin almak isteyen miisteriler.

2. Bireye yonelik tutum olgiitleri.

3. Markaya yonelik davranigsal onlemler.

4. Bireysel odakli davranigsal 6nlemler.

Aaker, marka sadakatini bes katli bir piramit olarak kavramsallagtirmaktadir. Alt
kisim, markaya kayitsiz olan ve herhangi bir markay1 yeterli olarak algilayan sadik
olmayan tiiketicileri temsil eder ve bdylece markanin satin alma kararlar tizerinde ¢ok
az etkisi vardir. Ikinci seviye, iiriinden memnun olan veya en azindan memnun
olmayanlardir. Bir sonraki seviye ise, degistirme maliyetleri olan, degisen iirlinii riske
atmak istemeyen ve alisilmis alici olarak adlandirilabilen memnun alicilardir. Bir

sonraki seviye, markay1 arkadas olarak gdren sadik alicilardir. Besinci seviye olan son
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seviye ise, kararli alict veya markaya son derece sadik olan alicilardan olugmaktadir
(Ishak ve Ghani, 2013: 188).

Marka sadakati, sadakatin kuvveti ve miisteri ve miisteri eylemlerine gore
degisiklik gostermektedir. Marka sadakat tiirleri asagida belirtildigi  sekliyle
aciklanmaktadir (Elitok, 2003: 96).

» Kendini Adams Ahcilar: Tiiketici iyi bir kiskirtict olarak markanizi miidafaa
eder. Degerli olan sizin markanizin bir spor kuliibii gibi kendini tahsis etmis taraftar
olusturabilmesidir. Harley Davidson kullanicilar1 bu smiftaki tiiketicilere Ornektir.
Kollarina islettirdikleri dovmelerle markayr tamamen benimsediklerini ve markanin
aksettirdigi tarzi bir yasam bi¢imi haline getirdiklerini ifade eder.

* Marka Dostu Miisteriler: Markalarin siki bir miisterisidir. Markayla arasinda
samimi bir dostluk kesfetmis miisteridir. O yiizden genellikle islevsellik ve sayginlik
onemlidir. Hizmet bunlara tekabiil ediyorsa markayla arasinda satin alma dostlugu
baslar.

* Fiyat Degisimleriyle Memnun Olmus Alcilar: Fiyat indirimlerini takip eden
ve bu devrelerde markay1 segen alicilardir. Bu firsati genellikle kagirmak istemezler.

* Memnun Alismus Ahcilar: Bunlar belli aligkanliklarla birden ¢ok marka ile
alakali olan ve o devredeki zevklere iliskin olarak se¢im yapan alicilardir. Ne arzu
edildiginden genellikle emindirler, kesinlikle aligveris yaparlar ve bagli olmak
istemezler.

* Marka Sadakati Yok: Marka hususunda higbir alaka ve bilgi tasimazlar.
Hizmetin onlar i¢in higbir 6nemi yoktur. Marka, bu tiir alicilar i¢in alelade bir hizmetten
farkli degildir.

Marka sadakati denince bugiine kadar ilk akla gelen sadakatli olan alicilari
smiflandirmak ve onlar1 arastirip analiz etmektir. Ancak marka sadakati olgusu
beraberinde sadakatli olmayan misterileri analiz etme mecburiyetini de ortaya
cikarmustir.

Bir iiriin siniflandirmasinda malum bir markay satin almak i¢in meydana gelen
miisteri se¢imidir (Giddens ve Hoffman, 2002: 1). Misteriler s6z konusu markanin
dogru iriinii en uygun fiyatta ve en yiiksek kalite diizeyinde tavsiye edeceklerini
diisiindiikler1 anda marka sadakati kavrami giindeme gelmektedir. Bu algilama sekli,

yeni bir satin alma geleneginin meydana gelmesine sebep olur. Esasta miisteriler, ilk
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basta markayr deneme alimi yaparak alacaklardir ve sonra memnuniyet alisgkanligin
meydana gelmesini saglayacaktir ve ayni markayi satin alma, tiriiniin emniyetli ve asina
olmasindan dolay: siirdiiriilecektir. Marka sadakati gerek meydana getirilmesi gerekse
O0lcme bakimindan markanin en 6nemli 6lgme aracidir. Markanin gelisimi {izerinde son
derece yogun etkiler olusturur. Bu nedenle tiiketici sadakati en 6nemli deger belirtisidir.
Yeni bir diisiince sekli icermesi ve gelecege iliskin olmasi da ayrica 6nemlidir (Elitok,
2003: 101).

Marka bagliliginin en Onemli deger ¢izelgesi oldugu distinildigiinde,
giiniimiizde bu kavramin neden bu denli popiiler oldugu da ortaya ¢ikar.

Marka sadakati kavramimin Onemini anlatan {i¢ temel faktér asagida
sunulmaktadir (Giddens ve Hoffman, 2002: 1-2):

* Yiiksek Satis Hacmi: Amerikan firmalart 5 yilda bir tiiketicilerin yaklagik
yarisin1 kaybeder. Bu, yillik tiiketici yitiminin yiizde on ii¢’iine esittir. Bu istatistiki
tablo goz oniinde bulunduruldugunda c¢etin rekabet sartlar1 altinda ilerlemeye calisan
sirketlerin firmalarini; alicilarinin nazarinda sadakatli olabilecekleri markalar durumuna
getiremedikleri durumlarda kars1 karsiya geldikleri kars1 koymalar1 gosterir.

o Odiillii Fiyatlandirma Yetenegi: Calismalar; marka sadakati arttikca
alicilarin fiyat degismelerine daha az hassas olduklarini gosterir. Cogunlukla alicilar
sectikleri markaya daha fazla 6deme yapmay1 arzu ederler. Ciinkii onlar bu markadan,
diger markalardan elde edemedikleri benzersiz bir deger algilarlar.

* Aramak Yerine Tutmak: Marka bagimlilari, gézde markalar1 i¢in inceleme
yapmayi isterler ve rekabetci 6zendirmelere dair az duyarhdirlar. Bu durum sirketler
icin pazarlama ve dagitim masraflarinin azalmasina neden olur. Ciinkii yeni bir aliciy1
cezbetmek elde var olan eskiyi tutmaktan ¢ok daha pahalidir.

Marka sadakati kavrami, marka i¢in en Onemli degerlendirme ve Olgme
vasitalarindan biridir. Bu sekilde gelecekle alakali olarak gergeklesmesi miimkiin
tahminler yapilabilir. Bu kisimda marka ederi/denkligi kavrami ve igerigi aktarilmistir.

Sonraki kisimda bir diger 6nemli konu olan marka sadakati kavramina yer verilmistir.
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1.3.11. Marka Kiiltiirii

Marka kiiltiirii olugturma, su anki ve gelecekteki tiim c¢alisanlar ile ortaklarin;
inanglar, davraniglar ve belirli bir markaya ait karakteristik yollarin 6zet toplamina
yoneldigi siire¢ olarak tanimlanabilir (Knapp, 2000: 115).

Marka kiiltiri bir kurulusun miisterilerine verdigi vaadi yerine getirme
konusundaki davranigidir. Miisterilerin miimkiin oldugunca sik bir sekilde siirprizlerle
karsilasmasini saglamak bu davranisin bir pargasidir. Marka kiiltiiri ister bir iirlin
markas1 olsun isterse bir hizmet markasi, o markay1 sunan kurulusla miisteri arasindaki
her kesisme noktasinda dnemli bir rol oynar (Pringle ve Gordon, 2001: 25).

Marka kiiltiirii olusturma siirecinin ana hatlar1 asagidaki gibidir:

e Marka prensipleri yaratmak,

e  Marka denkligi hedeflerini yapilandirmak,

e Bir marka iletisim planinin ana hatlarini belirlemek,

e  Bir kiiltiir olusturma planin1 tamamlamak.

Bunlarin yani sira; tliketicilerin bir markaya olan giivenleri de o marka igin
hayati bir 6nem arz etmektedir. Giiven one siiriilebilen degil, kazanilabilen bir olgudur.
Giiven, tiim olumlu deneyimlerin toplam1 ve olumsuz kosullarda ortaya ¢ikan bir direng
unsuru olarak tanimlanabilir. Sirketler markalarina olan giiveni kazanirlarken ii¢ farkli
alana dikkat etmek durumundadirlar; toplum giiveni, yatirnmci giiveni ve tiiketici
giivenine dikkat etmek zorundadirlar.

Marka kiiltiirti, Uriin veya hizmetleri tamimlayan ve ayirt eden unsurlarin
kombinasyonunu ifade etmektedir. Bu unsurlar; isimleri, logolari, sembolleri,
tasarimlari, tiim kiiltiirel 6zellikleri ve kiiltiirel olaylari, ayrica bu kiiltiirel 6zellik ve
olaylarla temsil edilen bilis, duygusal ozellikleri, kiiltiirel gelenekleri ve bireysel
gorintiileri igermektedir. Marka kiiltiirii, bir markanin 6ziidiir; sirketin kiiltiirtiniin rafine
edilmis bir 6zlidiir ve bir markanin temel degerini gostermektedir. Marka kiiltiirii,
markanin dogal DNA'st ve her marka deneyimini, marka ifadesini, miisterilerle,
calisanlarla ve sirketin diger tiim paydaslariyla her temas noktasiyla etkilesimini
saglayan degerleri olarak tanimlanmaktadir (Maden, 2013: 10).

Calisanlarin, miisterilerin sorunlarim1 ¢ézmek, stratejik ve verimli kararlar
almak, disaridan kaliteli ve markali bir miisteri deneyimi sunmak i¢in markanin temel

degerlerini yasadig1 sirket tarafindan formiile edilmis ve tanimlanmis bir kiiltiirdiir.
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Verimli ve dengeli bir marka kiiltiiriine sahip olan sirket, calisanlar i¢in siirekli olarak
motive edildikleri ve c¢abalari icin Odiillendirilmeleri nedeniyle, sirketin her is
operasyonunda duygusal ve stratejik olarak yer almalari nedeniyle sektoér igin
gelecekteki liderleri yaratmaktadir (Maden, 2013: 10).

Gliglii bir marka kiiltiirii olusturabilmek i¢in marka iyi taninmali, tanimlanan
marka kiiltliri onaylanmali ve tesvik edilmeli, markanin degerlerini ve o6zelliklerini
tasiyan kisiler ise alinmali, ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak i¢in ddiillendirilmeli,
marka yazi, dil ve makamlara 6zgli marka unsurlar lizerinde dogrudan logo, etiket satir1
ve pantone renklerinin galismasini igermeli ve son olarak marka sadik miisteri setini
tutmaya yardimci olmak ve ayni zamanda yenilerini ¢gekmek i¢in sdziine bagli kalmasi
zorunludur.

Kiiltlir, tanimlanmas1 zor bir terimdir. Kiiltiir, genis kapsamli bir sekilde
tartisilan bir kavramdir ve ¢alisma alanlarindaki terimin birden fazla yaklagimina ve
kullanimina yol agmaktadir. Kiiltiir kavrami giderek daha Onemli ve yaygin hale
geldikce, giderek daha fazla sorgulanmistir. Farkli calisma alanlarinda, bilim insanlari,
kiiltiir kavramini saklamak, degistirmek veya tamamen atip atmamak konusunda
tartismislardir (Sommier, 2014: 242).

Kiiltiir, toplum denen birim iginde ve bu birimi olusturan 6rgiitlii alt-birimlerde
yasayan insanin kendini, 6tekini ve Orgiitlii birimleri ve alt-birimleri “nasil yeniden-
rettigini” ve “bu Uretimle ilgili ifade bigimlerini” anlatmaktadir. Dolayisiyla, bu
tanimdan, birbiriyle bagintili iki temel kiiltiir ortaya ¢ikmaktadir: Maddi yasamin nasil
iretildiginin gostergesi olan “maddi/materyal kiiltiir” (somut kiiltiir de deniyor) ve
maddi yasamin yeniden-liretimiyle ilgili “anlati bi¢imlerini” olusturan “maddi-
olmayan” diisiincelerin, duygularin ve inanglarin ifadesi olan kiiltiirdiir (Erdogan ve
Alemdar, 2011: 128).

Kiiltiir arastirmalart tizerindeki giiclii etki, kiiltiiri pratik olarak anlama ya da
kiltlirii bir sembol ve anlam sistemi olarak anlamadir. Elestirel kiiltiirleraras1 bilim
adamlar1, kiltliri, bireylerin bir kiiltiirii gerceklestirmedeki roliinii vurgulayarak
sOylemsel bir yapi olarak gormektedirler. Yapisalciliktan gelen miras, bu yaklagim
kiltiirti, insanlarin sahip olduklarindan ziyade insanlarin yaptigi bir sey olarak
vurgulamaktadir. Kiiltiire uygulama olarak bakildiginda, kiiltiir karsit1 bir sembol ve

anlam sistemi olarak kiiltiire kars1 kullanilmaya meyilli olan elestirel kiiltiirlerarasi
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iletisimde baskin bir yaklasim vardir. Bu son yaklagimda kiiltiirel yaklagim, kiiltiirii
tanimlanabilir ve sabit bir 06ge olarak tanimlayan Ozcii ve pozitivist goriislerle
iliskilendirilmektedir (Sommier, 2014: 242).

Kiiltiir, kavraminin igeriginin yaninda kiiltiirii olusturan bilesenler de 6nemlidir.
Bu noktada kiiltiiriin baz1 anahtar bilesenlerini asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir
(Spencer, 2012: 2-15):

= Kiiltiir, farkli derinlik katmanlarinda kendini gosterir.

= Kiiltiir, davranis1 ve davranis yorumunu etkiler.

= Kiiltir hem evrensel insan dogasi hem de benzersiz bireysel kisilikten ayirt
edilebilir.

= Kiiltiir biyolojik siirecleri etkiler.

= Kiiltiir sosyal gruplarla iligkilidir.

= Kiiltiir hem bireysel hem de toplumsal bir yapidir.

=  Kiiltiir her zaman hem sosyal hem de psikolojik olarak bir gruba dagilmistir
ve bu nedenle bir kiiltiiriin 6zelliklerinin tanimlanmasi her zaman bulanik olacaktir.

= Kiiltlir hem evrensel hem de ayirt edici 6gelere sahiptir.

= Kiiltlir 6grenilir.

= Kiiltiir kademeli degisime tabidir.

=  Bir kiiltiiriin ¢esitli boliimleri, bir dereceye kadar birbirleriyle iliskilidir.

= Kiiltiir, degerlendirici bir kavram degil betimsel bir kavramdir.

Goriildugii tizere kiiltlirli olusturan bilesenleri dogru tanimlayip, 6zelliklerinin
anlasilmas1 Ozellikle de asagida da agiklanacagi gibi marka kiiltliriinii ve kurum
kiltiriinii anlama asamasinda yardimci olan bir unsurdur. Marka Kkiltiirli, bir
kurum/kurulus/isletmelere bagli markalarin i¢ ve dig goriintiisiinli, hizmet bi¢imlerini,
iletisim bigimlerini, stratejilerini, markay1 olusturan ve animsatan her seyin biitiiniinii
tanimlayan bir kavramdir. Bu acidan marka kiltlirii, markanin kalhiciligt ve
sirdiiriilebilirligi  agisindan 6nemlidir. Marka kiiltiiri ve kiltlir kavraminin

aciklamasindan sonra asagida marka kiiltiiriinii etkileyen faktorler yer almaktadir.
1.3.11.1. Marka Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler

Marka, kiiltiirleri etkiler ve birgok kiiltiirel unsurdan olusur. Bunlar arasinda

tikketici davranisi ve kiiltiirel farkliliklar, ulusal kiiltiiriin etkileri, mense iilkesi etkileri,
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pazarlama stratejisi (standardizasyon veya kisisellestirme), kiiltiirlerarast yonetim, dil,
algilanan kiiresellik ve kurum kiiltiirii ile iliski bulunmaktadir (Maden, 2013: 43).

Marka kiiltiirtiniin dort bileseni ve marka kiiltiirtinii etkileyen faktorler asagidaki
gibidir:

Marka kiiltiirleri, miisteri degerini biiylik 6l¢iide artirabilir. Bir diisiince deneyi
yaparsak, bir markanin degerini, tiiketicinin markayla ne 6deyecegi arasindaki fark
olarak hayal etmek miimkiindiir. Dort bilesenin her biri, pazarlamay1 bilgilendiren
akademik disiplinlerde giiclii bir arastirma tabanina sahiptir. Bu dort bilesenin her biri
marka killtiiriiniin 6ykiileri, imajlar1 ve paydaslari aracilifiyla birikmektedir. Holt,
(2003:4) s6z konusu durumu asagidaki gibi agiklamistir:

- Itibar Degeri: Marka Kiiltiirleri Algilanan Uriin Kalitesini Sekillendirir:

Ekonomik acidan bakildiginda, markalar {in konteynerleri olarak hizmet
etmektedir. Uriinlerin faydaci amagclara yonelik somut ozellikleri vardir. Miisteriler,
ozellikle gelecekte kullanacaklart iiriinler ve kalite, satin almadan Once yapilan
incelemelerde giivenilir bir sekilde degerlendirilemeyen {iriinler satin alirken risk
almaktadirlar (Holt, 2003: 4).

- Tliski Degeri: Marka Kiiltiirleri Iliski Algilamalarmi Sekillendirir:

Markalar ayrica, {irlinii iireten firmanin gelecekteki miisteri gereksinimlerine
esnek bir sekilde yanit verecek uzun vadeli bir ortak olarak hareket etmesi konusunda
giivenilebileceklerini de bildirmektedir. Ozellikle hizmetlerde yer alan bircok iiriin igin,
miisteri kullanimlar1 ve ihtiyaglart satin alim sirasinda tam olarak tahmin edilemez (ve
boylece bir sdzlesmeye dahil edilebilir). Bu iiriinler i¢in, ekonomik sosyoloji alanindaki
arastirmalar, {irlin degerinin O6nemli bir yOniiniin, so6zlesmenin gelecekteki
kosulsuzluklarina istenen sekilde cevap verecegi algisi oldugunu gostermistir (Holt,
2003: 5).

- Deneyimsel Deger: Marka Kiiltiirleri Tiiketici Deneyimlerini Diizenliyor:

Psikolojik ac¢idan bakildiginda, marka, iriliniin sagladigi belirli yararlar
vurgulayan algisal bir ¢erceve olarak hareket etmektedir. Bu g¢erceve, tiiketicileri {iriin
seciminde yOnlendirmekte ve {riin deneyimlerini sekillendirmektedir. Markanin
sezgisel degeri, arama maliyetlerinde ve etkili secimler yapmak i¢in bilgileri stirekli
olarak isleme gereksiniminde 6nemli tasarruflar saglamaktadir (Holt, 2003: 5).

- Sembolik Deger: Marka Kiiltiirleri Ekspres Degerleri ve Kimlikler:
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Markalar ayn1 zamanda degerleri ve kimlikleri ifade eden semboller olarak da
hareket ederler. Tarihsel olarak, insanlar maddi kiiltiirlerine (kiyafetler, evler, el
sanatlar1 tirtinleri, halka a¢ik anitlar, dini simgeler) dayanarak, degerlerin ve kimlikleri
somut isaretler olarak kullanilmaktadir (Holt, 2003: 5).

Ote yandan marka kiiltiiriiniin insas1 ¢ok yiizeyseldir. Bazi isletmeler marka
kiiltiirtiniin - gelistirilmesinde yeterli derinlige sahip degildir ve marka kiltiiriiniin
tasarimina ve tanitimina yeterince dikkat etmezler. Marka kiiltlirii yapiminin esnekligi
yoktur. Bir¢ok isletme, marka Kkiiltiiriniin insas1 hakkinda tek tarafli bir anlayisa
sahiptir, marka kiiltiirlinlin marka bilinirligini arttirmak olduguna inanirlar. Bazi
isletmeler reklamciliga ¢ok para yatirdilar ve reklamin kurum kiiltiiriiniin insasinda ¢ok
onemli bir rol oynadigina inanirlar (Gong vd., 2018: 70).

Bu kisimda marka kiiltiirii etkileyen faktorlerin igerigi aktarilmistir. Sonraki

kisimda bir diger 6nemli konu olan kurum kiiltiiriine yer verilmistir.

1.3.11.2. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiltiirii, kurumdaki bireylere, bireylerin birbirlerine dair olan
tutumlarinda, eylemlerinde ve islerini icra etme bigimi hususunda bir tiir yon bulma
araci olan, kurum i¢i etkilesimle meydana gelen ve ortak inanglar, davranislar, 6nsezi ve
beklentiler modelidir. Yani kurum kiiltiirii igin, bir orgiit igerisinde sanki bir makinanin
carklart gibi fonksiyon goren, caliganlar arasinda ahenk saglamaya yarayan bir
kavramdir, demek uygun olacaktir. Bir arabanin her tekeri aymi tarafa gitmeye
basladiginda, ancak yol kat edebilir. Kurumlarda da hal bu sekildedir. Kurum kiiltiir,
bir ¢esit sosyal yapistiricidir. Kurum kiiltiiriiniin temel bileseni insan dgesidir. Insan
kaynaklarimi etkin bir sekilde kullanan, insan1 merkeze alan organizasyonlar verimli ve
kaliteli bir slireci yasamakta hem kurum i¢inde hem kurum disinda basarili bir portre
sergilemektedir (Schneider, 1998: 231).

Kurum kiiltiirsi, bir kurumda bulunan ve yeni gelenlere gésterilen ortak nizam ve
degerler biitiintidiir. (Kilig, 2015: 59). Bir baska tarife gore, kurum kiiltiirii kurumlarda
eylemlerin nasil ilerledigini belirten ve kurumdaki bireylerin goriis, inang ve eylemlerini
etkileyen diisiingiisel iist bir tesekkiildiir (Cameron, 2008: 5).

Kurumlar ¢esitli inang ve degerlere sahip kisileri, belli bir maksat i¢in ortak

kiiltiirel ortamda birlestiren alanlardir. Farkli inang ve degerdeki kisiler, kurum
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kiiltiriiniin var oldugu bir ortamda kendilerini 6ziimleme olanag: elde ederler. Kurum
calisanlari, kurumlarin fiziki ve mali dgeleriyle beraber ortak bir maksat i¢in bir araya
gelerek, kurumsal diizeni meydana getirirler. Kurumsal diizen, kurum i¢inde farkli
inang, deger, tutum, eylem, goris, ahlak zihniyetinin bir arada bulundugu ve tiim bu
degerlerin ortak adi olan “kurum kiiltiiri” dogrultusunda temsil edilir. (Dal ve Oz
Ceviz, 2010: 38)

Kurum i¢i birgok 6ge, kurum kiiltiirii kavramini icerebilir. Sirket i¢i eylemlerin
yapilis bigimi, kurum i¢i ve disinda ¢alisanlarin kuruma dair hissettigi duygular,
kurumun vizyonu ve misyonu gibi esas degerler, kurum kiiltiiriinii meydana getirdigi
gibi bir firmanin otoparkindaki park yeri hiyerarsisinden yemekhanesinde c¢ikan
yemeklere kadar kii¢iikk ayrintilar bile kurum kiiltiiriinii etkileyebilir. Markalarin, uzun
miihlette hayal ettikleri muvaffakiyeti elde edebilmeleri i¢in ana gerekliliklerden biri de
kurum kiltiridir. Kurum iginde hiir bir kiiltiriin ilerletilebilmesi, kurumun
etkinliklerinin toplum tarafindan taninmasi ve 6ziimsenmesi igin son derece degerlidir
(Ersun vd., 2000: 1).

Kurum kiiltiirii, hem kurum hem de kurum calisanlar1 i¢in son derece 6nemli
olup, kurum i¢indeki belirsizlikleri en aza indirerek, ¢alisanlara isin nasil ve ne sekilde
yapilacagina agiklik getirmektedir (Basaran, 1982: 111). Kurum biinyesindeki kisiler
neyi, ne zaman, nerede ve nasil yapacaklarini, kurum iginde ve disinda nasil
davranacaklarmi hem iiyesi olduklar1 kurumun hem de bulunduklar1 toplumun kiiltiir
bigimleri yardimiyla 6grenebilirler. Ayni sekilde, idarecilerin de; kurum biinyesinde
bireysel ve orgiitsel maksatlar1 iliskilendirmek ve her iki taraf i¢in de maksatlar1 daha
aktif ve verimli bir halde gergeklestirebilmek i¢in, kurum g¢alisanlarini ¢ok iyi tanimasi
ve onlarin eylemlerine bir mana vermesi gerekir. Bunu yapmanin bir yolu da hem
kisinin biiyiidiigii ¢evrenin alt kiiltlirlinli hem de toplumun genel kiiltiiriinii ¢ok iyi
analiz edip bu dogrultuda bir idare siireci belirlemesidir (Schein, 1991: 492).

Giglii kiiltiire sahip kuruluslar kurumlarinda kendilerinin ve kuruma yeni giren
tiyelerinin faaliyet ve c¢alismalarina 1sik tutacak, gili¢ verecek isaret ve semboller
kullanirlar. Semboller, iiyelerin birbirlerini tanimalarina, yakinlagsmalarina ve
dayanismalarim giiclendirmelerine de aracilik eder. Ornegin; giysiler, {iniformalar,

yakalarda tasinan rozetler, duvarlara asili anlamli tablolar ve afisler kurum iginde ve

41



kurum diginda iiyelerin heyecanlarini arttirmak, goérevlerini hatirlatmak ve kiiltiirlerinin
deger ve felsefesine uymak konusunda arzularini arttirir (Tanriverdi, 2007: 19).

Kurum disinda yer alan faktorler bazen kurumsal degisimi, zorunlu kilmaktadir.
Boylece yeni bir strateji ile kurumlar degisime uyum saglama ve benimseme yoluna
gidebilir. Kurum liderleri bu yeni talepleri karsilamak tizere kurum kiiltiiriinii degistirme
yoluna basvurabilir (Ozkalp ve Kirel, 2011: 173-174).

Markalarin, pazar ve rekabet ortaminda {iriin ve hizmetlerini tanitma ve
digerlerinden ayirt edilebilme ¢alismalar1 sonucunda ortaya ¢ikan markalarin isimleri,
logolari, sembolleri ve tim kiiltiirel Ozellikleri birleserek marka kiltiiriini
olusturmaktadir. Marka, tiiketici, ¢alisanlar ve paydaslar arasindaki iletisim ve etkilesim
siirecinin basinda ve devaminda olan marka kiiltiirli, diger marka bilesenlerinin
islevselligini de etkilemektedir.

Giliniimiizde teknolojik gelismelerin ve sosyal medyanin yayginlagmasi,
markalarin  bu bilesenlerini yansitabilecekleri yeni kanallarin ortaya c¢ikmasini
saglamistir ve markanin mevcut kiiltiirel yapisinin degismesine ya da sekillenmesine
neden olmustur. Calismanin ikinci boliimiinde yeni medyanin gelisim siireci ve
asamalarina iligkin teorik bilgilerin yer almasiyla birlikte yeni medyanin tiiketici, marka

ve marka kiiltiiriyle olan iligkilerine iligkin bilgiler sunulmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2. YENI TEKNOLOJILER
Bu bolimde oOncelikle yeni teknolojiler, internet ve internetin gelisim
asamalarindan bahsedilmistir. Sonrasinda da yeni medyanin tiiketici iligkisine, marka

iliskisine ve marka kiiltiirii iliskisine deginilmistir.

2.1. Yeni Teknolojiler

Bireyler cogunlukla kendileriyle ilgili bilgilerle ilgilenmektedir. Bilgi ve iletisim
teknolojileri (BIT) araciligiyla elde edilebilecek yeni bir bilgi seli vardir; ancak belirli
bir popiilasyonla dogrudan ilgili olan veri miktar1 nispeten kiiciiktiir. Bu nedenle temel
politika hedefi, ilgili icerigin gelistirilmesini tesvik etmek ve insanlara kendileri i¢in
gecerli olan format ve dilde erisilebilir olmasim saglamaktir (OECD, 2011: 11). BIT;
ekonomik, politik ve kiiltiirel gelisimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bilgi islemeyi ve
dagittim1 destekleyen teknolojiler ile bu bilginin gelisim amaciyla uygulanmasi
arasindaki iliski henliz son zamanlarda ortaya cikmistir. Yeni bilginin kesfi,
yayimlanmasi ve uygulanmasi, en 1yl uygulamalarla ilgili bilgilerin yayilmas1 ve goriis
ve goriis aligverisi simdi gelistirme calismasinin temel unsurlart olarak kabul
edilmektedir (OECD, 2011: 11). Bilisim teknolojilerinin, 6zellikle internetin saglik
egitim, cevre koruma ve diger gelisimsel 6nemi olan alanlarda yaratic1 bir sekilde
kullanilmasi, gelismekte olan toplumlarin gelisimine biiyiikk Ol¢iide katkida
bulunmaktadir (Cukor ve McKnight, 2001: 1).

Bilisim teknolojilerinin hizla artan kiiresel ekonomik énemi -BiT- yazilim endiistrisi
Ornegi tarafindan acik¢a gosterilmistir. Daha az gelismis lilkelerdeki programcilar,
Hindistan, Rusya ve eski Dogu Avrupali miittefikleri Israil, iilkelerini ve hatta evlerini
terk etmeden c¢ok uluslu sirketlerin diizenli calisanlar1 olarak calisabilmektedir.
Boylelikle mesafe kavraminin ortadan kalktigini kanitlayan séz konusu programcilar,
kendi bilgisayarlarma bilgisayar kodu yazmakta ve igverenleriyle internet iizerinden
veya Ozel bir intranet aracilifiyla iletisim kurmaktadir. Bu durum, bilgi ¢agmin
gelismekte olan diinyayla ilgili olarak yasadigi ana sorunlara dikkat cekmesi

bakimindan 6nemlidir (Cukor ve McKnight, 2001: 1).



Iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim diinya iizerindeki her kiiltiirii
birbiriyle daha fazla yakinlastirmaktadir. Bunun neticesinde yerkiirede olan her kiiltiiriin
diger kiiltiirle etkilesimi artmaktadir. Oyle ki, dnceki donemlerde diinyanin herhangi bir
yerinde olusan bir olayin yerkiirenin diger bolgelerinde 6grenilmesi genellikle haftalar:
hatta aylari bulmakta, bu gecikmeden &tiirii ise olayin tesiri zaman igerisinde
azalmaktadir. Ancak giinlimiizde ise biisbiitiin bunun aksinesi olan bir durumla kars1
karstya bulunulmakta, diinyanin herhangi bir yerinde yapilan bir agiklama birkag¢ saat
sonra diinyanin her yerinde etkili olabilmektedir (Maalouf, 2009:59). iletisim
teknolojilerinde meydana gelen hizli gelisme, bilginin yayilma hizin1 ve bilgi yayilim
kapasitesini de etkileyerek (Vural ve Coskun, 2006:106) yerkiirede uzakliklar1 yakin
etmekte, toplumlar arasinda etkilesmeleri artirmakta, diinyanin farkli bolgeleri arasinda
toplumsal ve kiiltiirel degisimlere neden olabilmektedir (Tutal, 2005:39).

Bilginin niifus arasinda yayilmasi, genellikle bilgi ve bilgi paylasimi olarak
adlandirilmaktadir. Bilgi paylasimi evrensellige, boliinmezlige ve insan haklarinin
birbirine bagimliligina ve Ozellikle de ifade ve bilgiye erisim Ozgiirliigline saygi
duyulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bilgi paylasimi ayn1 zamanda herkes i¢in
bir egitim hedefi, herkes icin bilgi ve c¢esitli kiiltiir ve kimliklerden elde edilen
faydalarin elde edilmesine yardimei olmaktadir (OECD, 2011: 11).

Glinimiiz toplumlarinin bilgi toplumu oldugu dikkate alinirsa Yyerkiiredeki
kigilerin kendisini diinyadaki yasanan olaylardan biisbiitin soyutlamasi neredeyse
olanaksizdir. Ciinkii yeni iletisim teknolojileri sayesinde yerkiirede az gelismis ve
gelismekte olan toplumlarda yasamini devam ettiren fakir bir kisi bile gegen asirda
gelismis tilkelerdeki en zengin kisinin erisemeyecegi bilgilere ¢ok diisiik degerlerle
rahatca ulasabilmektedir (Stiglitz, 2002:26). Globallesme olgusu ilk basta daha ¢ok
ekonomik sahada meydana gelmesine karsin daha sonra siyasal yasamda da kendisini
gostermistir. Siyasal bakimdan bir yandan iilkeler arasindaki siyasi hudutlarin aginmasi,
egemenlik ve bagimsizlik gibi bazi esas kavramlarmin icerik degistirmesi s6z konusu
olurken, diger yandan ise siyasi bakimdan degerini kaybeden c¢ok sayida kavramin
yaninda; insan haklari, demokrasi ve hukuk devleti gibi ifadeler 6ne ¢ikmaktadir (Acar,
2009:47). Globallesme olgusu higbir zaman kuramsal seviyede belirtildigi gibi bir
faaliyet sahasi bulamamistir. Ciinkii, ¢ok uluslu tesebbiislerin yapim ve hizmet

uygulamalarinin 6nemli bir kismi1 kiiresel degil, bolgesel olarak meydana gelmektedir.

44



Cok uluslu tesebbiisler, uluslararasi sahada ticaretin motorunu meydana getirdikleri
halde izlemleri bolgeseldir. Bunun en 6nemli nedeni, bu kurumlarin politik unsurlar ve
kurumsal arajmanlar yiiziinden yanli olarak daha ¢ok bolgeselliklerinin agir basmasidir
(Rugman, 2000:31).

Yeni teknolojiler, bilgiye ulasmada ve bilgiyi paylasmada kiiresel diinayada
bireylere imkan tanimistir. Boylelikle bireyler aras1 mesafe durumu ortadan kalkarak
cift yonlii iletisim saglanmistir. Yeni teknolojileri kisaca agiklandiktan sonra ilerleyen

boliimde internet ve internetin gelisim asamalarindan bahsedilmistir.

2.1.1. Internet ve Gelisimi

Giliniimiizde internet, degisik cografyalara dagilmis milyonlarca bilgisayar,
telefon cihazlar kullanan insanlar arasinda, simdiye degin karsilagilanlardan oldukca
farkl1 bir iletisim olanag yaratmistir. Internet terimi, ‘international’ (uluslararasi) ve
‘network’ sdzciiklerinin birlesmesinden olusmustur (Karaduman, 2003: 138). Internet,
diinya ¢apinda yaygin bilgisayar aglar1 ve kullanicilar1 olan acik endiistri standartlarina
dayanmaktadir. Bu yaygin bilgisayar aglari, binlerce veri tabani ve diger kaynaklardan
bilgi saglamaya ve bilginin diger kullanicilarla degis-tokusuna, paylasimina olanak
tanimaktadir (Giircan, 1999: 38). Internet i¢in ¢ok yonlii tanimlamasini kullanan Merril

Moris ve Christin Ogan’a gore,

“Internet, geleneksel kitle iletisim modelindeki ‘kaynak-mesaj-alic1’ roliinii tek basima
ustlenmektedir. Bu dogrultuda, sozii edilen islevi bazen geleneksel yayincilik
sablonuyla yerine getirmekte; bazen de kaynak-mesaj-alici 6geleriyle; yeni iletisim
modelleri konfigiire etmektedir. Bu durum, bir tiir iletisim ‘donencesi’ olarak da
adlandirilmaktadir. Mesaj, tekilden-gruba, gruptan-kitleye ve ters yonde kitleden-gruba
ya da gruptan-tekile iletilebilecegi gibi, kitleden bireye ya da gruptan-kitleye olmak
tizere ¢ok degisik sekillere biiriinebilmektedir” (Dagtas ve Derelioglu, 1999: 89).

Goriildugi tizere, internet medya ortami, farkli iletisim boyutlarinin ayn1 anda ve
paralel olarak gerceklesmesine olanak saglamaktadir. Ornegin, ¢oguldan ¢ogula veya
tekilden ¢ogula es zamanl1 iletisim sohbet hizmeti seklinde; tekilden tekile es zamansiz

iletisim e-posta iletisi seklinde; cogulldan ¢ogula es zamansiz iletisim grup iletigimi
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seklinde; sunucudan ¢ogula veya tekile ya da bir diger sunucuya es zamansiz iletisim
web yayinciligi seklinde gergeklesmektedir (Binark, 2007: 22).

Internetin kdkeni, 1962 yilinda Amerikan Askeri Arastirma Projesi (ARPANET)
ve Massachusetts Institute of Technology’nin tartismaya agtig1 “galaktik ag” kavramiyla
birlikte giindeme gelmistir. ARPANET c¢ercevesinde ilk baglanti, 1969 yilinda dort
merkezle University of California at Los Angeles, Stanford Research Institute,
University of Utah ve University of California at Santa Barbara yapilmistir. internet’in
temelini olusturan bu projedeki aga zamanla yeni bilgisayarlarin eklenmesiyle ag
tizerinden iletisim giderek arttirilmis ve ¢ok sayida kullanicinin yararlandigi e-posta,
tartisma listeleri, dosya transfer gibi yeni kullanim alanlar1 ortaya ¢ikmistir (Kalsin,
2013: 70). 1959'da Ingiltere'den Christopher Strachey ve ABD'den John McCarthy
tarafindan bagimsiz olarak icat edilen zaman paylasimi, birden fazla kullanicinin aynm
anda tek bir bilgisayarda programlari ¢alistirmasina izin vermistir. Bilgisayarin maliyeti
cok daha fazla sayida kullanici arasinda paylasilabildiginden zaman paylasimi,
bireylerin bir bilgisayar1 tek bir programi ¢alistirmak ve sonucglar1 almakla
sinirlandirmak yerine, uzun siire boyunca etkilesimli olarak kullanmalarina olanak
saglamistir (Abbate, 2019. 1).

1970’lerin sonralarinda baslayan teknolojik gelismeler, enformasyonu sayisal
islemden gecirerek bilgisayarlarin isleyebilecegi, depolayabilecegi, iletilebilecegi hale
getirmistir. Sayisallagtirma, giiniimiizli niteleyen yeni iletisim ortaminin ve bu iletisim
ortaminda yazi, ses, goriintii ve hareketli goriintii gibi farkli medya formatlarinda
kodlanmis her tiirlii enformasyonun ayni iletisim altyapis: lizerinden aktarilabilmesinin
ve iletisim altyapisinin sayisal bir iletisim ag1 olarak ulusal smirlari asan, kiiresel
diizeyde iletisime uygun bir altyapiya doniismesinin temelinde yer almaktadir (Aydogan
ve Bagaran, 2012: 219). 1971 yilinda Ag Kontrol protokolii (Network Control protokol)
calismaya baglamistir.

1970"erin ortalarinda, bilgisayar iireticileri tarafindan sunulan 6zel ag sistemleri
ulusal telekomiinikasyon sirketleri (BKT) tarafindan olusturulan kamuya agik veri aglari
ve ¢ok az fonu olan bireyler tarafindan dogaclama yapilan taban aglar1 IBM gibi
sirketler 1960'lardan bu yana smirli ag olusturma yetenekleri saglamistir. Ancak
arastirma aglar1 paket anahtarlamanin uygunlugunu gosterdikten sonra, bilgisayar

firmalar1 kendi paket anahtarlama teknolojilerini sunmaya baslamislardir. Yaygin olarak
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kullanilan sistemler arasinda IBM’in Sistem Ag1 Mimarisi (1974), Xerox Ag Hizmetleri
(1975) ve Digital Equipment Corporation’in DECNET'1 (1975) bulunmaktadir.
Aragtirma aglarmin aksine, bu tescilli sistemlerin birgok kurumsal kullanicis1 vardir.
Kurumsal aglar, isletmelerin daha fazla dagitilmasimi saglamistir. Ciinkii sube
operasyonlar1 bagimsiz olarak ¢aligmasi i¢in ihtiyag duyduklari verilere erigebilmis ve
daha merkezi hale gelmistir. (Abbate, 2019: 1).

1973 yilinda farkli aglarin aralarinda veri iletimi saglayabilmeleri i¢in TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Inter net Protocol) internet lizerinde yer alan farkl
ozellikteki bilgisayarlarin ve aglarin birbirleriyle sagliklt bir sekilde iletisim
kurabilmelerini saglayan ortak bir dil olusturulmustur ve kullanilmaya baslanmistir.
1989 yilinda ise ABD hiikiimeti ARPANET"1 finanse etmeyi birakma karar1 alinca, aga
bagl kullanicilar, internet adi verilecek sistem igin tasarilar hazirlamislardir. Internet
kelimesi, o zamandan beri agin kendisi ve ag iizerindeki iletisimi yoneten protokoller
seklinde iki anlamda kullanilmaktadir. Anlagildig1 tizere internet tek bir sebeke olmayip,
birbirlerine bagh aglarin adidir (Abbate, 2019: 1).

1989’da Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi’'nde (CERN) World Wide Web
(www)’in gelistirilmesi, internetin gelismesinde diger bir O6nemli doniim noktasi
olmustur. Bu gelisme, interneti multimedia i¢in uygun bir platforma doniistiirmiis,
diger taraftan da ticari kullanima hazir hale getirmistir. 1990’lara kadar devlet
desteginde gelisen internet omurgasinin 6zellestirilmesi siirecinin baslangici olmustur
(Kara, 2006: 18).

1990’larin basinda ticari kullanima acilan agin, bir yil igerisinde bir milyon
civarinda kullanicist olmustur. 1991°de ilk web goriintiilleme yazilimi olan Mosaic
kullanima girmistir. Siviller arasindaki internet 1991 yilinda etkin bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Baslangigta deneysel ve herkesin kullanimina agik olan
Mosaic, 1994 yilinda Netscape adiyla pazarlanmaya baglamistir (Kara, 2006: 18). 1994
yilinda teknolojik gelismelerle popiiler duruma gelen internet, ¢ceyrek yiizyil gibi kisa
stirede ii¢ evreden gegmistir. Bunlar kisaca Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak
tanimlanmistir. Birinci nesil web etkilesimin sinirli oldugu bir internet teknolojisini
vurgular. 1995’e gelindiginde internet alani neredeyse tamamen Ozellestirilmistir.
Sonucta internet, Castells’in deyisiyle, “bilgisayar bilimcilerin kafasinda 1960’larda

baslamis, 1970’ler ve sonrasi boyunca bilim adamlar1 arasindaki genisleyen ve
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zenginlesen aglar ile hayat bulmus ancak insanlarin biiyilk ¢ogunlugu icin ancak
1995°te baslayabilmistir” (Aylin, 2012: 228).

1995 ile 2004 yillar1 arasinda web sayfalarinin yapilmasi ve diizenlenmesi elle
yapilmis ve uzmanlarin kontroliinde olmustur. Daha sonrasinda programcilar web
sayfalarmi hizli ve kolay sekilde diizenlemeyi saglayan araglar gelistirmiglerdir (Poe,
2015: 378). 2004 yilinda Web 2.0 ile kullanicinin da miidahil oldugu ikinci nesil
internet hizmetlerine gegilmistir.

Etiket teknolojisinin ana hatlarini belirledigi bu nesilde sosyal ag siteleri, blog ve
vikiler kullanilmaya baglanir. Web 2.0 terimi okunabilir/yazilabilir web anlamina
gelmektedir. Bu donem itibariyle internetin yeni tarifini Poe (2015: 378),
“kaydedilebilir/fotograf ve video c¢ekilebilir web” seklinde aciklar. Web 3.0 ile ise;
iceriklerin yazilimlar tarafindan anlasilabilir, yorumlanabilir ve kullanilabilir olmasi
yoniinde gelistirilmistir. Web 1.0’dan sonra 6zellikle de yeni Web 2.0 ve Web 3.0
goriinlimiiyle internetin kiiresel 6l¢ekte yayginlasmasinin temelleri atilmistir (Castells,
2016: 150). Bilgisayar teknolojileri ile medya arasindaki bu yakinlagma gazeteciligin
yapisinda dnemli bir degisime neden olmustur.

Basimin tiim siiregleri tekrar olusurken 6zellikle 2004 sonrast gelismelerle web
2.0 olarak tanimlanan okurun da habere miidahil oldugu yepyeni bir donem baslamistir.
Habercilikteki dontisiimle birlikte, yine ayn1 donemde web alaninda 6zellikle sinirsiz
sayidaki bilgiyi tek bir alan {lizerinde toplayan arama motorlari 6nemli bir kullanim alani
olarak karsimiza ¢ikmistir. Yine okurdaki doniisiimle web iizerinden habere ulasma
onemli bir egilim olmustur (Duman, 2018: 25).

Internet, kendi zaman ve zamanim olusturarak bu cografya kapsaminda kendi
kanunlarmi ylirtirliige koymustur. Bunlarin en mihimlerinden biri, sahip olmanin
sembolik yayginlagmasidir. Bununla belirtilmek isteyen sey, bir televizyon, gazete,
dergi gibi iletisim vasitalarinda oldugu gibi tek bir sahip yoktur. Bilgisayari olan her
internet kullanicist bu olusumun iyelerinden biridir. Boylece erk ve tekel kavramlari,
internet evreni yasa ve kavramlari icerisinde anlamsiz ifadelere doniismiis, sadece dis
diinyanin gergekligi olarak dislanmiglardir (Bulut, 2006: 24).

Her devirde ve donemde toplumsal degisimlerin ve doniisiimlerin basat aktorii
olan teknoloji, icinde bulundugumuz yilizyilda ise, yeniliklere iliskin devinim hizim

gecmise oranla ¢ok daha yliksek seviyelere ¢cikarmistir. Gegmis yillarda bir yeniligin ya
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da bulusun ilave bir katma deger yaratmasi seneleri bulurken, giiniimiizde ¢ok daha kisa
stirelerle ifade edilebilen zaman dilimleri icerisinde gergeklesir hale gelmistir. Bu
nedenle teknoloji, yasadigimiz ¢agin ¢ok boyutlu ifade edilebilen ve yine aym sekilde
cok boyutlu etkileri olan temel belirleyicilerinden biri olarak diistiniilmelidir
(Bulunmaz, 2015: 2).

Internet, sanayi toplumundan bilisim toplumuna gegisin habercisi ve tasiyicist
olan bir model olarak diisiiniilmektedir. Internette ge¢ kalmak, telafisi miimkiin olmayan
sonuglar dogurabilir, interneti c¢agdas bir matbaa olarak degerlendirilmektedir.
Internetin ve teknolojinin gelismesi giderek toplumu ve yasamm tiim boyutlarini
degisime zorlamaktadir (Bulunmaz, 2015: 2).

Sosyal medya, internet iizerinden sosyal iliskileri saglayan iletisimdir. Insanlarin
birbirleriyle iletisim kurmak ve etkilesimde bulunmak i¢in kullanmasi etkili bir
yaklasimdir. Bilgi Teknolojisindeki (BT) son gelismeler diinyadaki bilgilere erisme,
bilgileri saklama ve isleme imkanini yalnizca gelistirmekle kalmamis, ayn1 zamanda
konsept, gelismis hizmetler, isleyis ve yonetimdeki 6nemli degisiklikleri de beraberinde
getirmistir (Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016: 705).

Internetten hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler giderek daha 6nemli bir
iletisim arac1 olarak ve bilgi ve kiiltiir i¢in bir depo ve dagitim sistemi olarak
yararlanmaktadir (OECD, 2011: 11). Web, nispeten genc¢ bir iletisim kanali olmasina
ragmen, c¢ok kisa c¢evrimli birkag kusak tarafindan isaretlenmistir. Web'in evrimi,
teknolojinin biiyiimesinin giiglii hiz1 ile siirdiiriilmiistiir (OECD, 2011: 11).

Bugiin web, sirketlerin sadece verimliliklerini artirmakla kalmayip, ayni
zamanda miisterilerine yeni Uriinler ve hizmetler sunmalarini saglayan hizli bir bilgi ve
bilgi yayma kanali sunmaktadir. Ek olarak, tiiketiciler sirketler ile iletisim kurmak,
iriinler ve hizmetler hakkindaki goriislerini ifade etmek ve diger tiiketicilerle
etkilesimde bulunmak i¢in bir miikemmellik kanalina sahiptir (Almeida, 2017: 7040).

Internet" ve "Diinya Capinda Ag" terimleri genellikle birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, internet ve World Wide Web aymi sey degildir.
Internet, bilgisayarmn birbirine baglanmasini saglayan genis bir donanim ve yazilim
altyapisidir. Ote yandan Web ise hiper medya veritabanidir - kéopriilerle birbirine
baglanmis sayisiz belge ve diger kaynaklara sahiptir. World Wide Web, Google Chrome

veya Mozilla Firefox gibi bir tarayict kullanarak internette gezinmeyi saglayan bir
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platform olarak yer almaktadir. Internetin toplum iizerindeki etkisi, diizgiin bir sekilde
Ozetlenmesi neredeyse imkansizdir. Ciinkii her seyi kapsayan bir durumdur (Rosman ve
Stuhura, 2013: 18-26).

Internet’in hizl1 biiyiimesi, tikaniklik ve ag adreslerinin azlig1 gibi teknik krizler
ve kot niyetli ve yasa dis1 faaliyetler ve gelir, konum, yas, cinsiyet ve egitime dayanan
kalict dijital bolinmeler dahil olmak {iizere sosyal ikilemler dogurmustur. Bu tiir
problemler bilim insanlarindan, politika belirleyicilerden ve vatandaslardan yaratici
¢ozumler talep etmeye devam etmektedir (Abbate, 2019: 1).

Diinyanin biiytlik bir kismi ne yazik ki, hala internet erisimine sahip olmasa da,
hali hazirda erisilebilir internet erisimi olan gelismis iilkelerde yasayan insanlarin
yasamlar1 lizerindeki etkisi biiyiiktiir ve yasamin her yoniinii etkilemektedir (Osuo-
Genseleke ve Ledisi, 2018: 3760).

Internet, bilgisayar roliine benzer sekilde icerik olusturmada &zel bir role
sahiptir. Internet, icerik olusturma ve bilgi paylasiminin dort basamagini da destekleyen
genel amacli bir teknolojidir. Internetin ana hatlariyla belirtilen dért adimdaki énemi,
Internet altyapis1 gelistirme diizeyi ile yerel icerik arasindaki varsayilan iliskinin teorik
temelini olusturmaktadir (OECD, 2011: 11).

Internetin igerik gelistirmeyi desteklemesinin 6nemli yollarindan biri isbirligini
destekleyen araglardir. Internet, icerik olusturucularin sosyal paylasim siteleri, video
konferanslar ve anlik mesajlagma siteleri gibi platformlar: kullanarak fikir aligverisinde
bulunmalarini saglamaktadir (OECD, 2011: 21).

Internet, fotograflar i¢in en biiyiilk kaynaklardan biri haline gelmistir. Yerel
icerigin korunmasina yardimei olmak i¢in internette odakli fotograflara cografi isaret
(cografi etiket ad1 verildi) Flickr gibi fotograf paylasim siteleri, kullanicilara fotograf
yiikleyebilecekleri, depolayabilecekleri ve paylasilabilecekleri depolama alani
sunmaktadir (OECD, 2011: 22).

2011 yilinda, sosyal paylasim siteleri ve medya paylasim siteleri, internetin
dijital icerigin en dnemli depolarindan biri ve insanlarin dijital igerigi yaymlamanin en
onemli yollarindan biri haline gelmistir. Kullanicilarin  yerellestirilmis  igerigi
saklamalarina ve dagitmalarina yardimci olmada kilit bir rol oynamaktadir. Bu
platformlarin biiylimesi birkag istatistikte goriilebilir. Fotograf paylasim sitesi Flickr,

2010 yilinda platformuna yiiklenen 5 milyar fotografa ulagsmistir. Diger aglar da
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fotograf igeriginde muazzam bir biiyiime saglamistir. Facebook, kullanicilarin Aralik
2010-Ocak 2011'de yeni yil hafta sonu boyunca 750 milyon fotograf yiikledigini
aciklamistir. YouTube, internetteki en popiiler video paylagim sitelerinden biri ve
2010'da platformlarinin yliz milyonlarca videoya ev sahipligi yaptigini bildirmistir
(OECD, 2011: 25).

YouTube verileri, video paylasim sitelerinin yerel igerige ulusal sinirlarin
Otesine erisimini nasil genisletti§ini gostermek i¢in Ogreticidir. Facebook; kullanici
sayistyla Olgiilen, 2011'de yaklasik 750 milyona ve 2012'de zaten 812 milyona ulasan en
biiyiik sosyal ag sitesidir. Platform, kullanicilarin metin, fotograf, video ve video igeren
siteye yiikledikleri dijital igerigi barindirmaktadir. Web sayfalarina baglantilar sosyal
aglar yerel icerik bakimindan 6zel bir rol oynamaktadir. Ciinkii bunlar, yerel igerikle
ayni topluluklarin ¢ogu tarafindan tanimlanmaktadir (OECD, 2011: 26).

Bir sosyal ag kullanicist bilgiyi sagladiginda, bunu belirli bir topluluk iginde
paylasmay1r veya verileri internet {iizerindeki herkese agik hale getirmeyi
secebilmektedir.

Sosyal ag platformlarinin 6l¢egi, su anda 34 OECD iilkesinin 28'inde 100 kisi
basina en az 30 Facebook kullanicisina sahip olacak sekildedir. izlanda, her 100 kisi
icin 66 kullanicisi olan OECD iilkeleri arasinda liderdir. Facebook ayrica, OECD
tilkelerinin her birinde ilk 10 web sitesinde yer almaktadir ve Japonya disindaki tim ilk
lic web sitesinde bir siralamaya sahiptir. Bu, sosyal aglar1 ve medya paylagim sitelerini
topluluklar i¢inde son derece dnemli dagitim kanallar1 olmaktadir (OECD, 2011: 26).

Internetin igerik olusturma, koruma ve yayma islemlerini nasil destekledigi
gorilmistiir. Ancak internet, icerik tiiketenler i¢cin de Onemli bir aracgtir. Hem yerel
olarak hem de diinyanimn her yerinden dijital igerige erisim agmustir. Ornegin, internet
diinyadaki en 6nemli haber platformlarindan biri haline gelmis ve ¢evrimigi gazeteler,
radyolar ve televizyon istasyonlar1 yerel icerigin onemli bir bileseni olmustur.
Diinyadaki binlerce gazete, radyo ve televizyon istasyonu, iceriklerinin bir kismini veya
tamamini ¢evrimigi olarak sunmaktadir (OECD, 2011: 1).

Cevrimigi haber kaynaklari basilmig haber kaynaklarini kalabaliklastirirken,
cevrimi¢i gazeteler, radyolar ve televizyon istasyonlar1 profesyonelce olusturulan
haberlerin 6nemli bir saglayicisi haline gelmistir. Yerel gazeteler en mitkkemmel yerel

icerik saglayicilaridir. Yalnizca yerel haber ve kiiltiirleri kapsamaz, ayni zamanda
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genellikle profesyonel bir personel tarafindan yazilir ve kaliteli icerik sunarlar. Bu
giivenilir kaynagin internete nakledilmesi, dijital yerel icerigin 6nemli bir yoniinii temsil
eder.

Cevrimigi gazete, radyo ve televizyon icerigi bilgisayarlarda ve mobil cihazlarda
bulunur; ancak cihazlarin internet baglantis1 olmasi gerekir. Baglanti olsa da, haber ve
bilgilere erisim olanaklar1 fazladir (OECD, 2011: 28).

Oncelikle, internet altyapisinin erisilebilir olmas1 ve insanlarin bilgiye erismesi
i¢in yeterli kapasiteye sahip olmas1 gerekir. ikincisi, insanlar ayrica internetteki icerige
erismek i¢in kullanilabilecek bilgisayarlar veya cep telefonlar1 gibi cihazlara da
erisebilmelidir. Ugiinciisii, internetteki icerigi kullanmak, 6grenilmesi gereken temel bir
dizi beceri gerektirmektedir. Dordiinciisii, internet igerigi bazi dillerde mevcut olabilir,
ancak digerlerinde olmayabilir. Internetteki ceviri siteleri, diger dillere giderek daha
dogru geviriler saglayabilir; ancak mevcut dillerin sayist olduk¢a sinirlidir (OECD,
2011: 28).

Internet, farkli sebeplerle ortaya ¢ikmis olsa da zaman icerisinde teknolojinin
gelismesiyle ¢esitli evrelerden gecerek kullanim amaci ve sekilleri degismis, kiiresel bir
hal almis durumdadir. internet ve gelisiminin agiklamasindan sonra asagida Web ve

Web 1.0/Statik Web derlemesi yer almaktadir.

2.1.2. Web ve Web 1.0/ Statik Web

Web 1.0 ortam1 veya ilk diinya ¢apinda web ortami, web'in bir bilgi portali
oldugu ve icerigin birkac kisiye ait oldugu ortamdi. World Wide Web'in tamami
baglantili dizinlere boliinmiistiir. Bu durum Web 1.0 tamamen salt okunur igerik ve
statik HTML siteleriyle ilgili olmustur. Bu doneme Geocities (en eski web barindirma
hizmetlerinden biri) ve hotmail (ilk web tabanli e-posta hizmetlerinden biri) hakimdir
(Osuo-Genseleke ve Ledisi, 2018: 3761).

Gelismis Arastirma Projesi Ajanst (ARPA), SSCB 1957'de ilk yapay diinya
uydusu ‘Sputnik’i baglatmistir. 1958'de Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi
blinyesinde ARPA'ya fon saglamis ve 1969'da ARPANET baglamistir. ARPANET ilk
paket anahtar sebekesidir ve dort iiniversiteye baglanmistir. 1970 yilinda ARPANET,
Ag Kontrol Protokolii'nii (NCP) kullanmis ve 1971'de on bes siteyi iiniversitelere ve

aragtirma kuruluslarina baglamistir. 1984 yilinda Jon Postel ve Paul Mockapertis Alan
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Adi Sistemi'ni (DNS) tanitmis ve ilk kayitli alan sembolik.com olmustur. 1983'te NCP,
fletim Kontrol Protokolii / Internet Protokolii (TCP/IP) degistirilmistir (Leiner vd.,
2016: 705).

Calisma prensipleri Web 1.0'da, dinamik kullanici igerigi yerine kullanilan statik
sayfalar bulunmaktadir. I¢erik olusturucular1 Web 1.0°da ¢ok az sayida kullanic1 igermis
ve kullanicilarin ¢ogu yalnizca igerik tiiketicisi olarak davranmiglardir. Kullanicilarin,
web sitesinin igerigi izerinde kontrol sahibi olmadigi statik sayfalar oldugu i¢in, web
sitesinin kendileri yazar olmadik¢a, Web 1.0 egilimleri, tek yonli bir bilgi akisiyla
sonuglanan gizlilik endiseleriyle ilgili endiseleri icerdigi goriilmektedir (Hiremath ve
Kenchakkanavar, 2016: 705).

Web 1.0'n asil amaci, herhangi bir zamanda herhangi bir kisi i¢in bilgileri
dagitmak ve cevrimigi bir varlik olusturmaktir. Web sitelerinin kullanicilart ve
ziyaretgileri, hicbir etkisi veya katkist olmadan sadece siteleri ziyaret edebilir ve
baglant1 yapisi ¢cok zayiftir. Web 1.0, HTTP, HTML, URI igeren, birbirine bagli ve tiim
protokollerin  bir sistemidir. Yeni Protokoller, XML, XHTML'dir ve Internet
kullanilarak erisilen yoluyla koprii metni belgeleri saglamaktadir (Hiremath ve
Kenchakkanavar, 2016: 705).

Web 1.0, bireylerin yalnizca bilgi olusturmasi ve paylagsmasina olanak
saglamaktadir. Bu siirecte yalnizca tek yonli iletisim hakimdir. Bu kavraminin
aciklamasindan sonra asagida belirtilen web 2.0/sosyal medya kavraminin bilinmesi

literatiire fayda saglayacag diigiiniilmektedir.

2.1.3. Web 2.0/ Sosyal Medya

Web 1.0 ortaminin cergevesindeki degisiklik, kullanici tarafindan olusturulan
icerik ve okuma-yazma web ile ilgili olan Web 2.0 ortam1 olarak adlandirilan durumu
ortaya ¢ikartmistir. Web 2.0 ayrica “etiketler” seklinde gevsek bir kullanici tarafindan
olusturulan smiflandirma bicimini takip etmistir. Web 2.0 sadece kullaniciyr
ilgilendirmekle kalmamisg, ayn1 zamanda kullanicinin ihtiyaglarina, gereksinimlerine ve
katilim derinligine uyum saglama ve uyum saglama konusunda da istihbarat saglamistir.
Toplu istihbarat, ortak ¢alisma, 6grenme ve topluluk davranisi gibi sosyal ihtiyaglar gibi
daha derin ihtiyaglari karsilayan yerlesik 6zelliklere sahiptir (Osuo-Genseleke ve Ledisi,
2018: 3761).
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Web 2.0’da yayinlanan igerigin kullanicilar tarafindan meydana getirilmesi ve
birbiriyle iletisimde bulunmasi 6n planda tutulmaktadir. Buradaki maksat “paylagim”dir
(Geng, 2010: 612). Bilgi okunabilir ve yazilabilirdir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501).
Temelde bu siteler RIA (Rich internet Application- AJAX ve Flash), SOA (Service
Oriented Architecture-RSS, Mashups, Web Service) ve Sosyal Web (Facebook ve
Twitter) olarak li¢ boliimden olusmaktadir (Saha ve Grover, 2011: 23). Her bir kullanici
bir duyarga olarak kabul edilip internete katki ve bilgi saglamaktadir (Goodchild, 2007:
25). Bu ortamda kullanici, site muhtevasini zenginlestirmektedir. Web 2.0'm bir sonraki
kademesinin tipik web tasarimi Ozelliklerini $0yle siralamak miimkiindiir (Osuo-
Genseleke ve Ledisi, 2018: 3761-3762):

Calisma prensipleri, Web 1.0'dan Web 2.0'a gegis, biiylik 6l¢iide pasif alicilardan
aktif katilimcilara ve bilgi lireticilerine kullanici roliindeki bir degisiklik ile karakterize
edilmektedir. Kullanic1 davraniglarinda, kullanici taleplerinde ve ihtiyaclarinda biiyiik
bir degisiklik olmustur. Yalnizca bir Web 2.0 sitesini okumak yerine, kullanici,
yayimlanan makaleler hakkinda yorum yaparak veya sitede daha fazla katilim
saglayabilen bir kullanici hesabi1 veya profili olusturarak sitenin igerigine katkida
bulunmaya davet edilmektedir. Web 2.0'daki iyilestirme, yeni ¢ercevenin izin verdigi
teknolojik gelismeleri icermektedir (6rnegin AJAX, Flash platformlari, widget'lar vb.)
(Osuo-Genseleke ve Ledisi, 2018: 3762).

Isleme modu, Web 2.0'da kullanicilarm, kullanici arayiizii, uygulama yazilimi
(“uygulamalar”) ve dosya depolama olanaklar1 i¢in tarayicilarina daha fazla
giivenmeleri onerilmektedir. Web 2.0'in baglica 6zellikleri arasinda sosyal ag siteleri,
kendi kendini yayimnlayan platformlar (6rnegin, Word Press'in kullanim1 kolay blog ve
web sitesi olusturma araglari), "etiketleme" (kullanicilarin web sitelerini, videolar1 veya
fotograflar1 bir sekilde -etiketlemelerini saglar), "begen" diigmeleri (kullanicinin
cevrimi¢i igerikten memnun oldugunu gostermesini saglar) ve sosyal yer imi
bulunmaktadir. Kullanicilar bir Web 2.0 sitesinde bulunan verileri saglayabilir ve bu
veriler lizerinde bazi1 kontroller yapabilmektedir. Kullanicilar, bir web sitesinde bir
habere yorum yazarak, bir seyahat web sitesine alakali bir fotograf yiikleyerek veya
tartisilan konuyla ilgili bir video veya TED konugsmasina baglanti web sitesinde
ekleyebilmektedirler (Osuo-Genseleke ve Ledisi, 2018: 3762). Web 2.0 teknolojilerinin

merkezinde, ¢evrimici kullanicilarin bir araya gelip bilgi paylasmalarina izin vermesi
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kabiliyeti bulunmaktadir (Akbulut, 2007: 48). Uzaktan egitimdeki etkilesimler yalnizca
teknolojiye bagli olmak zorunda degildir ve etkilesimler Ogrenci-egitmenle sinirh
degildir. Arastirmacilar ayrica 6grencilerin uzaktan egitim egitmeni ve akranlariyla bir
cesit baglant1 hissetmeleri gerektigini belirtmistir. Etkili iki yonli iletisim, gelisen web
teknolojilerinde bir zorunluluk haline gelmistir (Kimbrell, 2013: 2-4).

Giiniimiizde insanlar, fiziki olarak birbirleriyle etkilesime girmek icin fazla
zaman bulamamaktadir. Bu bakimdan sosyal medya, insanlar1 sosyal medya ag siteleri
araciligiyla birbirine baglamanin en 6nemli ve en etkili araci olmustur. Sosyal medya
web siteleri, herkesin fotograf, video, etkinlik, iirin ve marka hakkindaki etkinlik
incelemelerini paylasabilecegi ve birbirleriyle yeni bir iletisim yolu kurabilecekleri bir
platform saglamaktadir. Bilgi teknolojisi, bireyler, gruplar ve kuruluslar i¢in karar
verme slireci saglamaya devam etmektedir.

Sosyal medya ve web 2.0 teknolojilerindeki degisiklikler tiiketicinin karar verme
stirecinin etkisidir. Pazarlama perspektifinden bakildiginda, web 2.0 pazarlama iletisimi
karmasi ve kolaylastiricist ve sosyal medyanin etkinlestiricisi i¢in yeni bir arag¢ olarak
algilanmalidir. Hindistan'da en popiiler sosyal medya siteleri Facebook, LinkedIn,
Whatsapp, YouTube ve Twitter'dir. Isletmelerin ve markalarin iiriin veya hizmetlerini
pazarlamak i¢in sosyal medyayr kullanmalar1 i¢in en Onemli ara¢ haline gelmistir.
Hindistan, ABD ve Cin'den sonra diinyanin en biiyiik ii¢lincli pazar1 ve besinci en biiyiik
video paylasim pazaridir (Rohilla, 2017: 630-635). Web 2.0, kullanicilarin ticari ve
sosyal siireclere katilan deneyimlerini, bilgilerini ve pazar giiciinii genisleten, etkilesimli
ve kullanici kontrollii bir ¢evrimi¢i uygulama kaynagidir. Pazarlamacilar, postmodern
tiikketicilere yaklagsmak i¢in yeni pazarlama iletisimi araglarimi diisiinebilirler. Farkli
sosyal medya 6zelliklerinin optimum kullanim1 ve ana medyaya entegrasyonlari, etkili
marka iletisimi i¢in pazarlamacilar tarafindan uygulanmakta (Walker 2010: 6) ve uzun
vadeli karar vermeyi etkileyen yeni Web ve sosyal medya platformunun oldugunu
belirledi ve son birkag yil i¢cindeki tiiketicilerin 50 yasin {izerindeki internet kullanicilar
arasinda Web ve sosyal ag kullanimi konusunda daha rahat olduklarin1 gdstermistir
(Rohilla, 2017: 630-635).

Web 2.0 saglik iletisimi kaliplarini dontistiirmiistiir. Web 2.0, “etkilesimli bilgi
paylasimini, kullanici merkezli tasarim ve is birligini kolaylagtiran” elektronik, web

tabanli uygulamalar ve teknolojiler koleksiyonuna atifta bulunmaktadir. Web 2.0
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teknolojileri, bloglar ve sosyal ag siteleri dahil olmak iizere genis bir bilgi ve teknolojik
ara¢ smifin1 kapsamaktadir. Web 1.0 internet tabanli teknolojiler, baskalar1 tarafindan
Olusturulan icerigin pasif olarak goriintiillenmesiyle siirlidir. Buna karsilik, Web 2.0
teknolojileri araciliiyla kullanicilar sanal bir toplulukta kullanici tarafindan olusturulan
icerigin ortaklar1 olarak bir sosyal medya iletisiminde birbirleriyle etkilesime
gecebilmekte ve is birligi yapabilmektedir. Etkilesim diizeyi yiiksek olan Web 2.0
teknolojileri, paydaslar arasinda katilimin derinligini ve katilimini artirma potansiyeline
sahiptir (Eysenbach, 2016: 251).

Web 2.0 sosyal medya, platformlar sosyal medya araglar1 bloglama,
mikrobloglama, sosyal aglar ve kiiratorliigii icermektedir. Ornegin WordPress,
kullanicilarin web sayfalar1 olusturmalarini saglayan iicretsiz, agik kaynakli bir blog
aracidir. Twitter, kullanicilara mikroblog adi verilen farkli bir blog deneyimi
sunmaktadir. Twitter, giinde 33 milyondan fazla dilde yayinlanan 500 milyon Tweet'le
(mikroblog) 288 milyon aktif kullanicisina sahipken, bir baska popiiler sosyal ag aract
olan Facebook, aylik 1.44 milyar aktif kullanicisi olan gilinlik 936 milyon aktif
kullanicisina sahiptir. Ayrica, Twitter gibi sosyal medya platformlar1 arastirmacilar
tarafindan kullanilmaktadir. 2007 yilimin baslarinda, yasam bilim adamlarinin yilizde
77'si sosyal medya kullandigin1 ve bunlarin yiizde 85'i bu iletisimin karar etmelerini
etkiledigini s6ylemistir (Eysenbach, 2016: 251; Rohilla, 2017: 630-635; Walker, 2010:
6).

Web 2.0, herkesin kendi olusturdugu cevrimigi bilgileri veya materyali
olusturmasina ve paylasmasina olanak taniyan g¢esitli web sitelerini ve uygulamalarini
tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Teknolojinin temel unsurlarindan biri insanlarin
yaratma, paylasma, isbirligi yapma ve iletisim kurmalarina izin vermesidir. “Sosyal
Web” olarak da bilinen Web 2.0 sadece bilgi baglantisina izin vermekle kalmamis, ayni
zamanda gegici ihtiyaca bagli olan ve mevcut ihtiyaca gore birlestirilip, ayrilabilen
insanlar1 birbirine baglamaya da izin vermistir (Raman, 2009: 52-59).

Web 2.0, web'in kullanom seklindeki son degisiklikleri tanimlamak ig¢in
kullanilan bir climledir. Genellikle sosyal ag bloglari, wiki'ler, anlik mesajlasma ve
video paylasimi gibi ozellikleri ifade etmektedir. Tiim bu ozellikler kullanicilarin

katilim1 ve igbirligine dayanmis ve bireyin iletisim araglari haline gelmistir. Bir bireyin
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blog postast veya bir wikideki bir sayfa rekor olabilir. Sosyal medyada web 2.0''n
asagidaki boyutlar1 bulunmaktadir (Rohilla, 2017: 631):

1. Gii¢lendirme,

. Katilim,

. Aciklik,

. Ag Kurma,

2

3

4

5. Konusma,
6. Topluluk,

7. Demokratiklesme,

8. Kullanic1 kontrolii.

Sosyal medyada web 2.0'in sekiz boyutu kullanimi giiglendirirken diger yandan
katilim, agiklik, ag kurma, konusma, topluluk, demokratiklesme ve kullanict modiiliinde
onemli rol oynamaktadir (Rohilla, 2017: 631).

Web 2.0 Uygulama tiirleri ise farkli web 2.0 uygulama tiirleri arasinda -wiki,
bloglar, sosyal medya agi vb. yer almaktadir (Rohilla, 2017: 631):

1) Bloglar: Web giinliikleri icin kisa yazilar yer almaktadir. Bloglar genellikle
podcast veya video yayinlartyla birlestirilir. Cevrimici dergiler, yani tasinabilir cihaza
aktarilabilen veya indirilebilen dijital ses veya video. Web 2.0 uygulamasinin en bilinen
ve en hizl biiyiiyen kategorisidir. Ornek —gizmodo.com, boingboing.net, Huffington
(Rohilla, 2017: 631).

2) Sosyal aglar: Sosyal aglar, bilgi ve agizdan agiza kelime dagitiminda ¢ok
onemli bir rol oynamakta ve kullanicilarin iletisim kurmasina ve etkilesime girmesine
izin vermektedir. Ornek - facebook.com, linkedin.com, myspace.com (Rohilla, 2017:
631).

3) Fotograf paylasimi: Web siteleri, belirli tiirdeki icerigi diizenleyen ve
paylasan web siteleridir. Ornekler video paylasimi uygulamasidir: video. Google.com.
YouTube.com. fotograf paylasimi: flicker.com, sosyal yer imi; dig.com (Rohilla, 2017:
631).

4) Forumlar/biilten panolari: Genellikle 6zel ilgi alanlarina gore fikir aligverisi
yapan sitelerdir. Ornekler: www.epinions.com (Rohilla, 2017: 631).

5) Igerik toplayicilari: Kullanicilarin erismek istedikleri web igerigini tamamen

ozellestirmelerini saglayan uygulamadir. Siteler gercek basit sendikasyon veya Zengin

57



siteler ozeti (RSS) olarak bilinen tekniklerden yararlanmaktadir. Ornekler:
uk.my.yahoo.com, Google.com/ig.netibes.com (Rohilla, 2017: 631).

Sonug olarak, Web 2.0, web'i genellikle toplu topluluk katkisi ile olusturulan
bilgiler sunmak i¢in bir platform olarak kullanmay1 igermektedir. Wiki'ler ve bloglar bu
tir uygulamalarin gilizel Ornekleridir. Bir Web 2.0 uygulamasinin ana 6zelligi
etkilesimdir Bunun gergekte ne anlama geldigi, denklemin istemci tarafina daha fazla
islevsellik ve sunucuya daha az yer verilmesidir. Bu da bir sayfanin tamamini
yenilemeye gerek kalmadan dogrudan bir istegin tarayicida giincellenmesini
saglamaktadir. Bunun en miikkemmel 6rnegi Google Haritalar’dir (Lee ve Chen, 2017:
1).

Statik bir sayfa yerine, kullanici yeni bir sayfa i¢in bir istekte bulunmak zorunda
kalmadan haritayr delinebilir veya yakinlastiripp uzaklastirabilir. Bir Web 2.0
uygulamasi olusturabilen birka¢ anahtar teknoloji (veya daha uygun bir sekilde,
islevselligi arttirmak igin birlikte uygulanan farkli teknolojilerin gruplari) vardir (Lee ve
Chen, 2017: 1)

Web 2.0, kullanicilar arasinda ¢ift yonlii iletisimi saglayarak istedikleri bilgiye
ulasip payalagsmalarina ve internette ¢evrimic¢i olma 6zelligine sahip olmalarina olanak
saglamistir. Web 2.0/Sosyal medya kavraminin agiklamasindan sonra asagida web

3.0/semantik (anlamsal) web kavraminin derlemesi yer almaktadir.

2.1.4. Web 3.0/ Semantik (Anlamsal) Web

Web 3.0 Web 2.0'm baglamasindan sonra, “Web 3.0” teriminin ortaya ¢ikisindan
¢cok zaman gegmeden Web 1.0, web'in bir bilgi havuzu olmasina odaklanmistir. Web
2.0, web'in toplulugun bilgi yaratmasi ve dogrulamasi i¢in bir platform olmasina
yogunlagsmistir. Bir bagka deyisle Web 3.0, anlamsal ag “Web 3.0”m yiizii olmaya
hazirlanmak anlamina gelmektedir (Osuo-Genseleke ve Ledisi, 2018: 3763).

Teknolojik gelismeler, sosyal medyayr sik sik kullanan zeki insanlarin
cogalmasina neden olmustur (Erragcha ve Romdhane, 2014:139). Bu insanlar igin
isbirligi yaparak yeni bir seyler meydana getirmek ¢cok dnemlidir. Bu insanlarin yaganti
ve tutumlari, insanlarin kendi arzu ve gereksinimlerini idrak etme bigimlerini

etkilemektedir (Kotler vd., 2012: 56). Isletmelerin, insanlarin birbirlerini etkileyerek
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meydana getirmis olduklar1 istek ve gereksinin algilarinin, onlar i¢in ¢ok Onemli
oldugunun farkinda olmalar1 gerekmektedir (Erragcha ve Romdhane, 2014:139).

Web 3.0’de bilginin ve igerigin anlamliligi 6nemsenmis ve URL, metadata,
RDF, RDFS, XML, SPARQL, Ontoloji, OWL, yazilim etmenleri ve anlamsal HTML
gibi yapilar kullanilmistir (Morris, 2011:45). Web 1.0°da bilginin okundugu, Web
2.0’da yazildigi, Web 3.0’da ise anlamlandirildigina dikkat c¢ekilmistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008:501). 2000’li yillarin ikinci ¢eyreginden itibaren internetin sahip
oldugu bilgiler anlamli ve yararli bir formata donistiirilmeye calisilmistir (Floridi,
2009:27). Sanal ortamda bilgi artis1 ve diizensizliginden dolayi, kullanicilarin internet
ortaminda sunulan bilgileri incelemek ve irdelemek yerine bilginin anlamliligina 6nem
vermeye basladig1 ve anlamsal (semantic) web kavraminin gelistigi sdylenilebilir (Staab
vd., 2006:1544).

2006’da New York Times’tan John Markoff’un yazdigi “Web 3.0” ifadesi,
cogunlukla icerigin semantik etiketlenmesini icerdigi diigiiniilen World Wide Web’in
tiglincii neslidir. Web 3.0 ayrica Semantic Web olarak da bilinmektedir. Semantic
Web'in temeli veri entegrasyonudur. Meta verileri kullanarak "yalnizca goster" verileri,
yazilim aracilar1 tarafindan bulunabilecek, degerlendirilebilecek ve iletilebilecek
anlamli bilgilere donistiirilmektedir (Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016: 705).
Anlamsal Web bazen "Web 3.0" ile esanlamli olarak kullanilsa da, her terimin tanimi
degisebilir. Web 3.0, Web'in evrimini Web 2.0'in bir uzantisi1 olarak tanimlamak i¢in
kullanilan bir terimdir.

Web 3.0, tek bir kuruma bagli olan arama, sosyal medya ve sohbet uygulamalari
gibi hizmetlerin merkezilestirilmesinden uzakta bir hareket olarak ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Bu gelisme bagdastiric1 zekayr ortaya cikarmustir: Verileri, kavramlari,
uygulamalar1 ve nihayetinde insanlar1 internete baglamak. Bazilar1 Semantik Web'i
'Web 3.0’ olarak adlandirirken, bazilar1 Semantik Web'in Web 3.0 tanimlayacak birgok
yakinsak teknoloji ve trendden biri oldugu kanaatindedir. Semantik Web, Web’in
dinamik olarak etkilesimli iken, insanlarin ve makinelerin isteklerini karsilamalarina ve
karsilamalarina olanak taniyan, bilgi ve hizmetlerin anlamlarinin tanimlandig bir World
Wide Web ozelligidir (Osuo-Genseleke ve Ledisi, 2018: 3762-63).

2006’da New York Times’tan John Markoff’un yazdigi “Web 3.0” ifadesi,

genellikle icerigin semantik etiketlenmesini igerdigi diisiinilen World Wide Web’in
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tictincti neslidir. Web 3.0 ayrica Semantic Web olarak da bilinir. Semantic Web'in
temeli veri entegrasyonudur (Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016:705). Web 3.0'm
genel Ozellikleri Web 3.0'm bir sonraki asamasinin tipik web tasarim o6zelliklerini
asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir (Osuo-Genseleke ve Ledisi, 2018: 3762-
3763):

Calisma prensipleri Web 3.0'1 tanima girisimlerinin, bizi daha genig bir World
Wide Web cercevesine, bir tarayicida ve tabii ki daha yeni kullanici davranisi ve ihtiyag
modellerine olanak saglayan daha yeni teknolojik Ozellikler haline getirecegi kesindir.
Kolaylik olmasi i¢in Web 3.0, tasinabilirlik (her yerde, her zaman eglence / eglence),
kisisel (toplulugun aksine, bireye odaklanmis), dinamik ve baglamsal igerik (en boyuna
bakacak sekilde) o6zelliklerini iceren yeni bir platform olarak kavramsallastirilmistir.
Semantik Web bununla birlikte, Web 3.0'1 tanimlamamiza yardimci olabilecek bes ana
0zelligi blinyesinde barindirmaktadir (Osuo-Genseleke ve Ledisi, 2018: 3762-3763):

= Anlamsal Web: Web'in bir sonraki evrimi, Semantik Web'i igerir. Anlamsal
web, anahtar sozciikler veya sayilar yerine sozciiklerin manasini anlama kabiliyetine
dair arama ve ¢oziimleme yontemiyle igerik liretmek, paylasmak ve iliskilendirmek i¢in
web teknolojilerini gelistirir.

» Yapay Zeka: Bu kabiliyeti dogal dil isleme ile birlestiren Web 3.0'da,
bilgisayarlar daha hizli ve daha ilgili neticelere ulasmak i¢in insanlar gibi bilgileri
anlayabilir. Kullanicilarin gereksinimlerine hitap etmek i¢in daha akilli hale gelirler.

* 3D Grafikler: Ug boyutlu tasarim, Web 3.0'daki web sitelerinde ve
hizmetlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Miize rehberleri, bilgisayar oyunlari, e-
ticaret, cografi baglamlar, vb. Hepsi 3D grafik kullanan 6rneklerdir.

= Baglanti: Web 3.0 ile anlamsal meta veriler sayesinde bilgiler daha fazla
baglanir. Netice olarak, kullanici tecriibesi, mevcut biitiin bilgileri kullanan bagka bir
baglant1 diizeyi gelistirmektedir. Baglant1 ile ilgili biiyilik bir uygulama alani, nesnelerin
internetidir.

» Esitlik: Igerige birden ¢ok uygulama tarafindan erisilebilir, her cihaz web'e
bagli, hizmetler her yerde kullanilabilir.

Web 3.0 sadece aligveris, eglence ve arama ile ilgili degildir. Ayn1 zamanda, is
bilisimin tliketici uygulamalar1 ile aymi temel talep ilizerine mimaride birlestigini

gorecek yeni nesil bir is uygulamalar1 sunmaktadir (Lee ve Chen, 2017: 1).
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Edinburgh'daki WWW 2006 konferansinda Tim BernersLee, Web 3.0’mn,
2.0'dan ¢ok daha kullanislt olacagina ve giiniimiiziin arama motorlarini eskisinden daha
az kullanilamaz hale getirecegine s6z vermektedir. Fakat Markoff'un sadece bahsettigi
3.0'mm tirpertici bir yan1 da vardir. Tatiller ve diger seyler hakkinda anlamlar sizin i¢in
kolay olsa da, digerlerinin de sizin hakkinizda anlamlar kazanmasi kolay olacaktir.
Aslinda Web 3.0, pazarlamacilara, digerlerinin yam sira bilgimiz veya farkindaligimiz
olmadan bizi tanimlama, anlama ve manipiile etme konusunda esrarengiz bir yetenek
elde etme sozii vermektedir (Lee ve Chen, 2017: 1).

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki ana fark, web 1.0 iiretici web 2.0'm
icerik yaraticiligia yonelik salt okunur web hedefleri oldugu disiiniilirken, web 3.0,
kullanicilarin ve freticilerin igerik yaraticiligini hedeflerken web 3.0, baglantili veri
setlerini hedeflemektedir. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki karsilastirmali fark
cok azdir (Khanzode ve Sarode, 2016: 1).

Web 3.0, Web 1.0 ve Web 2.0’1n gelismesi neticesinde ortaya ¢ikarak ¢ift yonlii
iletisimin daha yaygin kullanilmasina her gecen giin kullanicilarinin artmasina neden
olmustur. Insanlar, her gecen giin web 3.0 sayesinde interneti daha yaygin kullanarak
kisilerle daha fazla baglanti kurmaya olanak saglamistir. Web 3.0/semantik (anlamsal web)
derlemesinden sonra asagida web 4.0/ symbiotic web ve webin gelecegi derlemesi yer

almaktadir.

2.1.5. Web 4.0/ Symbiotic Web ve Webin Gelecegi

Web 4.0 yeni bir web nesli olarak ortaya ¢ikmakta ve birka¢ yazar tarafindan
farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Davis, Web 4.0'm Web 2.0 ve Web 3.0'm tiim
yonlerini bir araya getirerek gercekten yaygin hale gelecegini belirtmistir. Khoove
Perera, Zaslavsky, Christen ve Georgakopoulos, Web 4.01 Nesnelerin Interneti
kavramiyla iliskilendirmektedir (Almeida, 2017: 7041).

Ayrica Web 4.0'da kullanic1 adsizliginin  imkénsiz olacagimi ummaktadir.
Kambil, Web 4.0'1 kullanicilarin, ger¢cek ve sanal nesnelerin deger yaratmak igin bir
araya getirildigi bir mobil alan olarak tanimlamaktadir. Weber ve Rech bu teknolojinin
gelisiminin gercek diinyayr dijital bilgi ve medya igerikleriyle zenginlestirecegini
diistinerek Web 4.0 artinllmis gerceklik kavrami ile iligskilendirmektedir (Almeida,
2017: 7041).

61



Diger yandan Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Aguillar-lllescas ve Molinillo,
Emotive web kavramini, kullanicinin sosyal aglari kullanarak c¢evrimi¢i duygularini
paylastigrt Web 4.0 ile iliskilendirmistir. Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani ve Bauman ve
Bachmann, bireylerin ve ticari isletmelerin karsilikli olarak bagimli olduklarini
diisiinerek, Web 4.0 kavramini sembiyotik Web ile iliskilendirmistir. Ayrica Web 4.0
kavramint ¢esitli unsurlara baglayan c¢alismalar da bulunmaktadir. Choudhury,
simbiyotik Web'in Web 4.0 tanimindaki 6nemini de vurgulamaktadir; ancak iki bilesen
daha eklemektedir (Almeida, 2017: 7041):

(1)  Ultra akilli elektronik ajanlar ve

(i)  Her yerde bulunan Web.

Korhonen ve Karhu, Web 4.0'n 6ziinilin yapay zekadaki gelismeler ve baglantili
ajanlarin genis caplt kullanimi ile siirdiiriilen otomatik muhakemeye dayandigin
belirtmektedir (Almeida, 2017: 7042).

Parvathi ve Mariselvi ise 2020-2030’da Web 4.0’m ortaya ¢ikmasini
ongdrmekte ve dort teknolojiyi kendi konseptiyle iliskilendirmektedir (Almeida, 2017:
7041):

(i)  Yapay zeka,

(i)  Nanoteknoloji,

(iii) Telekomiinikasyon ve

(iv) Kontrollii arayiizler.

Ote yandan, Nedeva ve Dineva, Web 4.0 kavramim asagidaki ii¢ teknolojiyle
iligkilendirmektedir (Almeida, 2017: 7041):

(i)  Akalli ajanlar,

(i)  Mobil teknolojiler,

(iii) Bulut bilisim hizmetleri.

Murugesan, Rossi, Wilbanks ve Djavanshir, Web 4.0''n daha akilli ve isbirligine
dayali oldugunu ve ajan merkezli paradigmaya dayandigini belirtmislerdir (Almeida,
2017: 7041).

Gortldiigii iizere, Web 4.0'n 6ziiniin yapay zekadaki gelismeler gelecekte Web
4.0’m ortaya c¢ikmasin1 Ongormekte ve dort teknolojiyi kendi konseptiyle

iliskilendirmekte ve is birligine dayali oldugunu ve ajan merkezli paradigmaya
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dayandirilmaktadir. Dolayistyla ilerleyen boliimde de aktarilacagi gibi yeni medya ve
tiiketici iliskisinin anlagilmasina katki saglayacaktir.

Bu derleme neticesinde Web 4.0 ve gelismeler, simdiden gelecekteki teknolojiler ile
yapay zekaninn daha da geliseceginin ve hatta robotlasmanin meydana geleceginin ve
ileleyeceginin siyanllerini vermektedir. Web 4.0 ve gelecegin teknolojileri derlemesinden

sonra asagida yeni medya ve tiiketici iligkisi derlemesi yer almaktadir.

2.2. Yeni Medya ve Tiiketici Tliskisi

Yeni medyalarin bir kismi eskilerin iistiine insa edilmisken bazilari, 6zellikle
internet tiimiiyle yeni bir medyadir (Cakir, 2004: 169). Yeni medyadaki kaynaklar
karsilikli komiinikasyona imkan olusturmaktayken, geleneksel medya araglari buna
olanak vermemektedir. Ornegin, radyo yaymlar1 tek tarafta komiinikasyon saglayan
geleneksel bir medya 6rnegidir.

Macmillan 2006’dan aktaran, Vural (2010: 20) medya kullanicist igin yeni
medya ile geleneksel medyanin farkinin, kullanici bakimindan daha fazla kontrol
edebilme ve tercih hakkinin fazla oldugu ifade edilmekte ve medya tiiketicisi i¢in yeni
ve eski medya arasindaki temel farkin kullanici i¢in daha fazla kontrol ve se¢im
oldugunu vurgulamaktadir.

Tiiketiciler giderek daha fazla internette zaman harcamaktadir. Is yerinde, evde
ve mobil uygulamalarda, insanlarla, kuruluslarla ve markalarla baglanti kurma
konusunda siirekli firsatlara sahiptirler. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin
ogrendikleri, bilgi paylastigi ve diislindiikleri, satin aldiklar1 ve degerlendirdikleri
markalar ile etkilesime gectigi dijital iletisim kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
ile sosyal medya kullanarak tutarli bir sekilde ilgilenen sirketler, bu tiir bir iliskinin
marka giliciinii ve dayanikliligin1 giiclendirmek i¢in kullanilabilecegini ve sirketlerin
sosyal medya yatirimlarindan olumlu geri doniisler elde edebilecegini ortaya koymaya
bagladiklarini kanitlamaktadir (Hudson vd., 2012: 1).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, tiiketiciler artik bilgilerin nasil
tiretildigi, yaratildigi, organize edildigi ve paylasildigi konusunda daha fazla kontrol
sahibi olmustur. Tiiketiciler, sosyal aglara katilmak i¢in igerik olusturup paylagsmalarini,
birbirleriyle iletisim kurmalarin1 ve diger tiiketicilerle iliski kurmalarini saglayan yeni

medyay1 kullanmaktadirlar (Hennig-Thurau vd., 2010: 311).
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Tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurma sekilleri son on yilda ¢arpici bir sekilde
degismis ve ayni sey tlketicilerin irlinler hakkinda nasil bilgi topladiklart ve
paylastiklar1 ve bunlar1 nasil elde edip tiikettikleri i¢in de gegerli olmustur. Yeni bir
medya bollugunun yiikselisi, tiiketicilere hizmetler ve {irtinler hakkinda aktif olarak
bilgi saglama konusunda kapsamli segenekler sunmustur (Hennig-Thurau vd., 2010:
311).

Son on yilin dijjital yenilikleri, izleyicilerin birbirleriyle konusmasini
zahmetsizce yapmasina olanak tanimistir (Deighton ve Kornfeld 2009: 4). Yeni medya
da kendi tekliflerini gelistirmelerini ve dagitmalarini saglamistir. Bugiin tiiketiciler
eBay'de perakendeciler, YouTube'daki medya yapimcilar: yonetmenleri, Wikipedia'daki
yazarlar ve Amazon ve Tripadvisor'daki elestirmenler, tiim bunlar1 ve daha fazlasini
Facebook ve MySpace'de yapmaktalar. Ayni zamanda yeni medyanin yiikselisi de yeni
is modelleri igin genis firsatlar yaratmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010: 311).

Kullanici tarafindan olusturulan igerigin yeni medya evreninde, markalar hala
onemli bir rol oynamaktadir. Hatta bazilari, diger tiiketicilerin iriinle ilgili sorunlari
ticretsiz olarak ¢dzmesine yardimci olmakta, bu da servis maliyetlerini diisiirmekte ve
kaliteyi artirmaktadir (Mathwick, Wiertz ve De Ruyter 2008: 832-839).

Yeni medya, sirketlere tiiketicilere ulagmak, onlarla iletisim kurmak ve iletisim,
gdz atma veya satin alma ile ilgili davranislarint 6lgmek i¢in ¢ok cesitli yollar
sunmaktadir. Bu segenekler genel olarak pazarlama icin degerlidir; ancak bireysel
pazarlama etkinliklerini olusturmak i¢in bireysel miisteriler hakkinda bilgi kullanan
misteri iligkileri yOnetimi i¢in 6zel Onem tasimaktadir. Yeni medyanin sagladigi
firsatlar1 kullanmak (ve tehlikelerden kaginmak), tiiketicilerin bu yeni medyaya neden
ilgi duydugunu ve tiiketicilerin etki ve davramiglarini nasil etkilediklerini tam olarak
anlamay1 gerektirmektedir. Yeni medyanin 6zellikleri ve miisterilere etkileri ile uyumlu
yeni stratejik ve taktik pazarlama yaklagimlart gelistirilmek zorundadir (Hennig-Thurau
vd., 2010: 312).

Yeni medyanin yiikselisinin  pazarlama ortamuni nasil  degistirdigini
gostermektedir. Bugiin bir marka hakkinda bilgi akisi ¢cok yonlii, birbirine bagh ve
tahmin edilmesi gli¢ hale gelmistir. Pazarlamacilar markalar {izerindeki kontroliinii
kaybetmistir; ancak simdi marka ile ilgili bir “sohbete” katilmaktadir (Deighton ve

Kornfeld 2009: 4-10).

64



Pazarlama topu oyuna girdikten sonra, pazarlama yoneticileri “paletlerin” ¢evik
kullanimiyla kilavuzluk etmeye devam eder; ancak top her zaman amacglandigi yere
gitmez ve en ufak bir yanlislik, yikici bir krize neden olabilmektedir. Yeni medya
doneminde, sirketler geleneksel kanallardan ve ayrica yeni medya kanallarindan
tiriinler, hizmetler ve mesajlar sunmaya devam etmektedir. Unilever'in 45 yasindaki
(kampanya basladiginda) markasin1 kadinlarin 6z saygist etrafinda yeniden
konumlandirmaya karar verdigi Dove’un “Gergek Giizellik Kampanyasi’ni 6rnek
gostermek miimkiindiir (Deighton 2007: 4-10).

Unilever, tiiketicilere marka mesajlarini ge¢miste yaptiklari gibi zorlamak
yerine, geleneksel ve yeni medya kanallarii bir araya getiren tiiketicilere 6zgiiven
hakkinda bir konusma yapmustir. Grand Central Tren Istasyonu'ndaki her reklam
panosunu bir kampanyada ve Super Bowl reklamlarin1 digerlerinde satin almanin yani
sira, genisletilmis YouTube videolar1 gibi yeni medya da kullanmistir (Hennig-Thurau
vd., 2010: 313).

Bu baglamda pazarlamanin sosyal medyada ilerleyisi c¢ift yonliidiir.
Pazarlamacilar, sosyal medya araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterilerle iki yonlii
iletisimde etkilesime girebilmekte ve her zamankinden daha hizli, zengin ve dolaysiz
tiketici goriisleri kazanabilmektedir. Pazarlamacilar ayrica sosyal medya aglarinin,
marka referanslarinin ve bilgi paylasimimin degerini de gormektedirler. Facebook'a
gore, ortalama bir kullanicinin sosyal agda 130 arkadasi var ve insanlar bir arkadagstan
bir {irin veya hizmeti duydugunda, diger yollardan &grendiklerinden yiizde 15 daha
yiiksek oranda miisteri olmaktadir (Baker, 2009: 1). Ek olarak, sosyal medya, iiriin ve
hizmet deneyimlerinin ve goriislerinin viral veya hizli yayilmasi yoluyla farkindalik ve
ilgi yaratma potansiyeli sunmaktadir.

Sirgy 1982’den aktaran, Hudson tiiketici-marka iligkilerinin kazan-kazan,
tiikketicilerin markalara daha fazla baglilik yoluyla memnuniyet elde etmeleri ve miisteri
ithtiyaglarin1 daha 1yi anlayan ve bunlara cevap veren firmalarin daha fazla marka
sadakati ve karlihig: irettigidir. Bu hedeflere ulasmak i¢in, tiiketiciler ve markalar
arasinda daha fazla baglant1 ve etkilesimler olmasi1 gerekir. Boylece bunlar arasindaki
anlaml iligkileri gelistirmistir. Bir arastirma agisindan bakildiginda, kisinin iligkisinin

giicli ve derinligi -marka iliskisi pazarlamaya olan ilginin artmasina neden olmustur.
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Sosyal medya kullaniminin marka olusturma faydalarina olan ilgi arttikca, dijital
diinyadaki pazarlamacilar1 yonlendirmek icin daha fazla aragtirmaya ihtiyag
duyulmaktadir. Marka iliskisi siklikla yavas yavas gelistirildiginden ve ilerletildiginden,
arastirma odagi yiizeysel sosyal medya varligindan (6rnegin, evet veya hayir) sosyal
medya etkilesiminin daha derin boyutlarina (6rnegin, siklik ve miktar) kadar
genisletilmek zorundadir. Sosyal medya etkilesimi, tiiketicinin marka ile takip etme,
cevaplama, tweetleme, paylasma, begenme, katilim vb. tiiketicilerin marka ile sosyal
medyadaki proaktif etkilesimi “miisterinin belirli marka etkilesimlerine bilissel,
duygusal ve davranigsal yatirim diizeyi” olarak goriilmektedir.

Miisterilerin iligki yatirimi ne kadar fazlaysa, iliskiyi siirdiirme konusundaki
taahhiitlerinin o kadar yiiksek oldugunu kesfeden tiiketicilerin marka ile sosyal medya
etkilesimi i¢inde ne kadar zaman harcarlarsa, o kadar yiiksek bir iliski yatirimi ve
dolayistyla daha gii¢lii bir BRQ elde etmislerdir. Ayrica, etkilesim sirasinda tiiketiciler,
tirtin / hizmet hakkindaki bilgilerini artirarak, tiiketim riskini azaltarak ve bdylece giiven
duygusunu artirarak markadan yararlanmaktadir. Iki yonlii etkilesim genellikle bir
markanin tepkisini icermektedir. Bdylece marka; yorumlar1 yanitlayarak, sorunlari
cozerek ve katilmi davet ederek takipcilerle etkilesime girdiginde, tiiketiciler bir
baglant1 hissi yaratir ve boylece daha yiiksek diizeyde bir iligki kalitesi yasamaktadir
(Hudson vd., 2016: 27-41).

Bir marka ile sosyal medya araciligiyla etkilesime girme kisilerarasi bir sosyal
etkilesim gibi islev gorebilir ve duygusal bir baglanma ve yakinlik hissini tesvik
edebilmektedir. Iki yonlii iletisim ve etkilesim sosyal medya, miisteriler ve sirketler
arasinda iriinler ve hizmetler hakkinda teklifler ¢ekici marka olusturma potansiyeli
sunmaktadir (Hudson vd., 2016: 27-41).

Yeni medya ve tiiketici iliskisinde markalar yeni medya ile genis kitlelere ulasabilmekte
ve ¢ift yonlii iletisim kolayca saglanabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin sorunlarinin daha
kolay ve hizli bir sekilde ¢oziimiine fayda saglamaktadir. Yeni medya ve tiiketici iligkisi

derlemesinden sonra yeni medya ve marka iliskisi derlemesi yer almaktadir.
2.3. Yeni Medya ve Marka Iliskisi

Sosyal medya kullanicilarint  ve  kullanicilari1  olmayanlart  dogrudan

karsilastirarak, marka ile iligkili sosyal medya etkilesimlerine katilan tiiketicilerin, farkl
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derecelerde duygusal baglanma, antropomorfizm (insan benzeri oOzelliklerin
atfedilmesi), marka iliski kalitesi, memnuniyet, isteklilik deneyimleri olgiilmektedir

(Hudson vd., 2012: 1).

Sekil 4. Sosyal Medya ve Marka iliskileri Modeli

Duygusal Miisteri
Baglanma Memnuniyeti
Sosyal Marka C
Medya Iligkisi Isteklilik
Etkilesimi Kalite
Anthropom- Miisteri
orphizm Sadakati

Kaynak:Hudson, S., Huang, L., Roth, M. S., ve Madden, T. J. 2016: 27-41.

Sosyal medya zemininde asil gaye satis yapmaktan daha ¢ok, satisa destek
olmak, markanin bilinirligini arttirmak, itibarin1 desteklemek, online (¢evrimigi)
zeminde viral sekilde marka yayma izlenimidir. Sosyal medya faaliyetleriyle hedeflenen
miisteri Kkitlesiyle birebir iletisim kurma, zihinlerde marka c¢agrisimlart meydana
getirme, kurumsal itibar meydana getirme ve onlardan alinan geri bildirimleri
kiymetlendirerek dogru ve aktif pazarlama izlenimini meydana getirme gibi ¢ok yonlii
gayeler giidiilebilir (Koksal ve Ozdemir 2013: 323-326).

Sosyal medya dogrultusunda markalasarak pazarlama iletisini yaymak, daha
yaygin Uriin lansmani yapmak, markanm bilinirligini arttirmak icin harika bir arag
pozisyonundadir. Sosyal medya, network agi kurmak i¢in kullanilmaktadir. Bu ag
kurma sekli yeni arkadaslar, alicilar edinmek, onlarla bir araya gelebilmek tercih
edilmektedir. Bu izlenim, yeni tiiketicilerin belleklerinde marka ¢agrisimlar1 yapmak ve
var olan tiiketicilerin tiiketimini ¢ogaltmak manasina da gelmektedir (Akar, 2010: 147).

Sosyal medyada bulunmak, bir¢ok isletme yoneticisi ve marka miimessili

bakimindan oncelikli glindem konusudur. Sosyal medyanin insanlar {izerinde bagimlilik
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yaptigina rastlanilmaktadir. Firmalarin da misteriler izerinde marka bagimliligir yapma
hedefleri ve izlenimleri vardir. Bu istek, sosyal medyanin yaptigi fonksiyonla
uyusmaktadir.

Bir sosyal medya ortami kapsaminda marka konumlandirma yapilacaksa, basta
kesinlikle oradaki kullanici kitleyi iyi ¢oziimlemek ve onlart dinlemek gerekmektedir.
Yeni bir foruma katildiginda, ilk olarak zeminin yasalarin1 ve geleneklerini 6grenmek,
daha sonra ise orada diisiincelerine 6nem verilen etkili sahislarin belirlenmesi hayli
onemlidir. Ulkemizde 2017 yilinda baslayan “Social Media Awards”, sosyal medyay1
en iyi kullanan yaratict markalara 6diil verilmektedir. Boylece, markalarin sosyal
medyada var olmalari, markalarin kuvvetini artik yeni kusak pazarlama seklinde
isimlendirilen sosyal aglarda da gostermeleri hayli mithim bir durum haline
gelmektedir. Onceden geleneksel medya araglarini kullanarak marka bilinirligi hakkinda
calismalar yapan firmalar, giinimiizde yeni medyanin sundugu ugsuz bucaksiz
imkanlarin ve rekabet zemininin kapsaminda markalariyla alakali pazarlama
izlenimlerini yaparken sosyal medyaya iligskin ¢aligmalar ortaya koymanin zorunlu bir
lizum oldugunun farkina varmiglardir (Bulunmaz, 2011: 19-50).

Markalar, yeni medya araglar1 ile marka bilinirligini, itibarini artirmaya c¢alisarak
amaglarma ulasim kolayligi saglanmis, isimlerinin ve hizmetlerinin reklami daha ucuza mal
olmustur. Bdylelikle yeni medya markalar ve piyasadaki rekabet ortami igin dnem kazanmustir.
Yeni medya ve marka iligkisi derlemesinden sonra asagida yeni medyanin marka

kiltiri iliskisi derlemesi yer almaktadir.

2.4. Yeni Medyamin Marka Kiiltiirii ile Tligkisi

Yeni medya, aktif tiiketicilerin mekénsal konumlarindan bagimsiz olarak hem
gercek zamanli olarak hem de uzun siire sonra bagkalar1 tarafindan tiiketilebilecek
davraniglarda bulunduklart web siteleri ve diger dijital iletisim ve bilgi kanallaridir.
Kiiltiirden etkilenmenin yani sira, bir markanin kendisi de Kkiiltiirel bir varlik
sunmaktadir. Marka kiiltiirii, liriin veya hizmetleri tanimlayan ve ayirt eden unsurlarin
kombinasyonuna karsilik gelmektedir. Bu unsurlar; isimleri, logolari, sembolleri,
tasarimlari, tim kiiltlirel 6zellikleri ve bu unsurlar igeren kiiltiirel olaylari, ayrica bu
kiiltiirel 6zellik ve olaylarla temsil edilen bilis, duygusal 6zellikleri, kiiltiirel gelenekleri
ve bireysel goriintiileri icermektedir. Marka kiiltiirli, bir markanin 6ziidir, sirketin

kiiltliriinlin rafine edilmis bir 6ziidiir ve bir markanin temel degerini gostermektedir.
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Marka Kkiiltliri, misterilerin bir iiriin/hizmetin degerini nasil anladiklarin1 ve nasil
deneyimlediklerini sekillendirmektedir. Markanin yogunlastirdigi deger tiiketicileri
kendine ¢eker ve bir markanin kiiltliriinde zevk ve giiven biriktirmektedir (Yan, 2011:
1-4).

Marka kiiltirli, miisterilerin duyularm1 ve dolayisiyla tiiketim deneyimlerini
etkilemektedir. Baska bir deyisle, marka kiiltirii ¢agdas markalarin en kritik
Ozelliklerini etkilemektedir. Deneyim ve deger. Marka kiiltiirleri, dort ana yazar tiirii
olarak bir araya gelerek markayr igeren hikdyeler yaratmaktadir: Sirketler, popiiler
kiiltiir, etkileyiciler ve miisteriler (Holt, 2003: 43-49).

Sirketler marka kiiltliriinii pazarlama karmalariyla yaratirlar. Pazarlama
karmasinin tiim unsurlar1 (lirlin, yer, tanitim, fiyat) {lriin/hizmetlerle ilgili hikayeler
anlatmaktadir. Popiiler kiiltiir, markalarin anlamlarin1 ve algilarimi sekillendirmektedir.
Medyanin markalar1 nasil sundugunu veya ifade ettigini (televizyon, filmler, dergiler,
internet, oyunlar vb. yoluyla) kiiltiirel varliklar olarak etkileyecektir. Miisteriler tirtini
tilkketirken, onunla etkilesime girmekte, tiiketim hikayeleri yaratmakta ve hikayelerini ve
deneyimlerini paylasmaktadirlar. Bu nedenle marka kiiltiiriinii yaratmada yer
almaktadirlar. Etkileyiciler, bagkalarinin marka hakkindaki kararlarini etkileme giiciine
sahip kisilerdir. Dolayisiyla fikirleri ve etkileri bir marka kiiltiiriinii etkilemektedir
(Holt, 2003: 43-49).

Marka; kiiltiirleri etkilemekte ve bir¢ok kiiltiirel unsurdan olusmaktadir. Bunlar
arasinda tiiketici davranisi ve kiiltiirel farkliliklar, ulusal kiiltiiriin etkileri, mense tilkesi
etkileri, pazarlama stratejisi (standardizasyon veya Kkisisellestirme), kiiltiirlerarasi
yonetim, dil, algilanan kiiresellik ve kurum kiiltiirii ile iliski bulunmaktadir. Akademik
literatiir, tiiketici davramiginin kiiltiirel farkliliklar tarafindan giiclii bir sekilde
sekillendigini gostermektedir. Marka kiiltiirleri, “zihnin kolektif programlanmasi”
olarak tanimlanan ulusal kiiltiirden siddetle etkilenmektedir (Hofstede, 1980: 1).

Marka kiiltiirii, kiiresel pazarlama stratejisine gore de sekillenmektedir. Bir
marka, farkli kiiltiirel ortamlar i¢in standart tekliflerden birini kullanmaktadir. Bir¢ok
marka bu iki yaklasimi tekliflerinde birlestirmeyi tercih etmektedir. Bir markanin
tasidig1 temel kiiltiirel mesajlar farkli kiiltiirlerde ayn1 olsa da, goreceli kiiltiiriin temel
Ozelliklerine saygi gostermek gerekir. Kiiltiirlerarasi yonetimin temel prensibi buna

baghdir. Dolayisiyla, “Kiiltlirlin medya aracilifiyla kiiresellesmesi kahramanlarin
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sergiledikleri davranislar, sahip olduklar1 aligkanliklar hatta kullandiklari nesneler
seyirciyi etkilemekte ve Kkiiltirel degisim boyutu arka plan ayrintilarinda gizli
kalmaktadir” (Taylan ve Arklan, 2008: 91).

Kiiltiirel emperyalizmin ya tek bir kiiltiirtin diger bir kiiltiir tizerindeki medya
egemenligi (metinler, pratikler), ya da “kitle iletisim araglarinin dolayimlandirdigi
kiiltiiriin” kiiresel diizeyde yayginlasmasi olmak iizere medya konusuna iki yonden
egildigini gormek miimkiindiir (Taylan ve Arklan, 2008: 92).

Medya giiglii bir sosyal sistem olarak, bir insanin gergeklik hissini yaratmada
onemli bir rol oynamakta ve medya, daha genis bir kiiltiirel anlamda, genis bir fikir
birligi temeli elde etmis olan bu degerleri ve normlart biiyiik 6l¢iide giiglendirmistir.
Ozgiir ve bagimsiz medya, demokrasinin faydasi i¢in en onemli gerekliliklerdir.

Kitle iletisim araglar1 bu siirecte diismanca bir algi kullanirlarsa ve ikna edici
basin ¢ikarsamalari"nda daha giiglii olduklarinda daha az etkili olurlar. ikna edici basin
cikarimi, bireylerin sik sik kamuoyunun medyada yer alan igerik icerigi algilar1 ve
insanlar tizerinde 6nemli etkiye sahip olan igerikle ilgili varsayimlardan kaynaklandigini
gostermektedir. Schein 1983’den aktaran, Showkat kiiltiir nesilden nesile aktarilmakta
ve 6grenilmektedir. Bu anlamda kiiltiir, biitiinleyici bir mekanizmadir.

Cogumuz icin medya, yasamin ve isin hemen her yoniiyle i¢ icedir. Medyay1
anlamak, medyanin giinliik hayatimizdaki roliinii takdir etmemize yardimci olmakla
kalmayacak, ayn1 zamanda daha bilingli bir vatandas, anlayish bir tiiketici ve daha
basarili bir is¢i olmamiza yardimci olacaktir. Kitle iletisim araglarinin iizerimizde
politik ve ikna edici bir giicli bulunmaktadir. Radyo, TV, basin vb. biitiin toplumlari
manipiile edebilmektedir. Politik propaganda, reklam ve medyanin sézde zihin biikkme
giicli uzun zamandir tartisilan ve endiselenen sebeplerdir. Medya, kiiltlirlimiiziin bir
parcas1 olan sosyal davranisimiz iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Showkat, 2017: 55-
60).

Insan potansiyeli ancak insan kiiltiiriiniin yapis1 igerisinde ve diger insanlarla
yakin temas i¢inde biiyliyerek gerceklesebilir. Kiiltiir, davranigi ve davranigin yorumunu
etkilemektedir. Ciinkii kiiltlirtin belirli yonleri fiziksel olarak goriilebilir, anlamlar
goriinmez. Kiiltiirel anlamlar1 tam anlamiyla ve sadece bu uygulamalarin icerdekiler
tarafindan yorumlanma bi¢iminde yatar. Kiiltiir, hem evrensel insan dogasi hem de

benzersiz bireysel kisilikten ayirt edilmektedir. Birinin sosyal ortamindan tiiretilir,
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genlerden degildir. Kiiltiir, bir yandan insan dogasindan, bireyin diger kisiliginden
digerine ayrilmalidir, ancak tam olarak insan dogasi ile kiiltiir arasindaki ve kiiltiir ile
kisilik arasindaki sinirlarin sosyal bilimciler arasinda tartisildig1 bir konudur (Hofstede,
1980: 1).

Medya ve kiiltiir birbirine baglidir. Farkli kiiltiirleri anlama diizeyleri medya
icerigini, bu arada medya platformlar1 ve igerikleri kiiltiirel ve giinliik uygulamalar
etkilemekte ve medya, davranis degisikligi olan ve gézlemlenebilir davranis olan goriis
olusumunda karar verme c¢ergevesinin onemli bir rol oynamaktadir. Medya, giinliik
yasam kiltiirel uygulamalarimizi yaymada o©nemli bir rol oynamaktadir. Kiiltiir
normlarimizi ve degerlerimizi yansittig1 sdylenmekte ve secimleri geniglettigi ve bilgi
akis1 ile kiltiirel ifadeyi arttirdign belirtilmektedir. Kiiltiirel degerler, medya igerigi
tireticileri belirli sosyal hedeflere ilgi duydugunda kitle iletisim mesajlarin1 da
bi¢cimlendirmektedir (Showkat, 2017: 55-60).

Kitle iletisim araglar1 ile insan kiiltiirii arasinda yakin bir iliski oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Farkli kitle iletisim aracglari, yerin kiiltiiriiyle baglantilidir. Bu
bakimdan medya anlatilarinin ve sOylemlerinin, her ikisinin de kiiltiirel algi ve
uygulamalariyla karmasik bir sekilde iligkili olan farkli ¢ikis bi¢cimleri ve imajlar1 i¢inde
yaratildigini ileri siirmek miimkiindiir (Showkat, 2017: 55-60).

Sonug olarak, yeni medya, aktif tiiketicilerin mekansal konumlarindan bagimsiz
olarak hem gercek zamanli olarak hem de uzun siire sonra bagkalar1 tarafindan
tiiketilebilecek davraniglarda bulunduklar1 web siteleri ve diger dijital iletisim ve bilgi
kanallar1 aracilig1 ile insan yasaminda yerini almistir. Kitle iletisim araglari ile insan
kiiltiirli arasinda yakin bir iligki oldugundan dolay1 yeni medya marka kiiltiiriinii, gerek
kiiltiirel alg1 ve uygulamalariyla gerekse de farkli algi yonetimi ile etkiledigi

goriilmektedir.

2.5. Marka Kiiltiirii Uzerine Yapilmis Calismalar

Yapilan literatlir taramasinda marka kiiltlirtine iliskin Tiirkce kaynakli
calismalara rastlanmadigi icin bu baglik altinda yabanci kaynakli ¢alismalar 6rnek
gosterilmistir.

Lynne Pettinger’e (2004: 181) gore perakendede is ve tiiketimin satisla olan

iligskilerinin incelenmesi, piyasa agik¢a analize dahil edildiginde ozellikle akut hale
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gelmektedir. Marka ve diizenleme ile hizmet kiiltiirii arasinda izlenebilen baglantilar, bu
calismada, hem maddi hem de sembolik kiiltiir bigimlerinin, markanin performansina
katkida bulunarak ve boylece satiglar1 artirarak ekonomiye nasil katkida bulundugunu
yansitmaktadir. Pazarlama ve markalasma boylece perakende hizmet g¢alismalarinin
incelenmesi i¢in yararl bir ¢cer¢eveleme cihazi saglamaktadir.

Saikat Banerjee’e (2007: 312), gore iilke kiiltiirti ile marka kiiltlirii arasindaki
yakin eslesme, strateji uygulamasinin etkinligine 6nemli 6lgiide katkida bulunmaktadir.
Pazarlamacilar, farkl kiiltiire sahip tilkelerde marka kiiltiiriinii entegre etmek i¢in uzun
ve zorlu siiregten gegmektedir. Bu ¢alisma, marka kiiltiiriiniin faaliyet gosterdigi {ilkenin
kiiltiiriyle entegrasyonunu yonetmek ic¢in kavramsal bir ¢erceve sunmaktadir. Konum
tanimlama ve saglanan iirlin veya hizmetin tiiriine ve faaliyet gosterdigi tlkeye
bakilmaksizin uygulanabilecek olast marka stratejileri icin bir matris c¢ergevesi
Onerilmektedir.

Sharon Schembria and Lorien Latimer’e (2016: 628) gore tiiketiciler, toplu
olarak marka kiiltlirii yaratarak sosyal medya aglari ve c¢evrimic¢i marka topluluklar
araciligiyla hareket eder ve etkilesimde bulunmaktadir. Bu baglamda, kuruluslar
kiiltiirel bir takip gelistirme firsatina sahiptir. Marka yoneticileri ve pazarlamacilar i¢in
ilgili gorev, tiiketicilerin toplu olarak ¢evrimi¢i marka kiiltlirtinii nasil olusturdugunu
anlamaktir. Aktif ve agik netnografiyi kullanarak ve Behance Network'iin spesifik
baglamini arastiran bulgular, burada sunulan ¢evrimi¢i marka toplulugu tiyelerinin toplu
olarak marka kiiltiiriinii farkli sekillerde olusturdugunu gostermektedir. S6z konusu
sekiller arasinda benlik, duygusal iligkiler, hikaye anlatimi1 ve ritiiel uygulamalar
bulunmaktadir.

Jonathan E. Schroeder’e (2008: 13-40) goére bu calisma, reklamcilik,
markalagma ve tiiketici aragtirmalarinda sanat temsili bir hayal giicli, temsili
konvansiyonlarin veya nesneleri, insanlar1 veya kimlikleri tasvir etmenin ortak
modellerinin, reklamcilik aragtirmalarindan kaginan sekillerde retorik siireclerle nasil
calistigin1 ortaya koyan bir sanat hayalidir. Gorsel tiiketimin tiiketici tercihi, kiiltiirel
iiretim ve temsilde oynadigi rolii anlamak, goriintiilerin dikkat, markalagma, kimlik ve
anlam olusturma gibi temel tiiketici meselelerini nasil bilgilendirdigini ve etkiledigini

anlama yoniinde bir adim atmaktadir.
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Stuart Cunningham ve David Craig’e (2017: 71-80) gore yerel toonline igerik
tiirlerinin (oyun, kendin yap (DIY) giizelligi, kisilik vloglama) adres modlarini1 anlamak
icin analitik bir ¢ergeve gelistirmektedir. Makale, 6zgiinlikk ve toplumun eslesmis
sOylemleri araciligiyla marka kiiltiiriiniin sekillendirilmesi ve disipline edilmesi i¢in

revizyonist bir analiz sunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. YENi MEDYANIN MARKA KULTURU UZERINDEKi ROLU

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Teknolojik gelismeler giiniimiizde insan yasaminin her alanina etki etmektedir.
Teknolojinin gelismesinin uzantis1 olan yeni medya, biitiin toplumlar kiiresel bir kdy
haline getirmistir. Biitiin toplumlar bir habere yeni medya ve teknoloji sayesinde ayni
anda ve hizla ulagabilmektedir. Bu anlamda teknoloji ve yeni medya toplumda var olan
insanlart ve insanlarla etkilesim halinde olan her seyi kendisine uyum saglama
mecburiyetinde birakmistir. Dolayisiyla yeni medyanin rolii baglaminda marka
kiiltiiriiniin incelenmesi énem arz etmektedir. Ozellikle yeni medyanm marka kiiltiirii
tizerindeki rolii 6zelinde arastirilmasi, bu ¢aligmanin amacina karsilik gelmektedir.

Bu caligmada yeni medyanin marka kiiltiirii {izerindeki etkilerinin aragtirilmasi
amaglanmaktadir. Yeni medyanin giinlimiizde hemen her alanda kullanim alani
genisledigi icin marka ve marka kiiltiirii izerinde nasil bir rolii oldugunu ve bu roliin ne
yonde oldugunu arastirmak hedeflenmistir. Bdylece yeni medyanin marka kiltliri
tizerindeki roliiniin ne yonde gerceklestigini gozler Oniine sererek literatiire katki

saglanmak amaglanmstir.

3.1.1. Arastirmanin Simirhhiklar:

Calismanin smurhiliklar arasinda, yeni medyanin marka Kkiiltiirii tizerindeki
roliine iligkin alan yazin bulunmaktadir. Arastirma ‘Brand Finance Turkey 100’ 2019
(https://brandfinance.com/) yilina ait degerli markalar arasindan 20 marka ile
yapilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan yar1 yapilandirilmig gériisme
formu ilgili markalara ait kurum/kurulus/isletmelerde ¢alisan 18 yas iistii kadin ve erkek
bireyler ile goriismeler gerceklestirilmistir.

Arastirmanin yontemi olarak da uygulanan yar1 yapilandirilmis gorlismeler
caligmanin bir diger sinir1 olarak kabul edilmektedir. Zaman bakimindan ise c¢alisma,

16.03.2020 - 16.04.2020 tarihleri ile stnirlidir.
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3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada literatiir taramasiyla elde edilen veriler odaginda yeni medyanin
marka kiiltiirii tizerindeki rolii arastirilmistir. Bu roliin ortaya konulmasi igin nitel
arastirma yontemi kullanilmastir.

Nitel arastirma, bazi felsefi yonelim ve yaklasimi kapsayan bir arastirmadir.
Nitel aragtirmalarin temel 6zelligi, bireylerin gercegi sosyal diinyalariyla etkilesimleri
icinde nasil kurguladig: ile ilgilidir (Merriam, 2013: 12). Nitel arastirmay1 gozlem,
goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi, algilarin
ve olaylarin dogal ortamda gergekei ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi aragtirma olarak tanimlamaktadir. Gortigmeler, kaynaklarin
ulagilabilirligine ve arastirmada toplanmak istenen verilerin oOzelliklerine gore;
yapilandirilmis goériisme, yapilandirilmamis goriisme, yari yapilandirilmis goriisme,
etnografik goriigme ve odak goriismesi olarak siniflandirilmaktadir (Biiylikoztiirk vd.,
2014: 44).

Nitel arasgtirma tiirlerinden biri olan goriisme teknigi, diger adiyla miilakat,
kullanilan en yaygin veri toplama aracidir. Gorligme, goriisiilen kisilere kendilerini
birinci elden ifade edebilme firsati verir ve arastirmacinin goriigme yaptig kisilerin
anlam diinyalarii, bakis acilarini, i¢inde bulunduklari 6zel durumlara ait duygu,
diisiince ve tecriibelerini yine onlarin ifadeleri yardimiyla derinlemesine anlamasina
imkan sunmaktadir (McCracken, 1988: 9). Goriismeler ¢ogunlukla yiiz yiize yapilmakla
beraber, telefonla veya diger teknolojik araglarla da yapilabilir (Yildirim ve Simsek,
2006: 24).

Nitel arastirmalarda gecerlik, arastirmacilarin “katilimcinin gercekligi” olarak
ortaya koydugu bilginin bu gergekligi ne kadar icine alabildigi seklinde tanimlanabilir
(Cho ve Trent 2006°dan akt. Tanyas, 2004: 27). Nitel arastirmalarda nicel arastirmanin
aksine arastirma sonuglarinin benzer ortamlara ve durumlara dogrudan genellenebilmesi
miimkiin degildir. Gegerligi saglamak i¢in goriisme ve gozlem sayisinin birden fazla ve
stiresinin de yeterince uzun olmasi, aragtirma bulgularinin birbiriyle siirekli
karsilastirilarak, yorumlanarak ve kavramlastirilarak elde edilmis olmasi ve uzmanlar
tarafindan derinlemesine incelenip teyit edilmis olmasi, bulgularin bagka arastirmalarla
teyit edilebilmesi i¢in gerekli agiklamalarin yapilmis olmasi, bulgularin benzer ortamda

kolayca teyit edilebilir olmasi gerekmektedir (Miles ve Huberman 1994’ten akt.
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Yildirim ve Simsek, 2013: 291-293).

Nicel arastirmalarda 6l¢iim giivenirligi nesnellik, kararlilik ve tekrar edilebilirlik
Ozelliklerine vurgu yapmaktadir. Oysa nitel arastirmalar bu anlamada dogalar1 geregi ne
tutarli, ne nesnel olabilirler, ne de yinelenebilirler. Ciinkii nitel arastirmalarda veri
toplama araci bizzat aragtirmacinin kendisi oldugundan, arastirilan olgu ve olaylar da
stirekli degismekte oldugundan farkli aragtirmacilarin ayni 6lgtimleri yapmast miimkiin
degildir. Dolayisiyla nitel arastirmalarda giivenirlik ile ilgili alinmas1 gereken 6nlemler,
nicel arastirmalardaki gibi Olglim glvenirligini saptama amaciin G&tesinde,
aragtirmacinin stratejilerinin kendi iginde tutarli olmasini ve bdylece bu stratejilerin
diger arastirmacilar tarafindan benzer big¢imde kullanilmasini saglamak amacini
tasimaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 294).

Yar yapilandirilmis goriisme tiirlinde, goriismeyi yapan kisi sorulari dnceden
hazirlamigtir; fakat goriisme sirasinda katilimciya kismi esneklikler saglamaktadir.
Gerekirse sorularin yeniden diizenlenmesine veya ilgili konu iizerinde tartismaya izin
vermektedir. Bu sayede katilimcilarin da yapilan arasgtirma uygulamasi iizerinde s6z
sahibi oldugu bir ortam ortaya ¢ikmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2013: 294). Bu
calismada goriismeler yiiz ylize gergeklesip katilimeilarin ses kaydi alinmistir. Verilen
cevaplarin anlasilmasi ve iletisimin saglikli olmasi agisindan sessiz ve uygun ortam
saglanmistir. Ses kayit siiresi her bir katilimci arasinda farklilik gdstermekle birlikte
genel olarak 15 — 20 dakika arasinda siirmiistiir. Daha sonra ses kaydi desifre edilerek
caligmaya aktarilmigtir. Ayrica gorliisme yapilacak her bireye, kimligini belirtecek hicbir
bilgi olmayacagi gibi cevaplarin sadece arastirmaci tarafindan dinlenecegi ve elde
edilecek bilgiler, bilimsel bilgi iiretmekte kullanilacagina dair bir form imzalatilmadan
goriisgmeye baslanmamistir. Bu form imzalatildiktan sonra katilimciya sorular
yoneltilmeye baslanmistir. Alman gorlisler tglincti kisilerle paylasgilmadigi gibi
goriisiilen kisilerin kisisel bilgileri de verilerin gizliliginden dolayr calismada yer
almamustir.

Bu arastirmada yapilan yar1 yapilandirilmis goériismeyle yeni medyanin marka
kurumlarmin tiizerinde nasil bir etkisi oldugu, marka kurumlarmin mevcut marka
kiltiiriinii nasil etkiledigi ve yeni medya, marka kurumlarinin sosyal paydaslarin1 ne
yonde ve nasil etkiledigi arastirilmistir. 2019 yilina ait Tirkiye’nin en degerli 100

marka arasindan 20’sine sorulan sorulara verilen cevaplar analiz edilerek incelenmistir.
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3.1.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ~ Orneklemini,  Brand  Finance  Turkey 100 2019
(https://brandfinance.com/15.02.2020) yilina ait degerli markalar arasindan 20
kurum/kurulus/isletme olusturmaktadir. Arastirma verileri icerik analizi ile analiz
edilmistir. I¢erik analizinde elde edilen verilerin, goriisme siirecinde kullanilan sorular
ve cevaplart dikkate alinarak sunuldugu bilinmektedir. Asagidaki Tablo 3.5.1.’de nitel
arastirma tiiri olan yar1 yapilandirilmis goriisme yonteminde goriisme yapilan markalar
adina aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgisi yer almaktadir.

Aragtirma basit tesadiifi yontemiyle Brand Finance Turkey 100 2019’a
(https://brandfinance.com/) ait markalar arasindan se¢ilen markalarin temsilcilerle yar1
yapilandirilmis goériisme teknigiyle gerceklesmistir. Calismada markalarin isimleri

kodlanarak verilmistir.

Tablo 1. Calisma Grubundaki Markalarin Arastirmaya Katilan Temsilcilerine

Iliskin Demografik Bilgiler

Katihime1r Adi Cinsiyeti Gorevi

K1 Erkek Bireysel miisteri temsilcisi
K2 Kadin Sekreter

K3 Erkek Sube Miidiir yardimcisi
K4 Erkek Sube Midiirti

K5 Kadin Bireysel miisteri temsilcisi
K6 Erkek Sube mudiiri

K7 Erkek Sube miudiiri

K8 Erkek Bireysel miisteri temsilcisi
K9 Erkek Sube mudiiri

K10 Kadin Personel

K11 Erkek Sube mudiiri

K12 Erkek Sube midiiri

K13 Erkek Sube miidiirii

K14 Kadin Bolge mudiiri

K15 Kadin Bireysel miisteri temsilcisi
K16 Erkek Sube miidiirii

K17 Erkek Sube midiiri

K18 Erkek Sube sefi

K19 Erkek Bireysel miisteri temsilcisi
K20 Erkek Bireysel miisteri temsilcisi
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Tablo 1’de isim kodu, cinsiyet ve unvanlar1 gosterilen marka temsilcilerinin 5’
kadin, 15°1 erkektir. Marka temsilcilerinin unvalarinin 6’s1 bireysel miisteri temsilcisi,
9’u sube miidiirii, 1’1 sube miidiir yardimcisi, 1’1 bolge miidiirii, 1’1 sube sefi, 1’1

sekreter ve 1’1 de personeldir.

3.1.4. Verilerin Toplanmasi
Bu calismada nitel veri toplama yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme
yontemi kullanilmis, veri kaynagi olarak da Brand Finance Turkey 100
2019’ (https://brandfinance.com/)a ait degerli markalar arasindan 20 markanin isminin
yer aldigi kurum/kurulug/isletme biinyesinde ¢alisanlarin goriislerine bagvurulmustur.
Yar1 yapilandirilmis goriisme yontemiyle gerceklestirilen calismada asagidaki
sorulara cevap aranmistir:
e  Marka kiiltiiri hakkinda bilginiz var mi1, markalarin bir kiiltiire sahip olmasi
hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?
e Sizin markamizin bir kiiltiire sahip oldugunu disiinliyor musunuz?
Evet/Hayir ise neden?
e  Markanzin kiiltiiri hakkinda bilgi verebilir misiniz? Nasil bir kiiltiire sahip?
e Markamzin mevcut kiiltiiri sizce hangi kiiltiirlerden etkilenmektedir?
Markanizin Tiirk kiiltlirlinii yeterince yansittigini diistiniiyor musunuz?
e Yeni medya, marka kiiltiiriiniiz ile Tirk kiiltiirii arasindaki etkilesimi nasil
ve hangi yonde etkilemektedir?
e Markanmzin mevcut kiiltiirel yapist hakkindaki olumlu ve olumsuz
diistinceleriniz nelerdir?
e  Markanizin kiiltiirii olusurken sizce hangi faktorler bu kiiltiiriin olusmasinda
etkili olmustur?
e  Sizce, bir kiiltlire sahip olmanin markaya nasil bir etkisi olmaktadir?
e Bildiginiz iizere giiniimiizde teknolojik gelismeler bas dondiiriicii bir hal
almustir. Ozellikle yeni medya olarak adlandirilan internet, sosyal medya vs
gibi teknolojiler, sizin markanizin kiiltiiriinii degistirmis midir? Evet, ise

nasil bir degisim meydana getirmistir?
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¢ Yeni medyanin markalarin kurum ici kiiltiirleri (¢alisan iligkileri, is yapma
bi¢imleri vs) flzerindeki olumlu veya olumsuz etkilerinden bahseder
misiniz?

e Yeni medyanin markalarin kurum dis1 kiiltiirleri (tiiketiciler, paydaslar vs)
tizerindeki olumlu veya olumsuz etkilerinden bahseder misiniz?

e Gelecegin teknolojileri markanizin  kiiltiiri iizerinde nasil bir etki
olusturacaktir?

e Markalarin sahip olduklar kiiltiirler, toplumlarin kiiltiirlerini etkilemekte

midir? Neden ve Nasil?

3.1.5. Verilerin Analizi

Arastirmada yart yapilandirilmis goriisme yonteminden elde edilen verilerin
¢dziimiinde nitel veri analizi yontemlerinden igerik analizi yontemi kullamlmustir. igerik
analizi, toplanan verilerin derinlemesine analiz edilmesini gerektirir. Onceden belirgin
olmayan temalarin ve kodlarin ortaya ¢ikarilmasina olanak tanir. Bu tiir analizde amac,
elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmig bir bicimde okuyucuya sunmaktir
(Yildirim ve Simsek, 2006: 68).

Icerik analizi ncesinde arastirmacinin goriisme esnasinda aldig: ses kayitlari,
yar1 yapilandirilmig goriisme formundaki sorular dikkate alinarak bilgisayar ortaminda

(Word programi) yaziya aktarilmis ve analize uygun veri metinleri haline getirilmistir.

Verilerin icerik analiziyle incelenmesinin nedenleri:

* Temel amacinin toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere
ulasmak olmasi,

« Igeriklerle ilgili ortak ve sistematik verilere ulasmay1 éngdérmesi,

* Mevcut metinlerin nitel ve nicel boyutlarindan hareketle bilinmeyen sosyal
gercege yonelik ¢cikarim yapmak istemesi,

* Esas olarak birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar
cercevesinde bir araya getirerek bunlari okuyucunun anlayabilecegi bir bi¢imde
diizenleyecek yorumlamaya firsat vermesi,

* Verileri daha derin bir ileme tabi tutmast gibi 06zelliklerinden

kaynaklanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005: 69).
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Goriismelerde katilimeilarin dile getirdigi ifadeler, dogrudan alinti olarak
kullanilmistir. Tablo 1.’de goriildiigii izere markalarin gergek ismi yerine takma isimler

kullanilmustir.

3.2. Bulgular

Calismada 16.03.2020 ile 16.04.2020 tarihlerinde arasinda Brand Finance
Turkey 100 2019’a (https://brandfinance.com/) ait degerli markalar arasindan 20
kurum/kurulus/igsletme ile goriismeler yapilarak yeni medyanin marka kiltliri
lizerindeki rolii incelenmistir. inceleme sonuglarina bakildiginda ilgili tarihler arasinda
goriigme yapilan markalarin marka kiiltiirlerinin yeni medyadan bir kisminin
etkilendigi, bir kisminin ise etkilenmedigi goriilmiistiir. Inceleme sonuglarina
bakildiginda ilgili markalarin, yeni medyanin marka kiiltiirleri lizerindeki etkilerinde
farkliliklar  oldugu goriilmistir. Bu baglamda gorigsme yapilan her bir
kurum/kurulug/isletmenin ilgili sorular hakkinda yanitlart mevcut olmakla birlikte
bulgular bashig: altinda elde edilen bilgileri yapilan gériismenin soru basliklar altinda
temalar halinde siniflandirmak ¢alismada elde edilen bilgilerin daha iyi anlasilmasi igin
gerekli goriilmiistiir.  Ulasilan bilgilerin tasnifini kolaylastirmak icin alt basliklar

halinde yalnizca ilgili temalara yakin goriisler asagidaki sekliyle sunulmustur.

3.2.1. Markalarn Bir Kiiltiire Sahip Olmas1 Konusundaki Goriisler

A. Kahalik, Siireklilik ile flgili Goriisler

Arastirmaya dahil edilen 20 kurum/kurulus/isletmenin s6z konusu
katilimcilarinin  sdylediklerinden yola c¢ikildiginda, markalara ait bir kiiltiirden soz
etmek miimkiindiir. Katilimeilar marka kiiltiiriiniin sahip olduklar1 markaya kalicilik,
basari, bilinirlik ve miisteri memnuniyeti saglama bakimindan katki sundugunu ileri
siirmiislerdir.

Goriismeye katilan 20 kurum/kurulus/isletmenin 6’s1 markalarinin marka
kiiltiiriine sahip olmas1 hakkindaki diisiincelerini asagidaki ifadeler dogrultusunda
belirtmislerdir. Bu dogrultuda K19 kodlu marka temsilcisi, “Marka kiiltiirii kurumlar
icin ¢ok onemli bir argiimandir. Eger bu argiimana sahip olan firmalar varsa daha
uzun siire ayakta kalirlar, daha istikrarli biiyiirler ve gelecek nesillere kadar ayni

cizgide hareket ederler” diyerek konu hakkindaki diisiincesini paylasmistir. K3 kodlu

80


https://brandfinance.com/

marka temsilcisi, “Markalarin kendi icerlerindeki en onemli mekanizmalardan bir
tanesi kurum kiiltiiriidiir. Bazi kurumlarda yazil bazi kurumlarda ise idareci yonetici ve
calisanlarin diintinii  bugiiniinii ve yarini kapsayan soyut ve somut davramslardir”
demistir. K4 kodlu marka temsilcisi de “Kesinlikle markalar belirli kiiltiire sahip
olmalidir. Kiiltiirel dinamikleri hasar gormiis bir toplum nasil uzun siire ayakta
duramamaya mahkum ise belirli bir kiiltiirii olmayan markalar da piyasada yok olmaya
cok yakin hale gelecektir” seklinde yaptigi agiklama ile digerleriyle aynmi fikirde
oldugunu gostermistir. K14 kodlu marka temsilcisi, “Evet, var. Markanin bir kiiltiire
sahip olmasi, markanin igerisinde ve disarisinda markayr yansitan isim, logo, renk,
slogan, hizmet, misyon, vizyon ve stratejilerin biitiini markamn  kiiltiiriinii
olusturdugundan dolayr markanin tutunabilmesi icin onemlidir” diyerek digerleriyle
paralel bir agiklamada bulunmustur. K15 kodlu marka temsilcisi, “Evet var. Markalarin
bir kiiltiire sahip olmalari onlarin piyasadan yok olmamalarini, kalict olmalarint ve
rakip firmalardan ayrilmalarimt saglamaktadir” seklinde disilincesini belirtirken, K17
kodlu marka temsilcisi, “Evet, markalarin bir kiiltiire sahip olmasi o markanin
gelecegini belirler ve kaliciligini belirler.” diyerek goriislerini dile getirmistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 6’s1 markalarinin marka kiiltiiriine sahip olmasi
hakkindaki diisiincelerini markaya kalicilik ve siireklilik sagladigi dogrultusunda
belirtmislerdir.

Bu konu hakkindaki goriisler dogrultusunda K19, K3, K4, K14 ve K17 kodlu
katilimcilar ayni1 dogrultuda fikirlerini belirtirken K15 de digerleriyle benzer goriisleri
ifade etmis ancak bir kiiltiire sahip markalarin rakip firmalardan ayrilmasina olanak
sagladig1 noktasina da dikkat ¢gekmistir. Bu goriisler dogrultusunda bir marka kiiltiiriine
sahip olmanin markanin kaliciligini, siirekliligini olumlu anlamda etkiledigi, marka
kiiltiiriine sahip olmayan markalarin ise kisa siirede yok olacagi anlagilmaktadir. Bu
anlamda katilimcilarin sodylediklerini Maden’in (2013: 10) ve Keller’in (1998: 30)
deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Verimli ve dengeli bir marka kiiltiiriine
sahip olan sirket, ¢alisanlar1 icin siirekli olarak motive edildikleri ve c¢abalari i¢in
odiillendirilmeleri nedeniyle, sirketin her is operasyonunda duygusal ve stratejik olarak
yer almalar1 nedeniyle sektor i¢in gelecekteki liderleri yaratmaktadir. Markalar logoyu,
sirketin veya kurulusun resimli sunumunu, sirketin imzasini igermektedir. Amerikan

Pazarlama Dernegi'ne goére marka, bir satic1 veya satict grubunun mal ve hizmetlerini
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tanimlamak ve bunlar rakiplerinden farkli kilmak icin tasarlanmig bir isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin birlesimini olusturmaktadir (Keller, 1998:
30). Bu bakis agistyla degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan bilgilerle
benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin literatiirii

destekledigini gdstermesi bakimindan degerlidir.

B. Basan ile Ilgili Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’ markalarin bir kiiltiire sahip olmasinin
basarilarini arttiracagini ifade etmektedirler. K2 kodlu marka temsilcisi, “Evet. Marka
kiiltiirii, kalite ve basari i¢in hizmet, yaklasim, olanak sunmak ve hizmet sonrasi
miisterinin yaninda olmasidir” diyerek konu hakkindaki diisiincesini paylasmistir. K4
kodlu marka, “Marka kiiltiirii hakkinda bilgim var. Bir markann kiiltiirii oldugu zaman,
o konuda basarili olmak igin tiim ¢alisanlar buna uygun ¢alisir” demistir. K12 kodlu
marka temsilcisi, “Bir markann, bir insan gibi kiiltiirel degerleri olmast gerektigini
diistintiyorum. Ctinkii marka altinda birlesen bireyler, bu kiiltiirii edinip ona gore
calisma ve 6zel hayatlarint ayarlayarak markaya katkida bulunmaya devam edecektir”
seklinde yaptig1 agiklama ile digerleriyle ayni fikirde oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’ markalarin bir kiiltiire sahip olmasinin
basarilarin1 arttiracagini ifade etmektedirler. Katilimcilarin verdikleri cevaplar
birbirlerinin goérislerini destekleyici niteliktedir. Bu goriisler dogrultusunda markalarin
bir kiiltiire sahip olmasi markanin basarili olmasin1 ve ¢alisanlarin da bu dogrultuda
caligmasini sagladigr anlasilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin sdylediklerini Kotler
ve Armstrong’un (2015: 250) ve Seturi’nin (2017:424) deyimiyle su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir: Marka, {irlinlin pazardaki ticari basarisinda biiyiik rol oynamaktadir Bu
baglamda markanin bagarisindaki kilit nokta, olumlu imaj1 yaratarak ve taninabilirligini
ve farkindaligmmi saglayarak elde edilebilmektedir. Ticari marka imajinin, sarf
malzemelerinin satin alinmasina iliskin kararlar iizerinde biiyiik etkisi vardir. Markanin
popiilaritesi ne kadar biiylikse, markanin tiiketiciler tarafindan kabulii o kadar giicliidiir.
Bir tiiketici, beton markasin1 kullanmaktan ve kullanmaktan memnun oldugunda, yavas
yavas sadik bir alict haline gelir. Dolayisiyla, markalasmada olumlu sonuglarin elde
edilmesi ve siirdiiriilmesi, sirketin bu dogrultuda siirekli ve bitmez tliikenmez

caligmasmna  dogrudan  bagli  oldugu  gorilmektedir. Bu bakis acisiyla
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degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan bilgilerle benzer ifadelere yer
verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin literatiirii destekledigini

gostermesi bakimindan degerlidir.

C. Miisteri Memnuniyeti ile Tlgili Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’{i markalarin bir kiiltiire sahip olmasinin miisteri
memnuniyetini arttiracagini belirtmektedir. K5 kodlu marka temsilcisi, “Markalarin
kiiltiire sahip olmasi en basta insanlara sunduklari hizmetler agisindan onemlidir.
Insanlar yahut miisteriler, kurumlara calisan personele gore degil kurumun, markanin
genel tavrina degerlendirirler” seklinde goriisiinii belirtmigtir. K6 kodlu marka
temsilcisi, “Marka kiiltiirii denildigi zaman koklii bir firma olmast gerekir. Bu anlamda
firmanmin kiiltiiviinii ge¢cmisten giiniimiize yansitmasi gereklidir. Bir markanin ismi
soruldugunda ilk akla gelen simge, renk, diisiince vs. ve bir kurumun ¢aliganlarinin
miisteriye yaklasimi, markanin miisteriye verdigi giiven bir kiiltiirdiir” demistir. K11
kodlu marka temsilcisi: “Marka dediginiz zaman bir iiriinle ilgili bir siirii ozelligi
biinyesinde barindirryor. Fiyati, rengi, tadi, bilinirligi vs hepsini bir biitiin olarak
degerlendirmek lazim. Bununla ilgili bizim Tiirkiye'de eskilerden gelme bir marka
baghligi hep one ¢ikar ve iiriinle 6zdeslesir. Kedisine satis mecrast da bulabilir, bagimll
bir kitle de bulabilir” seklinde yaptig1 aciklama ile digerleriyle aym fikirde oldugunu
desteklemistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’1 markalarin bir kiiltiire sahip olmasinin miisteri
memnuniyetini arttiracagii belirtmektedir. Katilimeilarin bu  goriisleri ile marka
kilttiriiyle iliskili olarak miisteriye sunduklar1 hizmetlerin kaliteli olmasi, miisteriye
giiven vermesi ve koklii bir marka ve marka Kkiiltiirlerinin olmast ile miisteri
memnuniyetini arttirdifi sonucuna varilmaktadir. Bu konuda katilimcilarin goriisleri
birbirlerinin goriislerini desteklemektedir. Bu anlamda katilimcilarin soylediklerini
Phau ve Lau’nin (2000: 56) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Markanin
cogu zaman tliketicinin zihnini kaplamakta, giiven yaratmakta ve satin alma ortami
yaratmaktadir. Benzer sekilde marka kisilik yapisi, pazarlama stratejilerinin tiiketici ile
iletisimde daha rehberli bir yaklasim gelistirmelerine de yardimci olmaktadir. Bu bakis

acisiyla degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan bilgilerle benzer
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ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin literatiirii

destekledigini gdstermesi bakimindan degerlidir.

D. Bilinirlik ile Tlgili Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’ii markalarin bir kiiltiire sahip olmasinin
bilinirligi arttiracagini ifade etmektedir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Marka kiiltiiri,
markanin adini duyurmasi ve islevselligini siirdiirmesi igin benimsenen unsurlarin

12

biitiiniidiir”  diyerek konu hakkindaki diisiincesini paylasmistir. K9 kodlu marka
temsilcisi, “Bir markamn kiiltiirii olmazsa eger, o marka kendi ismini duyuramaz,
tanitamaz siwradan bir pazar tiriinleri satan satict degeri goriir, i¢ ve dis paydaslar: ve
rekabet ortaminda bir degeri olmayan bir isletme olur” derken, K16 kodlu marka
temsilcisi, “Marka kiiltiirii, ilgili degerin toplumda benimsenme, algilanma durumudur.
Marka kiiltiirii, bir markanmin kimligi oldugu icin oturmus bir kiiltiir, ilgili markanin
toplum degerini de yansitacaktir” seklinde yaptig1 agiklama ile digerleriyle ayn1 fikirde
oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’ markalarin bir kiiltiire sahip olmasinin
bilinirligi arttiracagini ifade etmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda marka kiiltiiriiniin
marka bilinirligini arttirdigi, toplum kiltiiriinii yansittigi, bir markanin kiiltiiriiniin
olmamas1 ise markanin adin1 duyuramamasina hatta yok olmasina sebep olmasina,
islevselligi siirdiirememesine neden oldugu anlasilmaktadir. Bu ifadeler dogrultusunda
katilimcilarin - goriigleri birbirlerinin ifadelerini ve literatiirii desteklemektedir. Bu
anlamda katilimcilarin sdylediklerini Keller (1993:7) ve Rossiter ve Percy’in (1987: 15)
su sekilde tanimlamaktadir: Tiiketiciler sadece tanidik, koklii markalar1 satin almak icin
bir sezgisel (karar kurali) davranig 6rnegi gosterebilmektedir (Keller, 1993:7). Marka
bilinirligi, bir kurumun miihim iletisim fonksiyonlarina iye oldugu i¢in pazarlama
komiinikasyonu gayelerinin mithim bir hedefi olmalidir. Marka bilinirligi olmadan,
baska hicbir iletisimin etkisi olmamaktadir. Bir miisterinin bir marka almasi i¢in ilk
once markanmn bilinmesi gerekir. Aksi takdirde marka davranisi olusamaz ve marka
bilinci ortaya ¢ikmadik¢a satin alma niyeti meydana gelmez (Rossiter ve Percy, 1987:
15).
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Bu bakis agisiyla degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan
bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin

literatiirii destekledigini gostermesi bakimindan degerlidir.

3.2.2. Kiiltiir ve Kurum Felsefesi Iliskisiyle Tlgili Goriisler

A. Markalarin Vizyon, Misyon Ve Hedef Dogrultusunda Olan Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin bir kiiltiire sahip olmasiyla ilgili goriisleri
dogrultusunda 20 kurum/kurulug/isletmenin 7’si markalarinin vizyon, misyon ve
hedeflerinin olmasindan dolay1 bir kiiltiire sahip olduklarini diisiinmektedir. K19 kodlu
marka temsilcisi, “Ulkenin biiyiimesine direkt katki saglayan, halkin refahini
onemseyen, ozellikle iilke icerisinde yatirimlar: destekleyen bir vizyona sahip oldugunu
her projesinde, her kampanyasinda agik¢a gosteren kurumumuz ayni sekilde insan
hayatina onem verdigini sosyo-kiiltiirel hayatimizdaki kampanyalara yaptigi destegiyle
actk¢a gostermektedir. Uzun bir zamandwr bu tecriibeyi sahada basarili bir sekilde
uygulayan markamiz diger markalardan ¢ok daha onde marka kiiltiiriinii olusturmus,
tilkeye hatta diinyaya ornek olan bankalar arasina girmistir” seklinde diisiincesini
belirtirken K2 kodlu marka temsilcisi, “Evet. Ozellikle 2017 yili itibariyle sirketimiz
vizyon, misyon ve hedef dogrultusunda yeni bir kiiltiir olusturmus ve bunun iizerine
calisilmistir” demistir. K7 kodlu marka temsilcisi, “Tabii ki diigtiniiyorum. Bu marka
borsanin en degerli sirketidir. Kamu kurumlari da var o sirketlerde. Ciinkii yillarca bu
markayr yoénetenler, kurucular yani sermaye sahipleri disinda cio dedigimiz ana
yonetici ya da ara yoneticilerin kurumun en basindan itibaren koymugs oldugu misyonu,
vizyonu, etik ilkeleri, bunlarin hepsini biitiin ¢alisanlar: bilir” seklinde diisiincesini
belirtirken, K11 kodlu marka temsilcisi, “Evet diistintiyorum. Ciinkii bir marka
kiiltiiriinde vizyon, misyon, hedef ve olmasi gereken diger faktérler kurumumuzda
mevcut” diyerek digerleriyle ayni diislincede oldugunu gostermistir.

K12 kodlu marka temsilcisi, “Markamizin bir marka kiiltiirii olduguna
inaniyorum. Gece-Giindiiz demeden c¢alisan is arkadaglarimiz, gerektigi yerde zor
kararlar alip markayr bir yere taswyan liderler bulunmaktadir. Bu da markamizin
vizyon, misyon ve hedefi ile olmaktadwr” derken, K9 kodlu marka temsilcisi,
“Markamizin bir adi, rengi, ¢alisma bigimleri, markamizi temsil eden ¢alisanlarimiz,

miisterilerimize karsi izledigimiz yol vesaire bunlar markamizin kiiltiiriinii temsil
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etmektedir” demistir. K18 kodlu marka temsilcisi, “Markamiz hem kendi adina bir
markadir hem de icerisinde markalagmis firmalart da iceren bir markadir. Biz marka
icerisinde markalasmis tiriinlerinde marka kiiltiiriinii yansutmaktayiz. Bir markanin
marka olabilmesi belli bir misyonu, vizyonu olmasi gerekir. Bizim de misyon ve
vizyonumuzun olmasi ile birlikte yatirimlarimiz da bu sekilde yapiimaktadir” diyerek
digerleriyle ayn1 fikirde oldugunu gdstermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin bir kiiltiire sahip olmasiyla ilgili goriisleri
dogrultusunda 20 kurum/kurulug/isletmenin 7’si markalarinin vizyon, misyon ve
hedeflerinin olmasindan dolay1 bir kiiltiire sahip olduklarini diistinmektedir. Bu cevaplar
dogrultusunda markalarinin vizyon, misyon ve hedeflerinin olmasi markalarin kiiltiirel
yapilart agisindan 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin ifadeleri birbirlerinin
goriislerini ve literatiirli desteklemektedir. S6z konusu ifadeler literatiirde marka kisiligi,
markanin var olmasi ve varligini siirdiirebilmesi, bir amaca ulagsmasi dogrultusunda
karsilik buluyor. Bu anlamda katilimcilarin sdylediklerini Erdil ve Uzun’un (2009: 110-
111) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Haris ve Chernatony marka kimligi
Ogelerini farkli bir bicimde siralamistir. Bunlar; “marka vizyonu”, “marka kiiltiiri”,
“kisilik”, “ilisk1” ve “sunum” dur. Bu siralama bi¢imine bakildiginda marka vizyonu,
markanin en esas araci seklinde goriilmektedir. Marka kiiltiiriinden ise daha ¢ok kilavuz
manasinda yararlanilmaktadir. Kisilik, markanin duygusal kapsami seklinde
belirtilmekte, iliski 6gesinde ise gerek vizyon gerek kiiltiirel ¢alisanlar, miisteriler, sirket
hissedarlar1 arasindaki komiinikasyon ve iliskinin ilerlemesinden sorumlu olduguna
dikkat ¢ekilmeye calisilmistir. Sunum 6gesi ise daha ¢ok miisteri odakli olup, miisteri
taleplerine uygun olarak marka sunumu yapilmasini amaglamaktadir (Erdil ve Uzun,
2009: 110-111).

Bu bakis agisiyla degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan
bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin

literatiirii destekledigini gostermesi bakimindan degerlidir.

B. Marka Kiiltiirii ile Miisteri Odakh ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisine
Yonelik Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 8’1 bir kiiltiire sahip olduklarimi ve bu kiiltiiriin

miisteri odakli oldugu yoniinde goriislerini belirtmektedirler. K3 kodlu marka temsilcisi,

“Evet, degisim ve yenilik¢i bir kiiltiire sahip hizmet ve miisteri odaklidir” seklinde
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diistincesini beyan ederken, K4 kodlu marka temsilcisi, “Kesinlikle bir marka kiiltiiriine
sahibiz. Bizim en biiyiik gayemiz tiiketiciye en yiiksek kalitede hizmet verebilmektir.
Maksimum c¢egiti en giivenilir sekilde en uygun fiyata tiiketiciye sunabilmek icin
calismaktayiz. Bizim i¢in en onemlisi miisteri memnuniyetidir. Bizim magazamizda
gormekten en mutlu oldugumuz sey yiizii giilen miisteri yiizleridir” demistir. K6 kodlu
marka temsilcisi, “Evet. Markamiz hizmet éncesi miisterilerinin beklentilerini, hizmet
sonrast ise vermis oldugu hizmetin memnuniyet arastirmasina ¢ok 6nem verip her gecen
giin marka kalitesini ve memnuniyetini artirmaya ¢alismaktadir” diyerek digerleriyle
ayni fikirde oldugunu gostermistir. K8 kodlu marka temsilcisi, “Markamizin kiiltiirii
var. Bunu olusturmus, bunun tizerinden tiim iletisim faaliyetlerini gerceklestirmis bir
markayiz. Zaten miisteri baglhligi, sadakati en yiiksek markalardan biridir Tiirkiye’'de”
seklinde goriisiinii paylasmistir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Evet, diisiiniiyorum. 1991
yilindan bugiine gelmesi, bilindik ve tercih edilen bir marka olmasi, markamizin dogru
bir marka kiiltiiriine sahip olmasina bor¢ludur” diyerek, K13 kodlu marka temsilcisi,
“Markamizin bir kiiltiive sahip oldugunu diisiiniiyorum. Bunu biz satis esnasinda
hissediyoruz. Soyle, markamizin iiriin iizerindeki sadece ismi ile satin alindigina sahit
oluyoruz. Uriiniin iizerindeki markamizin isminin diger iiriinlerden bir adim One
ctktigini hissediyoruz. Mesela fiyat olarak diger markal iiriinlerden fazla olmasina
ragmen tercih edilmesi bize markamizin kiiltiiriinii ve miisterimizin baghligini 6ne
ctkarryor. Miisteri, markanin arkasinda ne oldugunu ¢ok iyi biliyor ve bilerek aliyor. Bu
markamizin yaptigi ¢alismalarin sonucunu ve kat ettigi yolu gésteriyor” demistir. K15
kodlu marka temsilcisi, “Evet, diisiiniiyorum. Hizmet verdigimiz kitle her zaman en
iyisini hak ettigini, beraber bir aile oldugumuzu hissettirmekteyiz” seklinde goriistinii
belirtmistir. K17 kodlu marka temsilcisi, “Evet, 1899 yilinda 24 adet arag iiretilerek
miisteriyle bulugan markamiz bugiin giinde 1500 arag iireterek sektoriin onciilerinden
bir marka haline gelmigtir” diyerek digerleriyle ayn1 goriiste oldugunu gostermistir.

Bu soruya 20 kurum/kurulus/isletmenin 8’1 miisteri memnuniyeti dogrultusunda
marka kiiltiirlerinin olustugunu belirtmektedir. Bu cevaplar dogrultusunda miisteriye
verilen giliven, miisterilerin tercihleri, istekleri Onemsenerek miisteri memnuniyet
Oonemsenerek miisteri memnuniyeti saglandig1 anlasilmaktadir. Katilimcilar bu noktada
birbirlerinin goriiglerini ve literatiirii desteklemektedir. S6z konusu ifadelerden yola

cikarak, markalarin sahip oldugu kiiltiirlerin miisteri memnuniyeti noktasinda marka
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giiveninin, itibarmin, misterilerin istekleri, diislinceleri dnemsenmesi dogrultusunda
olusacagi anlasilmaktadir. Bu anlamda katilimeilarin sdylediklerini Fombrun’in (1996:
141) deyimiyle su sekilde Ozetlemek miimkiindiir: Tiketicilerin markalara giiven
duymalar itibarin daha kolay insa edilmesini ve korunmasin saglamaktadir. Giicli
itibara sahip markalar, miisterilerle ve potansiyel tiiketicilerle daha kolay iletisim
kurmaktadir. Birgok isletme itibarina giivenmektedir. Olumlu itibar, giivenilirligi
artirmaktadir. Tiiketici, vaat edileni alacagina inanmakta ve marka tiiketicinin giivenini
kazanmaktadir. Benzer sekilde dis gozlemciler, sirketin itibarin1 ve bu sirketin
triinlerinin  kalitesini, istihdam uygulamalarini ve biiylimeye iliskin beklentilerini
degerlendirmek i¢in kurulan uzmanlarin itibarlarina biiyiik oOlclide glivenmektedir
(Fombrun, 1996: 141). Bu bakis ac¢isiyla degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde
yer bulan bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen

bilgilerin literatiirii destekledigini gostermesi bakimindan degerlidir.

3.2.3. Markalarin Sahip Oldugu Kiiltiirel Yapayla Ilgili Goriisler

A. Miisteri Memnuniyeti Odakli Olmasiyla Ilgili Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 11’1 sahip olduklart kiiltiirlerin miisteri odakl
oldugu belirtmektedir. K2 kodlu marka temsilcisi, “Calismis oldugum markam
kiiltiiriinii; netlik, sadelik, ongorii ve miisteri odaklilik iizerine belirlemistir. Yapmis
oldugu islerde olabildigince yalin ve anlasilir olmayi, miisterisini daima odak yapmay:
hedefler” seklinde diigiincesini paylagsmistir. K4 kodlu marka temsilcisi, “Miisteriye
yaklasim bigimlerimiz bu sorunun cevabwina iyi ornekler olusturabilir” derken, K5
kodlu marka temsilcisi, “Markamiz sektériin benzer isimleri gibi miisteri odakl
calisiyor daha dogrusu o sekilde ¢alismak zorunda. Daha ¢ok insanlari yas ve sosyo
ekonomik gruplara aywarak gruba ozel avantaj sunmaya yénelik ¢alismalar yapan, bu
yonde hizmet sunmaya odakli bir marka” demistir. K6 kodlu marka temsilcisi,
“Markamiz sadece kendisini diisiinen degil genis bir kitleye hizmet ve deger veren ve
onemseyen bir markadir” seklinde diisiincesini belirtirken, K10 kodlu marka temsilcisi,
“Kendine ait lifestyle tarzi ve 35 iilkedeki iglevselligi ile giivenilir marka algisi, yiiksek
kaliteli tirtinleri ve miisteri memnuniyeti ile kendi kiiltiiriinii oturtmustur” demistir. K15
kodlu marka temsilcisi, “Markamizin prensipleri olan sektor iginde her zaman

miisterinin yaninda olan bir kurumdur” diyerek diisiincesini dile getirmistir. K16 kodlu
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marka temsilcisi, “Miisteri odakli ve entegre bir yapiya sahiptir” seklinde goriisiinii
belirtmistir. K18 kodlu marka temsilcisi, “Gida sektériinde en koklii ve gii¢lii firmasuyiz.
Cesitli paydaslarimiz var. Bunlara da destek veriyoruz. Paydaslarimizin iiriinlerini dis
firmalar iiretiyor ama biz kendi markamizin adi altinda satarak bunlara da marka
degeri sagliyoruz. Son tiiketiciye mutluluk vermek igin variz. Bu da ulasilabilir ve
giivenilir gida sayesinde oluyor” demistir. K11 kodlu marka temsilcisi, “Kurumumuz
gecmisten giintimtize birikimli bir sekilde gelmis ve bu dogrultuda kurumumuzun rengi,
slogani, ismi, miisteri memnuniyeti odakli c¢calismamiz ve miisteri iizerinde
olusturdugumuz giiven markamizin kiiltiiriinii olusturmaktadr” diyerek digerleriyle
ayni fikirde oldugunu gostermistir. K8 kodlu marka temsilcisi, “Markamizin kiiltiirii
miisteri odaklilik ve personel nezdinde omiir boyu istihdam seklinde oOzetlenebilir.
Markamizin  kiiltiirti, c¢alisanlarini  ve miisterilerini markamizin  ailesi seklinde
nitelendirir, aywt etmez” seklindeki agiklamasiyla goriisiinii belirtirken K14 kodlu
marka temsilcisi, “Miisteri memnuniyeti ve ¢alisan motivasyonunu hedefleyerek rahat
bir ortamda mahalle komsusu kiiltiiriiyle yerel ve ulusal markalart magazalarimizda
bulundurarak kaliteli bir portfoyde iiriin se¢cme hakki sunuyoruz” demistir.

20  kurum/kurulus/isletmenin 11’1 sahip olduklar1 kiltiirlerin ~ miisteri
memnuniyeti odakli oldugu belirtmektedir. Katilimcilarin ifadeleri genel anlamda
miisterilerin istek ve ihtiyaclarina hitap etmesi dogrultusunda markalarin sahip oldugu
kiiltiirel yapinin miisteri memnuniyeti odakli olmasi acisindan Onemli oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica K8 ve K14 kodlu markalarin goriisleri incelendiginde miisteri
memnuniyetinin yaninda ¢alisgan memnuniyetini de onemsedikleri anlasilmaktadir. Bu
anlamda katilimcilarin sdylediklerini Maden’in (2013: 10) deyimiyle su sekilde
Ozetlemek miimkiindiir: Marka kiiltiirii, bir markanin 6ziidiir; sirketin kiiltiiriiniin rafine
edilmis bir 6ziidiir ve bir markanin temel degerini gostermektedir. Marka kiiltiirt,
markanin dogal DNA's1 ve her marka deneyimini, marka ifadesini, miisterilerle,
calisanlarla ve sirketin diger tiim paydaslariyla her temas noktasiyla etkilesimini
saglayan degerleri olarak tanimlanmaktadir. Bu bakis acisiyla degerlendirildiginde
katilimcilarin literatiirde yer bulan bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri gortilmiistiir.
Bu durum da elde edilen bilgilerin literatiirii destekledigini gdstermesi bakimindan

degerlidir.
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B. Markanin Vizyon Odakh Olmasi Olmasiyla Ilgili Gériisler

20 markanin 6’s1 marka kiiltiirlerinin vizyon odakli oldugunu belirtmektedir. K1
kodlu marka temsilcisi, “Markamiz, sektoriin ilkidir. Ve vizyonu da zaten Tiirkiye 'de ve
diinyada sektoriin en iyi markasit olmaktir. Bundan kaynakli 6nemli bir marka kiiltiirii
var ve bunun da olumlu etkilerini biz goriiyoruz” seklinde diislincesini belirtmistir. K12
kodlu marka temsilcisi, “Markamiz bulundugu iilkede her zaman en tist seviyede olmak
icin ¢alisan bireylerin olusturdugu topluluktur. Ulkeye olan sosyal sorumluluk
projelerini kendisine bir gérev bilip, bu sekilde kendini sekillendirmektedir. Ulkenin en
ticra yerlerine giderek, markamizi oradaki insanlara da tanitmaya ¢alisiyoruz” derken,
K3 kodlu marka temsilcisi, “Markamizin kiiltiirii biz olmakla baslayip uzun vade de aile
takim ruhu ve aidiyet duygularini olusturup stireklilik saglamaktadir” demistir. K7
kodlu marka temsilcisi, “Etik degerler, diiriistliik, a¢ik olma, hem deviete karsi, hem
calislarina karsi, hem hizmet verdigi kisi ya da sirketlere karsi her zaman seffaf,
doyurucu ve agik bilgi, a¢ik bilang¢o yonetimi, ¢alisilan insanlara maksimum ekonomik
katkr saglama, iicretlendirme, sosyal haklar, bunlarin disinda sadece mesleki olarak
degil baska noktalarda egitme, egitilen her personelin kendisine ¢ok daha fazla sekilde
geri donecegi bilinciyle hareket etme, erdemli bir insandan beklenen her seyin kurumsal
olarak kurum kimligi altinda viicut bulmus halidir” seklinde diisiincesini belirtmistir.
K9 kodlu marka temsilcisi, “Markamizi rakiplerinden aywran ve i¢c ve dis
paydaslarimiza, miisterilerimize karsi markamizi temsil eden bizi animsatan, hatirlatan
bir ismimiz, rengimiz, sembollerimiz ve miisterilerimizi memnun etmek dogrultusunda
olusturdugumuz yol ve yontemlerimiz bulunmaktadir” demistir. K17 kodlu marka
temsilcisi: “Markamiz ge¢misten bugiine miisteri memnuniyeti ve ihtiya¢larina yonelik
arag tiretmeyi kendine vizyon edinmis bir markadir” diyerek bu konuda digerleriyle
ayni goriiste oldugunu gdstermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 6’s1 marka kiiltiirlerinin, olusturduklari vizyon
dogrultusunda oldugunu belirtmektedirler. Bu ifadeler dogrultusunda bir markanin
vizyona sahip olmast marka ve marka kiiltiirii acisindan 6nemli, oldugu anlasilmaktadir.
Marka denildiginde literatiir bize isim, logo sembol, vizyon, misyon, hedef, kisaca
kiltiirel ozellikleri ve kiiltiirel olaylar1 isaret ediyor. Katilimcilar da goriislerini bu
sekilde ifade etmistir. Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin resmi tanimi bilmeden genel

gercegi yansitan ifadelere yer verdiklerini soylemek miimkiindiir.
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3.2.4. Markalarin Etkilendigi Kiiltiirlerle ilgili Goriisler

A. Tirk Kiiltiriinden Etkilenip Tiirk Kiiltiiriinii Yansitmaya Yonelik
Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 13’i, Tirkiye’de dogup Tiirk kiiltiiriinden
etkilendiklerini ve Tirk kiltirini yeterince yansittigini belirtmektedir. K19 kodlu
marka temsilcisi, “Markamiz Tiirkiye'de hizmet veren ve kurucusu Tiirk olan bir
kurumdur. Tabii ki kiiresel diinyada bir¢ok ortakla, bircok paydasla biiyiik markalar
islerini yiirtitmektedir. Bizim markamiz milli ve manevi duygularimi bu topraklardan
alan ama ufkunu biitiin diinyaya ulastirabilen ve biitiin diinyayt etkilemeyi ilke edinen
bir anlayisa sahiptir” diyerek konu hakkindaki goriisiinii ifade etmistir. K3 kodlu
marka temsilcisi, “Tiirk kiiltiiriinden, Tiirk kiiltiiriinde de oldugu iizere kendi i¢inde orf-
adeti ve temelinde sefkat olan kiiltiirtimiize benzemektedir” derken, K4 kodlu marka
temsilcisi, “Tabi ki oyle Tiirk kiiltiirii denince akla gelen ilk davrans bi¢imlerinden biri
misafirperverliktir. Misafirperverlik evine gelen konuk icin en konforlu alant saglamak
ve tiim ihtiyaglarini karsilayabilmeye calismaktir. Bizim icim magazamiza gelen her
miisteri kendini rahat hissetmeli ve gidadan, mobilyaya bir¢ok farkll ihtiyacinin
karsiigini  bizde bulabilmelidir” demistir. K8 kodlu marka temsilcisi: “Bizim
kiiltiiriimiiz Tiirk kiiltiiriiniin askeri yapisini temsil eder. Zira ast-iist iligkisi emir komuta
zinciri soz konusudur. Kurulusundan beri degismemistir. Geleneklerine baghdir.
Calisanlarinin 6zel hayatinda da markay: temsil ettigi diistiniilerek buna uygun insanlar
secer ve buna gore de egitimler verirler. Hatta iistleriniz sizi evinizde ziyaret eder. Aile
yvasantinizi, sosyal yasantinizi tetkik eder. O yiizden evet, Tiirk kiiltiiriinden etkilendigini
ve onun giizel ozelliklerini temsil ettigini soyleyebiliriz” seklinde goriisiinii ifade
ederken, K7 kodlu marka temsilcisi, “Her marka kendi dogdugu topraklarin kiiltiiriinii
kendi icinde taswr, bu gayet dogal bir sey. Biz de iilkemizin kiiltiiriinii yansitiyoruz. Biz
vekpare biiyiik bir anonim sirket olmakla beraber Tiirkiye nin her sehrinde istisnasiz
subemiz var. Tiirkiye’'deki her etnik gruptan, her diisiinceden, her dinden ¢alisanimiz
var. Dolaywsiyla Tiirkiye 'nin kiiltiirliiliigii bizim kurumumuza da yansimis durumda”
diyerek bu konu hakkinda digerleriyle ayni fikirde oldugunu gostermistir. K10 kodlu
marka temsilcisi, “Markamiz, bir Tiirk markast olmast dogrultusunda Tiirk kiiltiiriinden
etkilenmektedir. Giinliik yasantimin her alaminda kullanabilecek kiyafetleri ile Tiirk

kiiltiiriinii  yeterince yansitmaktadir” demistir. K11 kodlu marka temsilcisi,
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“Markamizin ilk ¢ikis yeri Isvigre dir. Ama tamamiyla 65 yillik bir seriiveni Tiirkiye de
mevcuttur. Kurumun biitiin ¢alisanlart Tiirk oldugu icin Tiirk kiiltiiriinii yansitmaktadur”
diyerek konu hakkindaki goriusiini ifade ederken, K14 kodlu marka temsilcisi,
“Markamiz yerel marka oldugu icin iilkemizin ihtiyaglarina gére iiriin kiiltiiriinii
bulundurmaya ¢alistyoruz. Bu anlamda Tiirk kiiltiiviinii  yeterince yansittigini
diistintiyorum” seklinde konu hakkindaki goriisiinii ifade etmistir. K15 kodlu marka
temsilcisi, “Markamiz Tiirk orf ve adetlerine gore hizmet vermekte hizmet verdigi igin
Tiirk kiiltiirtinii  yeterince yansitmaktadw” derken, K16 kodlu marka temsilcisi,
“Markanin mevcut kiiltiirii, icinde bulundugu toplumun inang ve yasam tarzindan, milli
duygularindan, onceki nesilden miras aliman kiiltiir aktarimindan etkilenmektedir.
Yapmis oldugu reklamlarda markamiz, milli birlik ve beraberlik duygularina vurgu
vaptigt icin Tiirk kiiltiiviinii yeterince yansittigini diistintiyorum” demistir. K18 kodlu
marka temsilcisi, “Markamizin mevcut kiiltiirii Tiirk kiiltiirtinden etkilenmektedir.
Yeterince yansuttigint diistintiyorum” seklinde goriisiinii paylasmistir. K13 kodlu marka
temsilcisi, “Markamiz bu kadar uzun yillardir iist satis skalast yakaliyorsa Tiirk
kiiltiiriinde belli bir yer ettigini ve Tiirk kiiltiiriinii yansittigini kabul edebiliriz” derken,
K12 kodlu marka temsilcisi, “Markamiz biiyiik 6l¢iide  Tiirk  kiiltiiriinden
etkilenmektedir. Aldigimiz kararlar, ¢calisan bireyler Tiirk Kiiltiiriine baglhidir” diyerek
konu hakkinda digerleriyle ayn fikirde oldugunu gostermektedir.

20 kurum/kurulug/isletmenin 13’1, Tiirkiye’de dogup Tiirk kiiltiiriinden
etkilendiklerini ve Tiirk kiiltiiriinii yeterince yansittigin1 belirtmektedir. Katilimeilarin
ifadeleri birbirlerini destekler niteliktedir. Bu ifadeler dogrultusunda ilgili markalar,
yerel ve ulusal markalar olmakla birlikte Tiirkiye’de bulunduklari i¢in Tiirk kiiltliriinden
etkilenmekte ve Tirk kiltiiriinii yansitmaktadirlar. Bu ifadelerden anlasilacagi gibi
markalarin ¢ikis yerleri farkli olsa da markalar, yasadiklari toplumun kiiltiiriinden
etkilenip o kiiltiirli yansittig1 anlasilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin sdylediklerini
Ozkalp ve Kirel’in (2011: 173-174) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
Kurum disinda yer alan faktdrler bazen kurumsal degisimi, zorunlu kilmaktadir.
Boylece yeni bir strateji ile kurumlar degisime uyum saglama ve benimseme yoluna
gidebilir. Kurum liderleri bu yeni talepleri karsilamak tizere kurum kiiltiirtinii degistirme

yoluna basvurabilir.
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Bu bakis agisiyla degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan
bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin

literatiirii destekledigini gostermesi bakimindan degerlidir.

B. Farkh Kiiltiirlerden Etkilenip Tiirk Kiiltiiriinii Yansitmaya Yonelik
Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 5’1 farkli markalardan etkilenip Tiirk kiiltiiriini de
yansittiklarmi belirtmektedir. K1 kodlu marka temsilcisi, “Marka kiiltiiriimiiz Islam
cografyasinda olan bir kurucu grup, markamiz bir grubun markas: oldugu i¢in Orta
Dogu kiiltiiriinden etkileniyor. Ama Tiirk kiiltiiriinii de yansitiyor ve Tiirk kiiltiiriinii
veterince yansittigint diistintiyorum” seklinde gorlisiinii belirtmistir. K2 kodlu marka
temsilcisi, “Sirketim Ingiliz ortakigi agirlikli olan bir sirket oldugu icin, kiiltiir olarak
da Ingiliz kiiltiiriine daha yakindir. Tiirk kiiltiiriinii yansittig1 nokta ise miisterilerimiz ile
birebir temas noktasidir. Bu noktada Tiirk kiiltiiriinii yansittigimizi diigiiniiyorum ¢tinkii
her bir miisteriyi tek tek ziyaret edip giiler yiiz ve samimiyet ile calismaktayiz” demistir.
K5 kodlu marka temsilcisi, “Her ne kadar éncesinde Rus su anda Katar kokenli bir
marka olsak da is yaptigimiz simirlar Tiirkive Cumhuriyeti sinirlari oldugu icin tabi ki
Tiirk kiiltiiriinden etkilenmemek imkansiz. Ancak kiiltiirii yeterince yansitabilmek icin
%100 yerli bir marka olmak gerekir” derken, K9 kodlu marka temsilcisi, “Markamiz
diinyadaki biitiin kiiltiirlere hizmet vermekte ve biitiin kitleye hitap etmektedir. Bu
yiizden markamiz ¢abuk yayiliyor. Diinyamin kurumsal sirketlerinin hepsi Ingiltere’de
ve Amerika’da. Bu yiizden Avrupa’dan etkileniyoruz. Tiirk kiiltiiriinii de tam anlamuyla
vansitmiyor ama Tiirk kiiltiiriine destek vermektedir” demistir. K17 kodlu marka
temsilcisi, “Markamiz Tiirk kiiltiirii ihtivaclart ve Italyan tasarimi ¢izgileriyle olusan
bir markadwr” diyerek konu hakkindaki diisiincesini paylagsmistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 5’i Avrupa iilkelerinden, Islam iilkelerinden
etkilenip Tiirk kiltiiriinii de yansittigim1 belirtmektedirler. Bu cevaplar dogrultuda
anlasilmaktadir ki markalar genel anlamda dogduklar1 ve hizmet verdikleri toplumlarin
kiltiirlerinden etkilenmektedir. Ve kurum/kurulus/isletmeler farkli iilkelere hizmet
verseler bile kendi Tiirk kiiltiiriinii mutlaka yansitmaktadir. Bu anlamda katilimeilarin
sOylediklerini Maden’in (2013: 43) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Marka, kiiltiirleri etkiler ve bir¢ok kiiltiirel unsurdan olusur. Bunlar arasinda tiiketici
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davranis1 ve Kkiiltiirel farkliliklar, ulusal kiltiiriin etkileri, mense {lkesi etkileri,
pazarlama stratejisi (standardizasyon veya kisisellestirme), kiiltiirleraras1 yonetim, dil,
algilanan kiiresellik ve kurum kiiltiirii ile iligki bulunmaktadir.

Bu bakis agisiyla degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan
bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin

literatiirii destekledigini gostermesi bakimindan degerlidir.

3.2.5. Yeni Medyamin Marka Kiiltiirii ile Tiirk Kiiltiirii Uzerindeki Etkisine
fliskin Goriisler

A. Yeni Medyanin Markalarin Miisteri Etkilesimini
Saglamasi/Kolaylastirmasi ile Tlgili Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin arasindan 8’i yeni medyanin marka kiltiirii ile
Tiirk kiiltiirii arasindaki etkilerin daha hizli ve kolay iletisim sayesinde genis kitlelere
ulagimi sagladigini belirtmektedir. K1 kodlu marka temsilcisi, “Yeni medya dedigimiz
sosyal medya ile Tiirk Kiiltiirii arasindaki etkilesim soyle, Tiirk insanlarinin geng bir
niifusa sahip olmasindan dolayr aslinda bu kiiltiirii yansitabildigimiz bir mecra oldu. Bu
nedenle de olumlu ydnde etkiledigini soyleyebilirim” seklinde konu hakkindaki
gorisiinii ifade etmistir. K2 kodlu marka temsilcisi, “Yeni medya sayesinde markamizin
hedefledigi miisteri kitlesi, yansitmak istedigi kiiltiirii tiim kitlelere ulastirdigin
gormekteyiz. Bu markanin taminmasini ve ilerlemesini olumlu yonde etkilemektedir”
seklinde goriisiinii ifade ederken, K10 kodlu marka temsilcisi, “Tiirk kiiltiiriinde yaygin
olan ikili iliskiler yeni medyanmin yayginlasmasi neticesinde birtakim degisimlere
ugramistir ve yeni medya bu baglamda marka kiiltiiriimiizde bu degigsimlerden
etkilenmistir. Marka olarak ve Tiirk kiiltiirii olarak yeni medyaya ayak uydurdugumuz
icin iletisim ve etkilesimimiz olumlu yonde etkilenmistir” seklinde konu hakkindaki
goriisiinii belirtmistir. K11 kodlu marka temsilcisi, “Tiirk kiiltiiriinde iliskiler genellikle
i¢ ice ve yiiz yiize oldugu icin ciddi anlamda olumlu yonde etkiledi. Sonucta perakende
sektortinde bulunuyoruz. Yapmis oldugumuz is zaten yiiz yiize olan bir istir. Bu isin
medyada yansitilmas: biitiin insanlara ulasmamizi saglyyor. Bu neticede bu durum bize
olumlu katkr saglyor. Tv kanallarinda, ulusal kanallarda, radyolarda, sosyal medyada
markayr miisterilerimize gosterebiliyoruz. Bu sayede miisterilerimizle etkilesimlerimiz

yogun etkili oluyor” K12 kodlu marka temsilcisi: “Medya ile i¢i ice ¢calisilarak, Marka
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kiiltiiriimiiziin bireylere daha kolay ulasilmast saglanmaktadir” derken, K15 kodlu
marka temsilcisi, “Dijitale gecis yaptigimiz bu ¢agda miisterilerimize daha hizli ve
kolay ulasim sayesinde markamizla birlikte Tiirk kiiltiirii de bu duruma uyum saglamis
ve olumlu yonde etkilenmistir” demistir. K16 kodlu marka temsilcisi, “Sosyal medyada
iletisim, kullanilan araglarla (cep telefonu, tablet, bilgisayar) giiniimiizde artik daha
kolay ve daha yaygin yiiriitiilmektedir. Haliyle verilmek istenen bir mesaj, bilgi
kullanicisina direkt ulasabilmektedir. Su an sosyal medyada sponsorlu gosterimlerle,
miisteri ilgili markanmin takipgisi olmasa da ara reklamlarda bilgilendirilmektedir”
demistir. K17 kodlu marka temsilcisi, “Olumlu yonde etkilemektedir. Miisterilerimizle
daha hizli ve kolay bir sekilde iletisim kurabiliyoruz” diyerek digerleriyle ayni1 goriiste
oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin arasindan 8’1 yeni medyanin marka kiiltiirii ile
Tiirk kiiltiirti arasindaki etkilerin daha hizli ve kolay iletisim sayesinde genis kitlelere
ulagimi sagladigini belirtmektedir. Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda yeni medya,
marka kiltiirii ile Tiirk kiiltiiriinii olumlu yonde etkileyerek hizli ve kolay iletisim
saglamas1 noktasinda genis kitlelere ulasimi sagladigi anlasilmaktadir. Bu anlamda
katilimcilarin séylediklerini Hudson vd’nin (2012: 1) deyimiyle su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir: Tiiketiciler giderek daha fazla internette zaman harcamaktadir. Is yerinde,
evde ve mobil oldugunda, insanlarla, kuruluslarla ve markalarla baglanti kurma
konusunda stirekli firsatlara sahiptirler. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin
ogrendikleri, bilgi paylastigi ve diislindiikleri, satin aldiklar1 ve degerlendirdikleri
markalar ile etkilesime gectigi dijital iletisim kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
ile sosyal medya kullanarak tutarli bir sekilde ilgilenen sirketler, bu tiir bir iliskinin
marka giliciinii ve dayanikliligmi gii¢clendirmek icin kullanilabilecegini ve sirketlerin
sosyal medya yatirimlarindan olumlu geri doniisler elde edebilecegini ortaya koymaya
bagladiklarimi  kanitlamaktadir. Bu yoniliyle degerlendirildiginde katilimeilarin
literatlirde yer bulan bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da

elde edilen bilgilerin literatiirii destekledigini gostermesi bakimindan degerlidir.
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B. Yeni Medyanin, Markalarin Hizmetlerini Degistirmesi ve Gelistirmesini
Saglamasina Iliskin Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin arasindan 5’1 yeni medyanin marka kiiltiirii ile
Tirk kultlrii arasindaki etkilesimin hizmette degisim ve gelisim dogrultusunda
oldugunu belirtmektedir. K4 kodlu marka temsilcisi, “Yeni medya ile degisim
kagimilmaz. Her kiiltiir degisim ve gelisim gosterirken biz de gelisiyor ve degisiyoruz.
Yeni medya oncesinde Tiirk kiiltiiriinde oldugu gibi miisterilerimizle iletisim ve
alisverislerimiz yiiz ylize oluyorken yeni medyayla birlikte miisterimizle olan
iletisimimiz ve aligveris alanlarimiz genisledi, daha genis bir alana yayildi. Bu durum
hem bizim i¢in hem miisterilerimiz igin olumlu olarak kolaylik saglamis oldu” seklinde
konu hakkindaki goriigiinii belirtmistir. K5 kodlu marka temsilcisi, “Yeni medyadan
kastimiz dijitallesen diinya ise su an markamiz bu konuyu ¢ok ¢ok ileri bir boyuta
tasimak i¢in elinden geleni yapiyor. Tiim bankacilik islemleri icin her asamada islemi
bankaya gelmeden halledebilmeniz miimkiin. Ancak konu Tiirk kiiltiirti olunca biz
Tiirkler garantici insanlar oldugumuz icin elimizde fiziki bir kanit olmayinca dijital
diinyayr kabullenmek biraz zor oluyor. Yine de miisteriler teknoloji ile uyumlastirilip
cagr yakalamak icin biiyiik ¢aba gosteriyoruz” derken, K6 kodlu marka temsilcisi,
“Yeni medya, internet kullanimu, giintimiizdeki teknolojik cihazlar, reklam beklentilerini
arttrmaktadir. Dolayisiyla markamiz teknolojiyle beraber her gecen giin kendini
gelistirmekte ve giiniimiiz teknolojisini takip etmektedir” demistir. K9 kodlu marka
temsilcisi, “Yeni medya bir¢ok kurumsal sirketin cirosunu minimum ylizde 15
arttrmasimi sagladi. Etkilesim burada. Biz bundan sonra biitiin platformlarda yer
almak durumundayiz. Her giin paylasim yapmak zorundayiz” derken, K14 kodlu marka
temsilcisi, “Suanda i¢inde bulundugumuz salgindan énce yeni medya iizerinden
olusturmaya ¢alistigimiz bir uygulamayr salgin siirecinde yiiriirliige koyduk. Yani
tizerinde ¢alistigimiz uygulamayi, miisterilerimizin memnuniyetini saglamak ve onlara
yardimci olmak adina salgin nedeniyle asil tarihinden once yiiriirliige koyduk. Bu
uygulama sayesinde miisterilerimiz ihtiyaglarim siparis veriyor ve biz ¢alisanlar olarak
miisterilerimizin kapisina kadar gotiiriiyoruz. Bu sayede Tiirk kiiltiiriiniin icerisinde de
olan yardimlagsma wunsuruna markamiz tarafindan da yansitilmakta ve onem

verilmektedir” diyerek konu hakkinda digerleriyle ayni goriiste oldugunu gostermistir.
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Yeni medyanin ilgili markalar ile Tiirk kiiltiirii arasindaki etkilerinin nasil
olduguna dair 20 kurum/kurulus/igletmenin 5’i hizmette degisim ve gelisimin meydana
geldigini belirtmektedir. Yeni medya 20 kurum/kurulus/isletmenin biitiinlinii genel
olarak olumlu yonde etkilemektedir. Bu ifadeler dogrultusunda yeni medya markalarin
genis kitlelere ulasarak onlarla birebir iletisim kurmasinin yaninda kendi biinyelerinde
hizmet sekillerinin degismesini ve online satis denilen satis yapma olanagini da
sagladig1 anlasilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin soyledikleri literatiirde yer
bulmaktadir ve bu ifadeleri Hudson vd.,’in (2012: 1) deyimiyle su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir: Tiiketiciler giderek daha fazla internette zaman harcamaktadir. Is yerinde,
evde ve mobil oldugunda, insanlarla, kuruluslarla ve markalarla baglanti kurma
konusunda stirekli firsatlara sahiptirler. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin
ogrendikleri, bilgi paylastigi ve diisiindiikleri, satin aldiklar1 ve degerlendirdikleri
markalar ile etkilesime gectigi dijital iletisim kanal1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
ile sosyal medya kullanarak tutarli bir sekilde ilgilenen sirketler, bu tiir bir iligkinin
marka giliciinii ve dayanikliligimi giiclendirmek i¢in kullanilabilecegini ve sirketlerin
sosyal medya yatirimlarindan olumlu geri dontisler elde edebilecegini ortaya koymaya
basladiklarin1 kanitlamaktadir. Boylece katilimcilarin literatiirde yer bulan bilgilerle

benzer ifadelere yer verdikleri goriilmiistiir.

3.2.6. Markalarin Mevcut Kiiltiirel Yapilariyla ilgili Goriisler

A. Markalarin (ya da Marka Kiiltiirlerinin) Calsan ve Miisteri
Memnuniyeti liskisine Yonelik Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin arasindan 7’si mevcut marka kiiltiirleri hakkinda
olumsuz diisiincelerinin olmadigini ve kiiltiirlerinin ¢alisan ve miisteri memnuniyeti
oldugunu belirtmektedir. K2 kodlu marka temsilcisi, “Icinde bulunmus oldugum
kiiltiirel projelerden ¢ok memnunum. Sirket marka kiiltiirii tizerine ¢calismaya basladig
glinden itibaren hem c¢alisan hem miisteri memnuniyeti yapilan anketlere gore
artmistir” seklinde konu hakkindaki goriistinti belirtmistir. K4 kodlu marka temsilcisi,
“Gayet olumlu ciinkii miisterilerimizin magazamizdan giiler yiizle ayrilmasi dogru
yolda oldugumuzu gosteriyor” demistir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Kalite anlaysi,
miisteri memnuniyeti odakli olmasi ve yenilik¢i olmasi markamizin mevcut kiiltiirel

vapisindaki olumlu diisiincelerimdir. Markamizin mevcut kiiltiirel yapisi hakkinda
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olumsuz diisiincem yoktur” derken, K11 kodlu marka temsilcisi, “Olumsuz diisiincem
kesinlikle yok. Soyle ki, kurumumuzun miisteri memnuniyeti yiizde 95. Miisterilerimizin
sikayetlerini dikkate aliyoruz. Tiirk kiiltiiriinii yansitmamis olsaydik bu rakamlara
ulasmamis olurduk” demistir. K13 kodlu marka temsilcisi, “Markamizin iiriinlerinin
kaliteli olmasi, icerisinde ne oldugunun bilinmesi, miisteriye verdigimiz giiven ve
teminat miisteri tarafindan bilindigi i¢in markamizin tiriinlerinin fiyati pahaliligr ya da
ucuzlugu miisterimiz i¢in onemli degildir. Markamizi ve tiriinlerimizi bilen miisteri her
kosul icin markamizi ve iirtinlerimizi tercih etmektedir. Bir ailede kullanilan markamiz
ve tiriinlerimiz ¢ocuklart tarafindan da kullaniimaya devam etmektedir. Marka baglhlig
ve miisteri sadakati bu sekilde olusuyor ve marka kiiltiirii burada kendi kendini
olusturuyor” seklinde konu hakkindaki goriisiinii ifade etmistir. K14 kodlu marka
temsilcisi, “Markamizin mevcut kiiltiirel yapisinda olumsuz bir durum soz konusu
degildir. Olumlu olarak miisteri memnuniyeti odakli ve ¢alisan motivasyonu odakll
calistigimiz i¢cin buna yonelik uygulamalar, kampanyalar yaparak hem miisteri
memnuniyetini hem de c¢alisan motivasyonunu saglamaktayiz” derken, K17 kodlu
marka temsilcisi, “Olumsuz diisiincem yok. Miisteri memnuniyetine ve miisteri
ihtiya¢larina odakly bir kiiltiiriiniin olmast olumlu diisiincelerimdir” diyerek konu
hakkinda digerleriyle ayni1 goriiste oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin arasindan 7’si mevcut marka kiiltiirleri hakkindaki
ifadeleri birbirlerini destekler nitelikte olup olumsuz disiincelerinin olmadigint ve
kiiltiirlerinin ¢alisan ve miisteri memnuniyeti oldugunu belirtmektedir. Bu ifadeler
dogrultusunda ifadelerin olumlu olmasindan 6tiirii markalarin kiiltiirel yapilari i¢ ve dis
paydaslarin memnuniyeti dogrultusunda olmasi gerektigi anlasilmaktadir. Calisanlarin
motivasyonu saglanmali, sorunlar1 ¢oziilmeli, miisterilerin ise ihtiyaclarina ve
isteklerine 6nem gosterilerek memnuniyetleri saglanmalidir. Bu anlamda katilimcilarin
sOylediklerini Maden’in (2013: 10) deyimiyle su sekilde Ozetlemek miimkiindiir:
Calisanlarin, miisterilerin sorunlarmi ¢ézmek, stratejik ve verimli kararlar almak ve
disaridan kaliteli ve markali bir miisteri deneyimi sunmak i¢in markanin temel
degerlerini yasadig1 sirket tarafindan formiile edilmis ve tanimlanmig bir kiiltiirdiir.
Verimli ve dengeli bir marka kiiltliriine sahip olan sirket, ¢alisanlar1 icin siirekli olarak

motive edildikleri ve c¢abalar1 i¢in Odiillendirilmeleri nedeniyle, sirketin her is
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operasyonunda duygusal ve stratejik olarak yer almalari nedeniyle sektoér igin
gelecekteki liderleri yaratmaktadir.
Boylece katilimcilarin literatiirdeki bilgilerle yakindan iliskili cevaplar verdikleri

anlagilmistir.

B. Mevcut Marka Kiiltiirlerinin Yenilik¢i ve Degisime Ac¢ik Olmasi
Yoniindeki Goriisler

20 kurum arasindan 3’ii mevcut marka kiltiirleri hakkinda olumlu olarak
kiiltiirlerinin yenilik¢i ve degisime acik oldugunu belirtmektedir. K3 kodlu marka
temsilcisi, “Olumlu diisiincelerim yenilik¢i degisime agik enerjik ¢alisan mutlulugu ve
sosyal olmast olumsuz tek tarafi siirecin hizli ilerlemesidir” diyerek konu hakkindaki
goriistini belirtirken, K6 kodlu marka temsilcisi, “Markamiz, mevcut yapisina oldukg¢a
onem gostermektedir ve yeniliklere de aciktir. Her gegcen giin egitim yoniinde gerek
calisanmina gerek miisterisine bilgi aktarmaktadir” demistir. K12 kodlu marka
temsilcisi, “Markamizin mevcut kiiltiirel yapisinda, olumlu olarak soyleyebilecegim en
giizel ornek tiim iilkeyi etkileyen bir inovasyon projesine imza atmasidwr. Yaklasik 30
vildir siiregelen bir proje yonetilmektedir ve bu proje sayesinde iilkede lider
konumdadir” seklinde konu hakkindaki goriisiinii belirtmistir.

Mgili 20 kurum/kurulus/isletmenin 3’ii mevcut kiiltiirel yapilarmin yenilik¢i ve
degisime agik olduklarini ifade etmigslerdir. Genel olarak ilgili 20 marka, mevcut
kiiltiirlerinin olumsuz yonleri dogrultusunda bir diislincelerinin olmadigin1 ifade
etmektedirler. Bu ifadelerden yola ¢ikarak gelisen teknolojiler dogrultusunda markalarin
ve marka kiiltiirlerinin stirekliligi agisindan yenilik¢i ve degisime agik olmasi gerektigi
anlasilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin séylediklerini Hennig-Thurau vd.’in (2010:
312) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Yeni medya, sirketlere tiiketicilere
ulagmak, onlarla iletisim kurmak ve iletisim, gbz atma veya satin alma ile ilgili
davraniglarin1 6lgmek icin ¢ok ¢esitli yollar sunmaktadir. Bu secenekler genel olarak
pazarlama icin degerlidir; ancak bireysel pazarlama etkinliklerini olusturmak igin
bireysel miisteriler hakkinda bilgi kullanan miisteri iliskileri yonetimi i¢in 6zel 6nem
tagimaktadir. Yeni medyanin sagladig firsatlar1 kullanmak (ve tehlikelerden kaginmak),
tilketicilerin bu yeni medyaya neden ilgi duydugunu ve tiiketicilerin etki ve
davraniglarint nasil etkilediklerini tam olarak anlamayr gerektirmektedir. Yeni

medyanin 6zellikleri ve miisterilere etkileri ile uyumlu yeni stratejik ve taktik pazarlama
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yaklagimlar1  gelistirilmek zorundadir. Bu bakis acistyla degerlendirildiginde
katilimcilarin literatiirde yer bulan bilgilerle benzer ifadelere yer verdikleri gortilmiistiir.

Boylelikle elde edilen bilgilerin literatiirii destekledigini sdylemek miimkiindiir.

3.2.7. Markalarin Marka Kiiltiirii Olusurken Etkili Olan Faktorler
Dogrultusundaki Goriisler

A. Markalarin Kiiltiirii Olusurken i¢c ve Dis Paydaslarin Etkili Oldugu
Yoniindeki Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 12’si marka kiiltiirleri olusurken i¢ ve dis
paydaslarinin, miisteri ve calisan memnuniyetlerinin etkili oldugunu belirtmektedir. K2
kodlu marka temsilcisi, “Miisteri memnuniyeti ve ¢alisan memnuniyeti géz oniine
alinarak belirlenmistir” diyerek konu hakkindaki goriisiinii paylasmistir. K3 kodlu
marka temsilcisi, “Soyut somut bir¢ok ozellik sayilabilir. En énemlisi temelinde insan
olan diizenin, c¢alisanlarini isin icerisine dadhil ederek degerli olduklarini
hissettirmektir” demistir. K4 kodlu marka temsilcisi, “Sektoriin bircok faktorii etkili
olmus olabilir. Miisteri memnuniyeti, marka kari, paydaslar vs.” derken, K7 kodlu
marka temsilcisi, “Birinci kaynak kiiltiir, iginde biiyiidiigiimiiz, dogdugumuz kiiltiirdiir,
yani iilkemizin kiiltiriidiir. Ikincisi bankay: banka yapan normalde c¢alisanlaridir.
Dolayisiyla ¢alisan profili  garanti bankasinda ¢ok onemlidir. Yani garanti
bankasindaki bir ¢calisan, ¢ok ¢ok iyi bir egitim almis, Tiirkiye'nin en iyi okullarindan
belki mezun olmus. Kuruma girdikten sonra da banka iginde bir¢ok egitimler almis ve
biitiin bu egitim, destek vesaire bunlarin da performans takibi yapilan bir kurumdur.
Performans takibi o is kadar onemlidir. Performans takibi garanti bankasimin birinci
anayasasidir. Yani isini iyi yapanla isini eksik yapan bu bankada bir ay iginde
anlagsilabilecek durumdadir. Dolayisiyla verimlilik esas oldugu i¢in basarili olanin her
zaman istedigi noktaya gelebilecegi bir kurumdur” demistir. K10 kodlu marka
temsilcisi, “Tiirk insanin sahip oldugu yasayis bigimi, tarzi, ilerleyen teknoloji, egitim,
miisteri memnuniyeti gibi faktorler etkili olmustur” seklinde konu hakkindaki goriistinii
ifade ederken, K9 kodlu marka temsilcisi, “En biiyiik faktor Avrupa’'dir. Daha sonra i¢
ve dis paydaslarimizdir” seklinde goriisiinii belirtmistir. K13 kodlu marka temsilcisi,
“Giiven, iiriin kalitesi, bilinirlik, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, kalite

teminati” demistir. K14 kodlu marka temsilcisi, “Miisteri memnuniyeti, ¢calisanlarimiz,
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paydaslarimiz etkili olmugstur” diyerek digerleriyle ayni1 goriiste oldugunu gostermistir.
K15 kodlu marka temsilcisi, “Hedef kitlenin ihtiyaglari, beklentileri, miisteri
memnuniyeti etkili olmugtur” derken, K20 kodlu marka temsilcisi, “Markanin kiiltiirii
olusurken kesinlikle bu sektordeki tiim paydaslar, yurticinde diger markalar, diger
finansal kuruluglar, kamu otoriteleri, bagimsiz ve sivil toplum kuruluslari, bagimsiz
denetim vesaire iceride bunlar oldugu kadar digsarda da tiim yine otorite ve firmalar
kesinlikle bu sektor icin i¢ icedir. Tamamen global yapir var. Kimse kendi basina
gecmisten gelen bir takim farkl davramislarini, aliskanliklarin siirdiiremez. Dolayisiyla
kiiltiir olusurken ge¢cmis onemli olsa da bugiin hem i¢ piyasada hem de diinyada bu
sektorde yer alan herkes sektoriin seklini yapisini ozellikle kiiltiiriini etkiliyor”
demistir. K18 kodlu marka temsilcisi, “Markamizin kiiltiirii olusurken halk bizi her
zaman sahiplenmistir. Bunu iginde etkilemeye c¢alistigimiz son tiiketici, miisteriye
ulasmaya ¢alistigimiz yerdir. Bununla alakali biitiin mecralarda her zaman miisteri
odakls olmamiz, marka kiiltiirii olusurken en biiyiik faktorlerin arasindadir. Insanlarn,
is ortaklarimizin mutlulugunu saglamayr amaglamamiz, ulasilabilir ve giivenilir gida
tiretimi ve rekabet ortami marka kiiltiiriinti olugturan faktorlerdir” demistir. K17 kodlu
marka temsilcisi, “Miisteri beklentileri ve ihtiya¢lart etkili olmustur” diyerek konu
hakkinda digerleriyle ayni1 goriiste oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 12’si marka kiiltiirleri olusurken i¢ ve dis
paydaslarinin, miisteri ve ¢alisgan memnuniyetlerinin etkili oldugunu belirtmektedir. Bu
ifadeler dogrultusunda marka kiiltiiriinii etkileyenler noktasinda hitap ettigi kitleyle
etkilesim agisindan miisterilerin yani disg kiiltiirin  6nemli bir faktér oldugu
anlagilmaktadir. I¢ kiiltiir agisindan ise calisanlarin motive olmasi, onlara deger
verilmesi ve markaya uyum saglamasi1 noktasinda onlarin da 6nemli bir faktor oldugu
sonucuna varilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin sdylediklerini Ersun vd.’nin (2000:
1) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Kurum i¢i bir¢ok dge, kurum kiiltiirii
kavramini igerebilir. Kurum ig¢i eylemlerin yapilis bi¢imi, kurum i¢i ve disinda
calisanlarin kuruma dair hissettigi duyumlar, kurumun vizyonu ve misyonu gibi ana
degerler, kurum kiiltiiriinii meydana getirdigi gibi bir kurumun otoparkindaki park yeri
hiyerarsisinden yemekhanesinde ¢ikan yemeklere kadar kiigiik ayrintilar bile kurum
kiltirini etkileyebilir. Markalarin, uzun miihlette hayal ettikleri muvaffakiyeti elde

edebilmeleri igin esas gerekliliklerden biri de kurum kiiltiiriidiir. Kurum iginde hiir bir
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kiiltirin ilerletilebilmesi, kurumun etkinliklerinin toplum tarafindan taninmasi ve

O0zlimsenmesi i¢in son derece mithimdir.

B. Milli ve Manevi Degerlerin Marka Kiiltiiriinii Olusturmasina Yonelik
Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’1i markalarinin kiiltiirii olusurken Mustafa Kemal
Atatlirk™in vizyonunun etkili oldugunu belirtmektedir. K1 kodlu marka temsilcisi,
“Islami faktorler bu kiiltiiriin olusmasinda etkili olmugstur, en basta bunu soyleyebilirim.
Ctinkii miisterilerimizin ¢ogu muhafazakar kesimden olusuyor” seklinde goriisiinii ifade
ederken, K12 kodlu marka temsilcisi, “Markamizin kiiltiirii olusurken, Mustafa Kemal
Atatiirk’iin  bizlere biwraktigit ongoriiler ve Tiirk milletinin ihtiyaclart on planda
olmustur” seklinde goriisiinii belirtmistir. K8 kodlu marka temsilcisi, “Is bankasinin
kiiltiiriiniin - olusmasinda en etkili faktor Mustafa Kemal Atatiirk’tiir. Zira onun
vizyonunu devam ettirme hedefiyle kurulmug bir bankadir. Yani batililasma, kendi
ekonomisine yon verebilme kabiliyeti, kendi yatirimcisini destekleme iradesini Mustafa
Kemal vizyonuyla devam ettirmek gayesiyle olusturmustur” diyerek digerleriyle ayni
diisiincede oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’1 markalarinin kiiltiirii olusurken Mustafa Kemal
Atatiirk’in  vizyonunun etkili oldugunu belirtmektedir. Genel olarak 20 kurumun
biitlinii, birbirlerinin goriislerini destekleyici ifadelere yer vermektedirler. Bu ifadeler
dogrultusunda marka kiltiiriinii etkileyen faktorler arasinda toplumdaki manevi
degerlerin etkili oldugu anlagilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin sdylediklerini Dal ve
Oz Ceviz’in (2010: 38) deyimiyle su sekilde dzetlemek miimkiindiir: Kurumlar farkli
inang ve degerlere sahip insanlari, belli bir gaye i¢in ortak kiiltiirel diizlemde bulusturan
yerlerdir. Farkli inang ve degerdeki insanlar, kurum kiltiiriiniin bulundugu bir zeminde
kendilerini simgeleme olanagi bulurlar. Kurum ¢alisanlari, kurumlarin fiziki ve mali
Ogeleriyle beraber ortak bir gaye i¢in bir araya gelerek, kurumsal diizeni meydana
getirirler. Kurumsal diizen, kurum i¢inde farkli inang, deger, tutum, eylem, goriis, ahlak
anlayisinin bir arada bulundugu ve biitiin bu degerlerin ortak ismi olan “kurum kiltiirii”
tarafindan 6ziimlenir. Katilimcilarin dile getirdiklerinden yola c¢ikarak, literatiirde yer

alan bilgilerle dogru orantili cevaplar verdikleri goriilmektedir.
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3.2.8. Bir Kiiltiire Sahip Olmanim Markaya Sagladigi Etkiler
Dogrultusundaki Goriisler

A. Marka Kiiltiirii ve Marka Bilinirligi Iliskisine Yonelik Goriisler

20 markadan 4’i bir markanin kiiltiire sahip olmasinin bilinirligi arttirdigini
belirtmektedir. K1 kodlu marka temsilcisi, “Bir kiiltiire sahip olmast markayr olumlu
etkilemektedir. Ciinkii bilinirlilik énemli bir durum Tiirkiye'de. Insanlarin markay:
bilmesi, bu markaya kendiliginden gelmesini sagliyor” seklinde konu hakkindaki
goriisiinii ifade ederken, K8 kodlu marka temsilcisi, “Benim markam sektor iginde zaten
teknolojiyi en yakindan hatta oniinden takip eden ve takip ettiren marka olmustur.
Herkes atm cihazina bankamatik der ama bankamatik aslinda is bankasinmin atm
cihazimin adidir, en basit 6rnegi budur” seklinde goriisiinii belirtmigtir. K18 kodlu
marka temsilcisi, “Koti kiiltiire sahip olan firmalar markalasamazlar. One c¢ikan,
bilinirligi olan firmalar iyi bir marka kiiltiiriine sahiptir, iyi bir marka kiiltiiriine sahip
olmak firmaya her zaman arti saglar” derken, K14 kodlu marka temsilcisi, “Bir kiiltiire
sahip olmamin markaya her anlamda olumlu etkisi vardr. I¢c ve dis paydaslara,
miisterilere, ¢calisanlara marka agisindan giiven verir, miisteri sadakati saglar, akilda
kaliciligi saglar” diyerek digerleriyle aym fikirde oldugunu gdstermistir.

20 markadan 4’i bir markanin kiiltiire sahip olmasinin bilinirligi arttirdigini
belirtmektedir. Bu kurumlarin ifadeleri bu noktada birbirini desteklemektedir. Bu
ifadeler dogrultusunda bir kiiltiire sahip olmak ayni zamanda markanin insanlarin
markay1 bilmesine olanak saglamaktadir. Markanin sahip oldugu bir isim, alet bile
akilda kaliciligr sagladigi i¢in bilinirlikte otomatikman saglanmis olmaktadir. Ve
dolayisiyla da miisteri markayr tercih etmektedir. Bu anlamda katilimcilarin
sOylediklerini Foroudi’nin (2019: 274) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
Miisterilerin firmaya veya markaya dair bilinirligi, tiiketicinin satin alma siirecindeki
asamalarindan biri seklinde ortaya ¢ikabilir. Bilinirlik derecesi, miisterilerin bir {iriin ya
da hizmet satin alma imkanini artirabilir. Firmaya uzun zamanli devam edilebilir
rekabet avantaji olusturabilir. Sosyal pazarlamacilar, halk arasinda etkili bir tutum,
birlik ve muayyen bir organizasyon ya da markaya dair inanglara kars1 farkindalik

Olusturmanin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.
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B. Marka Kiiltiirii ve Basariya Iliskin Goriisler

20 markadan 4’ bir markanin kiiltiire sahip olmasinin basariyr arttirdigini
belirtmektedir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Basari basamaklarint ézgiivenli bir
sekilde tirmanan, ozverili, ¢aliskan, pes etmeyen, giiclii bir alt yapr sagladigi icin
onemli bir etkisi vardir” seklinde konu hakkindaki goriisiini paylasmistir. K12 kodlu
marka temsilcisi, “Bir kiiltiire sahip olmak, o kiiltiirii benimseyen ¢alisan bireyleri bir
araya getirerek basaryt saglamaya yarar” demistir. K15 kodlu marka temsilcisi,
“Markamn piyasadaki konumunun en iyiye gitmesini, beklentilerinin karsilanmasini,
gercek verimli hedef kitleye ulagimini saglar” derken, K16 kodlu marka temsilcisi,
“Marka kiiltiirii, markanin ¢alisma bigimini, sosyal sorumluluk projelerindeki
konumunu, piyasadaki yerini, benimsenen misyon, vizyon, politika ve hedeflerini ilgili
topluma dogru bir sekilde aktarmasini saglar” diyerek digerleriyle aymi goriiste
oldugunu gostermektedir.

20 markadan 4’i bir markanin kiiltiire sahip olmasimnin basariyr arttirdigini
belirtmektedir. Katilimeilarin bu ifadeleri dogrultusunda markanin bir kiiltiire sahip
olmas1 ama¢ ve hedeflerine ulasarak, ¢alisan bireyler arasinda uyum saglayarak ve
dogru hedef kitleye ulasmasi agisindan basarinin artmasini sagladigi anlagilmaktadir. Bu
anlamda katilimcilarin sdylediklerini Dayang Kiyat’in (2017: 36) deyimiyle su sekilde
ozetlemek miimkiindiir: Basarili olmak i¢in, paydaslar tarafindan algilanan itibarin,
sirketin yaratti§1 marka imaji ve marka kimligi ile eslesmesi gerekir. itibar kavrami,
paydaslar adina da diiriistlik ve sorumluluk altina giren giiveni c¢agristirir. Bu algy,
kimligiyle, durusuyla, davranis bicimleriyle, iletisim tarziyla ve ayn1 zamanda bir marka
hakkinda bilingli veya bilingsiz bir imaj yaratanlarin paydaslarinin, is paydaslarinin ve
taraflarin anilarindaki kiimiilatif toplam yansimadir. Bu tiir kavramlarin gorsel

gostergelerinin timiidiir.

C. Marka Kiiltiiriiniin Marka Siirekliligini Saglamasina fliskin Goriisler

20 markadan 5’1 markanin bir kiiltiire sahip olmasinin uzun soluklu olmasini ve
kalicihgr sagladigini  belirtmektedir. K3 kodlu marka temsilcisi, “Kiiltiirii ve
calisanlarimin  aidiyeti  olan markanin  uzun soluklu ve siirekliligi olacagi
kanaatindeyim” seklinde konu hakkindaki goriislinii ifade etmistir. K4 kodlu marka
temsilcisi, “Kiiltiirel temelleri olmayan bir toplumda varligint koruyabilmekte zorlanir.

Toplumu olusturanlar arasindaki bag gelisim gostermeyecegi icin birlikteligi ve huzuru
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saglamak zor olacaktir” derken, K5 kodlu marka temsilcisi, “Markanin daha kalict
olmasii saglar” demistir. K9 kodlu marka temsilcisi, “Kiiltiire sahip olmak bir
markanin vizyonuna, misyonuna, hedeflerine, beklentilerine ulagmasint saglar. Kiiltiir
olmazsa marka kendisini ilerletemez, yok olur” seklinde goriisiinii belirtmistir. K17
kodlu marka temsilcisi, “Vazgecilmez, bilinen ve nesilden nesile ulagmasinda etkisi
olur” diyerek konu hakkinda digerleriyle ayni fikirde oldugunu gostermistir.

20 markadan 5’1 markanin bir kiiltiire sahip olmasinin uzun soluklu olmasini ve
kaliciligr sagladigini belirtmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda markanin bir kiiltiire
sahip olmasi noktasinda belli bir hedefi, amaci, beklentisinin olmasi ve ¢alisma sekli
olmasindan dolayr markanin bilinmesi, kalici olmasi, nesilden nesile ulasabilmesi
anlamina gelmektedir. Bu anlamda katilimcilarin sdylediklerini Ciftci ve Cop’un (2017:
72) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Marka kimligi, markalarin da tipki
insanlar gibi bir kimlige sahip olmasini ifade etmektedir. Marka kimligi, markanin
giiclii ve bagarilt olmasinda etkili olmaktadir. Markanin gelisiminin saglanmasi ve
stirdiiriilebilmesi i¢in marka kimliginin belirleyici rolleri bulunmaktadir. Marka kimligi,
tilketicilerin  firmalar1 segmeleri ig¢in iye oldugu nedenler bitini seklinde
belirtilmektedir. Diger bir yandan firmalarin sundugu {iriin ve hizmetlerin, tiiketicilerin

goziinde nasil bir algi olusturdugu seklinde de goriilmektedir.

3.2.9. Yeni Medyanin Marka Kiiltiirlerini Hangi Yonde Etkiledigine Dair

Goriisler

A. Yeni Medyanin Markalarin Is Yapma Bicimlerini Etkilemesi ile Tlgili
Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 5’1 yeni medyanin marka kiiltiirlerini dijitallesme
ve is yapma bi¢imlerinde degisim sagladigini belirtmektedir. K4 kodlu marka temsilcisi,
“Artik egitimden bankaciliga kadar bir¢ok sektorde dijitallesmenin aldigi boyut ortada.
Bizde sahada verdigimiz kaliteli hizmeti dijitale tasimak i¢in gerekli ¢calismalar: yapryor
hayata gegiriyoruz” seklinde konu hakkindaki goriisiinii belirtmistir. K5 kodlu marka
temsilcisi, “Daha oncede ornegini verdigim iizere biiyiik bir olciide degistirmigtir.
Bankacilikta artik her sey dijitallesiyor oyle miisteriler dekontlarini dahi elektronik
olarak tek tikla imzalryor” demistir. K8 kodlu marka temsilcisi, “Artik miisterinin

yamna gitmeden, tabletlerle, bilgisayarla, telefonlarla isleri halledebilme, dijital
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elektronik imzayla miisteriyi yormadan, subede mesgul etmeden yapma gibi
degisiklikler var. Ve evet hem ¢alisanlar icin hem de miisteriler i¢in bu yeni dénem
dijital cag cok daha efektif oldu” derken, K7 kodlu marka temsilcisi, “Is yapus seklimiz
degisti, degisiyor, daha da degisecek. Mesela normal standart akisa dijital bankacilik
dedigimiz internet bankaciliginda toplam miisterilerimizin onemli bir kismi, yarisindan
fazlast dijital kanallar kullanmaktadir” demistir. K17 kodlu marka temsilcisi, “Evet,
diine kadar miisteri ziyaretleri ile yapilan satiglar artik goriintiilii gériismeler ile arag
tamtimina ve satiglara doniisiiyor. Bu goriismeler sosyal medya iizerinde yapilan
tamtimlar ile basladi” diyerek konu hakkinda digerleriyle ayni goriiste oldugunu
gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 5’1 yeni medyanin marka kiiltiirlerini dijitallesme
ve is yapma bi¢imlerinde degisim sagladigini belirtmislerdir. Bu ifadelere iliskin
dijitallesmenin getirdigi olanaklar ile gerek miisterilerin dijital mecralarla iglemlerini
halletmesi gerek markalarin online satis yapma imkani, goriintiilii bir sekilde iletisimde
bulunma imkani olarak yeni medya is yapma bigimlerinde degisiklikler meydana
getirmigtir. Bu anlamda katilimcilarin sdylediklerini Koksal ve Ozdemir’in (2013: 323-
326) deyimleriyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Sosyal medya zemininde asil gaye
satis gerceklestirmekten daha ¢ok, satisa destek olmak, markanin bilinirligini arttirmak,
itibarin1 desteklemek online (¢evrimigi) zeminde viral sekilde marka yayma izlenimidir.
Sosyal medya etkinlikleriyle hedeflenen miisteri kitlesiyle birebir iletisim kurma,
zihinlerde marka ¢agrisimlart saglama, kurumsal itibar saglama ve onlardan alinan geri
bildirimleri degerlendirerek dogru ve aktif pazarlama izlenimini meydana getirme gibi

¢ok yonlii gayeler giidiilebilir.

B. Yeni Medyamin Reklam ve Tamtim Olanaklarim1 Kolaylastirmasina
Mliskin Goriisler
20 kurum/kurulus/isletmenin 8’1 yeni medyanin genis kitlelere ulasim rahatladig:
saglamas1 agisindan reklam ve tamittmi da kolaylastirdigi yoniinde goriislerini
belirtmektedir. K1 kodlu marka temsilcisi, “Kesinlikle degistirmistir, giintimiiz zaten
teknoloji ¢agi. Bugiin bir¢ok banka, pazarlama stratejilerini, reklamimi sosyal medya
tizerinden yapmaktadir. Bu bizim marka kiiltiiriimiizii olumlu olarak etkiliyor. Ciinkii
insanlar evde otururken bile sizin bankanmizin bir iiriiniinii gorebiliyor. Bankaya

gelmeden bu tirtin hakkinda bilgiye sahip olabiliyor. Bu bizi olumlu anlamda etkiliyor”
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seklinde konu hakkindaki goriisiinii paylagsmistir. K19 kodlu marka temsilcisi,
“Ozellikle yeni medya kanallarimin gelistisi bu donemde sosyal medyamn ¢ok
giiclendigi, genis kitlelere hizli bir sekilde ulastig1 bir dénemde sosyal medyanin giiciinii
kullanmamak bankalar icin imkansizdir. Bankalar, yeni kitle iletisim araglarini,
medyanin yeni, yiiziinii ayni sekilde hedef kitlesine ulagsma noktasinda kullanmak
zorunda kalmistir” derken, K2 kodlu marka temsilcisi, “Markamiz daha éncesinde TV
ve sosyal medya tizerinden reklam yapmayan bir firmaydi. Bilinirlik varken yine de
rakipler arasinda geriye diismemize sebep oluyordu. Yeni medya ile markamizda
dijitallesmeye ve reklama agirlik vermeye basladigindan beri olumlu ydnde etki
goriilmiistiir” demistir. K6 kodlu marka temsilcisi, “Evet. Medya, internet ortami, bizi
olduk¢a etkilemekte ve beklentileri arttirmaktadir. Markamiz olarak teknolojiyi ve
medya ortamini kullanarak miisterilerine firsatlarini sunarak onlarin begenisini ve
markamizin  hizmet sundugu mecralart arttrmaktadir” seklinde konu hakkinda
diistincelerini belirtirken, K10 kodlu marka temsilcisi, “Sosyal medya giiniimiiz insani
tarafindan aktif kullanilan bir mecradwr. Bu yiizden gerek online alisverisler gerek
sosyal medyadaki tamitimlar ile marka kiiltiirimiiz degismemistir ama marka
kiiltiiriimiize katkilar saglamistir” seklinde goriislerini ifade etmistir. K12 kodlu marka
temsilcisi, “Marka kiiltiiriimiiz teknoloji ile degismek yerine, teknolojiyi de kullanarak
kiiltiirel baghhgimizi tiim iilkeye yayma firsatim elde ettirmistir” derken, K15 kodlu
marka temsilcisi, “Evet degistirmistir. Sosyal medya sayesinde daha ¢ok hedef kitleye
ulasilma, rakiplerin marka kiiltiirleri konusunda degisimlerini daha ¢ok gézlemleyerek
markamiz ve diger markalar daha ¢ok yenilik¢i adimlar atmigtir” demistir. K16 kodlu
marka temsilcisi, “Yeni medya, markamizin daha fazla iletisim kanali iizerinden
kendisine ulasiimasina, aym zamanda markanin da toplumun genel kesimine
ulasilmasindaki kolayligini artirmaktadir” seklinde konu hakkindaki goriislerini ifade
ederek digerleriyle ayn1 goriiste oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 8’1 yeni medyanin genis kitlelere ulasim rahatladigi
saglamas1 agisindan reklam ve tanitimi da kolaylastirdigi yoniinde goriislerini
belirtmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda yeni medya oncesinde markalar, geleneksel
iletisim ve medya araglar, afis ve billboard reklamlar1 vesaire ile reklam ve

tanitimlarinin maliyetli olmas1 ve her hedef kitleye ulasmamasi agisindan zorlanirken
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yeni medya ile maliyetsiz ve kolayca genis kitlelere yayilarak reklam ve tanitimini
yaptig1 anlagilmaktadir.

Bu anlamda katilimcilarin ifadelerini Akar’in (2010: 147) deyimiyle su sekilde
Ozetlemek miimkiindiir: Sosyal medya kapsaminda markalasarak pazarlama iletisini
yaymak, daha yaygin {iriin lansmanini yapmak, markanin bilinirligini gelistirmek i¢in
harika bir ara¢ konumundadir. Sosyal medya, network agi kurmak i¢in kullanilmaktadir.
Bu ag kurma bi¢imi yeni arkadaslar, tiiketiciler edinmek, onlarla bir araya gelebilmek
secilmektedir. Bu izlenim, yeni tiiketicilerin belleklerinde marka c¢agrisimlari
olusturmak ve var olan tiiketicilerin tiiketimini ¢ogaltmak manasina da gelmektedir

(Akar, 2010: 147).

3.2.10. Yeni Medyamin Markalarin Kurum i¢i Kiiltiirleri Uzerindeki
Etkileriyle Tlgili Goriisler

A. Yeni Medyanin Kurum i¢i Kiiltiir Unsurlarim Etkilemesine Yonelik
Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 8’1 yeni medyanin kurum i¢i kiiltiirlerinde
dijitallesme, is yapma bicimlerinde degisiklik, is yiikiinde azalma ve hizmet
bigimlerinde degisim sagladigi yoniinde degisim sagladigini belirtmektedir. K2 kodlu
marka temsilcisi, “Yeni medya ile satis yapma sekillerimiz, kullandigimiz materyaller,
kullanilan ekranlar olduk¢a kolay kullanima sahip olup, isimizi ¢ok daha rahat
yiiriitebilecek hale getirmistir” seklinde konuyla ilgili goriistinii paylasmistir. K5 kodlu
marka temsilcisi, “Olumsuz bir etkisi yok aksine isleyis kolaylasiyor, gereksiz is yiikii
ortadan kalkiyor” derken, K8 kodlu marka temsilcisi, “Bu yeni dijital ¢ag,
calisanlarinda igine geldi. Evden c¢alisma imkani olustu. Artik miisterinin yanina
gitmeden, tabletlerle, bilgisayarla, telefonlarla isleri halledebilme, dijital elektronik
imzayla miisteriyi yormadan, subede mesgul etmeden yapma gibi degisiklikler var. Ve
evet hem c¢alisanlar i¢in hem de miisteriler igcin bu yeni donem dijital ¢cag ¢ok daha
efektif oldu” seklinde diisiincelerini belirtmistir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Yeni
medyanin markalarin, kurum i¢i kiiltiirlerindeki etkisi yalnizca online aligveriglerin
saglanmasi, tamitimlarin, kampanyalarin, reklamlarin duyurulmas: ve genis alana
vayilmast agisindan genis alana yayilmamizi saglamistir” demistir. K9 kodlu marka

temsilcisi, “Is yapma ve istihdam agisindan olumlu ya da olumsuz olarak degil ama
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mevcut yapimiza yenileri eklenmistir. Daha once de belirttigim gibi is yapma bigimi
olarak online satislarimiz olustu. Markamizin sosyal medya departmant olustu.
Markamizla ilgili yeni medyada paylasimlar vesaire yapiliyor. Bunlarin disinda
calisanlarimiz markamizla ilgili yeni medyada gsikayet ya da hashtag’ler agarak
kamuoyu olusturabilir” diyerek konu hakkinda goriislerini ifade etmistir. K12 kodlu
marka temsilcisi, “Yeni medyadan once miisteriye ulasmak i¢in billboardlarda, istasyon
alanlarinda gorsellere yer verilirdi. Hatta iki bayan calisamimizla tamtim stantlart
kurulurdu. Simdi ise sosyal medya tizerinden tamitimlar ve reklamlar yapiimaktadir”
demistir. K18 kodlu marka temsilcisi, “Yeni medya oncesi ulasamadigimiz kisilere
ulasabiliyoruz, istedigimiz kisileri ya da durumu elestirebiliyoruz. Yeni medyanin kurum
ici kiiltiirler arasinda egolarmm daha fazla fark edip disariya aktardiklar: icin negatif
yonde olumsuz etkileri olmustur. Is yapma bicimleri olarak ofiste ¢calisan biri evde
caligsan birini diistinerek benim burada ne isim var diyebilir. Bunun gibi diistincelerle ig
vapma bicimlerini degigmislerdir. Olumlu yonde ise baska bir ¢alisan benim kendimi
gelistirmem gerek, seklinde diigiinerek kendisini gelistirebilir” seklinde konu
hakkindaki goriislerini ifade etmistir. K17 kodlu marka temsilcisi, “Tiim markalar yeni
medya unsurlarini kendi kurumsal kimlikleri ve kriterlerine gore kullaniyor. Is yapma
bicimleri mevcut personeline bu yonde egitimler vererek gelistirmektedir” diyerek konu
hakkinda digerleriyle ayn1 goriiste oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 8’1 yeni medyanin kurum ig¢i Kkiiltlirlerinde
dijitallesme, is yapma bi¢imlerinde degisiklik, is yilikiinde azalma ve hizmet
bicimlerinde degisim sagladigi yoniinde degisim sagladigini belirtmektedir. Bu ifadeler
dogrultusunda yeni medyanin kurum i¢inde hizmet bi¢imlerinde, caligma bigimlerinde
degisimler yasandig: is giicli noktasinda ise azalmalar oldugu anlasilmaktadir. Son on
yilin dijital yenilikleri, izleyicilerin birbirleriyle konugmasin1 zahmetsizce yapmasina
olanak tanimistir (Deighton ve Kornfeld 2009: 4). Yeni medya da kendi tekliflerini
gelistirmelerini ve dagitmalarini saglamistir. Bugiin tiiketiciler eBay'de perakendeciler,
YouTube'daki medya yapimcilar1 yonetmenleri, Wikipedia'daki yazarlar ve Amazon ve
Tripadvisor'daki elestirmenler, tiim bunlar1 ve daha fazlasin1 Facebook ve MySpace'de
yapmaktalar. Ayni zamanda yeni medyanin yiikselisi de yeni is modelleri igin genis
firsatlar yaratmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010: 311). Bu bakis agisiyla

degerlendirildiginde katilimcilarin literatiirde yer bulan bilgilerle benzer ifadelere yer
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verdikleri goriilmiistiir. Bu durum da elde edilen bilgilerin literatiirii destekledigini

gostermesi bakimindan degerlidir.

B. Yeni Medya ve Kurumsal Motivasyon iliskisine Dair Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’ kurum i¢i kiltiirde ¢alisanlarin yeni medya
donemine ayak uydurmalari i¢in motivasyon etkinlikleri ve egitim seminerleri
verildigini belirtmektedir. K11 kodlu marka temsilcisi, “Yeni medyanin kurum i¢i kiiltiir
tizerindeki etkilerinde ¢alisanlarimizin motive olmasi igin yarisma programlar
kullaniyoruz” seklinde konu hakkindaki goriislerini paylagsmistir. K14 kodlu marka
temsilcisi, “Magazalarumizin cirosuna gére markamiz ¢alisanlart gruplandirmaktadur.
Satis1 iyi olanlar internet tizerinden olugturulmus uygulamalar ile degerlendiriliyor. Bir
aile grubu olusturuluyor, yarismalar diizenleniyor. Bu yarismalar cepte uygulamalar
aracthigiyla ¢alisanlara duyuruluyor. Bunun neticesinde en ¢ok satis yapan ¢alisanlar
odiillendiriliyor” derken, K15 kodlu marka temsilcisi: “Yeni medya sayesinde x marka
personeline yapmis oldugu édiillendirme y marka ¢alisanlari tarafindan takip edilmekte
ve personel kayiplart olmamast adina ozliik haklarinda iyilestirmelere sebep olmustur”
diyerek digerleriyle ayni1 fikirde oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 3’4 kurum igi kiiltiirde ¢alisanlarin yeni medya
donemine uyum saglamalar1 i¢in motivasyon etkinlikleri ve egitim seminerleri
verildigini belirtmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda yeni medya kurum i¢i ve kurum
dis1 kiiltirde bir takim degisiklikler meydana getirdiginden bir uyum siireci olgusu
ortaya c¢ikmistir. Bu nedenden dolayr kurum i¢i kiiltlirin bu degisimlere uyum
saglamas1 acisindan bir takim motivasyon etkinlikleri, egitim seminerleri vesaire gibi
uygulamalara gerek duyulmustur. Bu anlamda yeni medya denildiginde literatiir bize,
markada ve marka kiiltiiriinde bir takim degisiklerin meydana geldigini, hem toplum
olarak hem de marka olarak bu duruma uyum saglanmasi gerektigini isaret ediyor.
Katilimeilar da kurum i¢i kiiltlir olarak yeni medyaya uyum saglanmasi agisindan
motivasyon etkinliklerinin ve egitim seminerlerinin yapildigin1 ifade etmektedir.
Buradan yola cikarak katilimcilarin resmi tanimi bilmeden genel gercegi yansitan

ifadelere yer verdiklerini sdylemek miimkiindiir.
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3.2.11. Yeni Medyanin Kurum Dis1 Kiiltiirler Uzerindeki Etkileriyle Tlgili
Goriisler Yeni Medyanin Miisterilerin Satin Alma Davranisi ve

Miisteri Etkilesimi Iliskisine Dair Goriisler

A.Yeni Medyanin Kurum Dis1 Kiiltiirlerin Satin Alma Davranisi Ve
Etkilesimi Iliskisine Dair Goriisler

20 kurum/kurulug/isletmenin 4’i yeni medyanin markalarin dis kiiltiirleri
tizerinde dijitallesme yoniinde degisimler sagladigini belirtmektedir. K2 kodlu marka
temsilcisi, “Icinde bulundugumuz doénem tamamen sosyal medya/internet/bilgisayar
donemidir. Kurum disinda olan kitlemiz miisterilerimizdir. Miisterilerimiz olumlu yonde
etkilenmis olup, birikimlerine istedikleri zaman ulasabilir, bilgi sahibi olmak istedikleri
konulara kendi kendilerine o6grenebilir hale gelmistir” seklinde konu hakkindaki
goriislerini paylagsmistir. K8 kodlu marka temsilcisi, “Artik miisterinin yanina gitmeden,
tabletlerle, bilgisayarla, telefonlarla isleri halledebilme, dijital elektronik imzayla
miisteriyi yormadan, subede mesgul etmeden yapma gibi degisiklikler var. Ve evet hem
calisanlar i¢in hem de miisteriler i¢in bu yeni donem dijital ¢ag ¢ok daha efektif oldu”
demistir. K12 kodlu marka temsilcisi, “Aymt sekilde medya sayesinde, markalarin
kurum disindaki paydaslarina da olumlu etkileri bulunmaktadir. Yeni medya sayesinde
daha fazla kitleye ve geng niifusa ulasilabiliyor, hitap ediliyor” derken, K14 kodlu
marka temsilcisi, “Kurum dusi kiiltiirler iizerinde, yeni medyanin olumsuz bir etkisi
yoktur. Olumlu olarak online satis uygulamalar ile dis kiiltiirler rahat¢a siparislerini
verip magazalarimiza ulagmaktadir” diyerek digerleriyle aymi fikirde oldugunu
gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 4’ti yeni medyanin markalarin dis kiltiirleri
tizerinde dijitallesme yoOnilinde degisimler sagladigini belirtmektedir. Bu ifadeler
dogrultusunda markalarin kurum dist kdltiirlerinin hizli ve kolay iletisim sayesinde
dijitallesme dogrultusunda etkilendiklerini sdylemek miimkiindiir. Soyle ki, dijitallesme
ile miisteriler marka subelerine gelmek yerine ilgili islem uygulamalar ile isleri
halletmekte ve subelere gitmeye gerek gormedigi anlasilmaktadir. Yine dijitallesmenin
sagladig bir diger olanak ile hizli ve kolay iletisim ve etkilesimden yararlanmaktadir.
Bu anlamda katilimeilarin ifadelerini Hennig-Thurau vd’in (2010: 311) deyimleriyle su
sekilde Ozetlemistir: Tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurma sekilleri son on yilda

carpict bir sekilde degismis ve aym sey tiiketicilerin {irlinler hakkinda nasil bilgi
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topladiklar1 ve paylastiklar1 ve bunlar1 nasil elde edip tiikettikleri icin de gegerli
olmustur. Yeni bir medya bollugunun yiikselisi, tiiketicilere hizmetler ve iirlinler

hakkinda aktif olarak bilgi saglama konusunda kapsamli segcenekler sunmustur.

B. Yeni Medyann iki Yonlii Simetrik iletisim Baglaminda Kullanilmasina
Yonelik Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 9’u yeni medyanin kurum dis1 kiiltiir tizerindeki
etkilerinin hizli ve kolay iletisim ile birlikte ilgili mecralarda paylasilan sikayetler ve
Oneriler ile hem diger paydaslarin etkilenmesine hem de markalarin eksi ve artilarini
goriip bu dogrultuda kendilerini gelistirmelerine neden olup aym1 zamanda markayla
ilgili bilgi kirliliginin olugsmasi yoniinde goriislerini belirtmislerdir.

K19 kodlu marka temsilciis, “Hem hedef kitlemizi, hem de tedarik¢ilerimizi
olumlu ve olumsuz noktalarda etkileyen bir ozellige sahiptir. Yeni medya araglar
olumlu anlamda genis hedef kitlelere ulasma noktasindaki yapisiyla bilinmektedir. Yine
bilgi kirliligi ve giivenlik problemleri ayni sekilde olumsuz bir etki olarak yeni medyanin
calismalarimiza negatif bir katkisi olarak sayilabilmektedir” seklinde goriislerini ifade
etmistir. K4 kodlu marka temsilcisi, “Yeni medya nami diger sosyal medya ve internet
insanlart nasil birbirine yakinlastirmis iliskilerin gelismesini sagladi ise markalarin her
tiirlii kademesi tiiketiciler ile artik daha kolay iletisime gecebiliyor. Bu iletisim kolayligi
bizim eksiklerimiz varsa en kisa siirede bunlart gidermemizi saglarken miisteri
memnuniyeti de saglanmis oluyor” derken, K6 kodlu marka temsilcisi, “Markanin
tiiketicileri icin medya olduk¢a zor bir hal almaktadir. Olumsuzluk halinde kurumla
iletigim kurmak yerine internet veya sosyal medya ortaminda, daha once yasanmis bir
konuyu arastirip érnek almaktadir” demistir. K7 kodlu marka temsilcisi, “Miisterilere
daha hizliv ve c¢abuk ulasiyoruz. Yeni medya iizerinden gsikdayetlerini belirten
miisterilerimize doniis yaparak sorunun ne oldugunu ve ¢oziimii igcin ne yapmamiz
gerektigini  konusuyoruz. Bu sekilde miisterilerimizi kaybetmek yerine onlari
kazaniyoruz” seklinde gorislerini belirtmistir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Yeni
medyanin markalarin kurum dist kiiltiirlere etkisi, miisterilerin markalara daha kolay ve
hizli bir sekilde iletisim ve etkilesimde bulunmasina olanak saglamistir. Olumsuz olarak
ise bir miisterinin bir marka hakkinda olumsuz diisiincelerini yeni medyada paylasmasi
ve diger miisterilerin diisiincelerini de o markaya karsi degistirmesi olasidir” diyerek

digerleriyle ayni fikirde oldugunu gostermistir. K9 kodlu marka temsilcisi, “Markamiz
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hakkinda miisterilerimiz, paydaslarimiz yeni medyada hashtag acarak kamuoyu
olusturabilir, markamizin itibarin zedeleyebilir ya da gii¢lendirebilir. Bunlarin disinda
dis kiiltiirlerimiz yeni medya ile daha kolay ve daha hizli iletisime gegebilmektedir”
demistir. K15 kodlu marka temsilcisi, “Miisteri agisindan bakilirsa rekabetci piyasa her
zaman miigterinin lehine sonug verir. Bu sebeple yeni medyada miisterilerin markayla
ilgili herhangi olumlu ve olumsuz sikayetleri, diisiinceleri hizli ve kolay bir sekilde
vayilabiliyor. Bu nedenle de markanin itibari zedelenebilir ya da gii¢lenebilir” seklinde
goriislerini belirtmistir. K16 kodlu marka temsilcisi, “Tiiketiciler, paydaslar, kurumun
i¢ miisterileri olumlu ya da olumsuz kurumla ilgili bilgi paylagiminda bulunabilecegi
icin kuruma arti deger katan siire¢ yaganabilecegi gibi risk edecek, kurumun imajina
zarar verecek durumlarinda yasanabilmesi goz oniine alinmalidir” derken, K18 kodlu
marka temsilcisi, “Elestirme acisindan, kitlelerin birbirlerini etkileme agisindan yeni
medya kurum dusi kiiltiirleri etkilemistir” demistir. K1 kodlu marka temsilcisi, “Olumlu
ve olumsuz etkisi soyle, sosyal medya sayesinde insanlar bilgiye kolay erisebiliyor. Yani
bugiin hi¢ banka icerisine gitmeyen bir vatandas bile oturdugu yerden banka iiriinlerini
ogrenebilir, bankalarn iicret politikalarini 6grenebilir, her seyini 6grenebilir. Olumlu
etkileri bunlar. Olumsuz etkisi su sekilde olabilir, tiiketiciler, paydaslar dediklerimiz,
buradan aldiklar: bir hizmeti ya da yapmis oldugu bir islemle ilgili olumsuz, talihsiz bir
olay yasamissa bunu orada paylasip bu marka hakkinda bu sekilde bir olumsuzluga yol
acabilir” seklinde konu hakkindaki goriislerini belirterek digerleriyle ayni fikirde
oldugunu gostermistir.

Yeni medyanin markalarim  kurum dis1  kiiltlirler1  {izerinde ilgili 20
kurum/kurulus/isletmenin 9’u dogrultusunda olumlu ve olumsuz etkileri bulundugunu
ifade etmistir. Bu ifadelerden anlasilan kurum dis1 kiiltiir olan paydaslar, yeni medya
tizerinden markalarla ve diger paydaslarla hizli ve kolay bir sekilde iletisim kurabilecegi
gibi marka ve hizmet hakkindaki bir diislincesini, 6nerisini sikayetini de istedigi sekilde
yeni medya denilen sosyal medyada paylasabilmektedir. Bu durum marka ve diger
paydaslar acisindan bilgi kirliligi olusturabilecegi gibi markalar1 ve diger paydaslar
yapilan paylasima gore olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir. Bu
durumu firsata ceviren markalar da vardir. S6yle ki ilgili marka, sikayetini paylasan
miisteriye ulasip sorunu ¢ozebilme ve miisteriyi geri kazanabilme firsatin1 yakalama

sansina sahip olmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin bu goriislerini Hudson vd..’in
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(22012: 1) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Tiiketiciler giderek daha fazla
internette zaman harcamaktadir. Is yerinde, evde ve mobil oldugunda, insanlarla,
kuruluglarla ve markalarla baglanti kurma konusunda siirekli firsatlara sahiptirler.
Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin 6grendikleri, bilgi paylastigi ve diisiindiikleri,
satin aldiklar1 ve degerlendirdikleri markalar ile etkilesime gectigi dijital iletisim kanali
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici ile sosyal medya kullanarak tutarli bir sekilde
ilgilenen sirketler, bu tiir bir iliskinin marka giliciinii ve dayanikliligin1 giiclendirmek
icin kullanilabilecegini ve sirketlerin sosyal medya yatirimlarindan olumlu geri doniisler

elde edebilecegini ortaya koymaya basladiklarini kanitlamaktadir.

3.2.12. Gelecegin Teknolojilerinin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Etkileriyle
Tlgili Goriisler

A. Gelecegin Teknolojileri ile Markalarin Dijitallesme ve Hizmet
Yapilarina iliskin Goriisler

20 kurum/kurulug/isletmenin 7’si gelecegin teknolojilerinin markalarin kiiltiirleri
tizerindeki etkilerinin dijitallesme ve hizmet yapist dogrultusunda oldugunu
belirtmektedir. K1 kodlu marka temsilcisi, “Teknoloji, bankacilik sektoriinii direkt
olarak etkileyecek. Bununla ilgili ilerleyen donemlerde belki de bankalar bu kadar
personel ¢alistirmayabilir. Ciinkii teknoloji artik size oturdugunuz yerden kredi alma
imkani saglayacaksa bize zaten ihtiya¢ kalmayacak. Bu anlamda marka kiiltiiriinii
etkileyebilir. Yeni bankalar artik bir teknoloji sirketlerine dogru doniisebilir” seklinde
konu hakkinda goriislerini ifade etmistir. K19 kodlu marka temsilcisi, “Suan
markamizin  kullanmis  oldugu teknolojiler noktasinda bir¢ok hizmet yapisini
degistirecektir. Kitle iletisim araglarimin degistigi, mekanlarin degistigi bir donemde
tabii ki markamiz da bundan etkilenecektir” demistir. K2 kodlu marka temsilcisi, “Biz
marka olarak dijitallesmeye devam ediyoruz. Bu doniisiim basladigindan bu yana hem
kurum i¢i hem kurum disi ¢ok memnun kalinmistir. Gelecekte de yeni teknolojiye ayak
uydurmak igimizi ¢ok daha kolaylastiracaktir” derken, K3 kodlu marka temsilcisi,
“Stire¢ hiz ve ¢oziim odakli oldugundan olumlu, zamanla insan giiciiniin azalacagi
icinde azda olsa olumsuz etki olacagi kanaatindeyim” demistir. K8 kodlu marka
temsilcisi, “Gelecegin teknolojilerine markamiz daima uyum saglayacaktir ve kurum

islemlerimiz,  miisterilerimizle ve paydaslarimizla olan iliskilerimiz ~ giderek
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dijitallesecektir” diyerek goriislerini belirtirken, K7 kodlu marka temsilcisi, “Is yapus
seklimiz, az once dedigim gibi degistirecek. Bunlar dijital basta olmak iizere, ¢alisan
profili anlaminda da daha teknoloji, daha dijital dleme hakim, daha dijital iiriinleri
bilen, dijital pazarlama konusunda yani bireysel yiiz yiize yaptigimiz isi artik dijital
ortamda dijital iletisimde yapacak ¢alisan profiline ihtiyacimiz var. Telefon bankacilig,
internet bankaciligi, sosyal medya mesajlart vesaire bunlar zamanla bu tip ¢alisanin
ozel birebir goriisme disinda diger goriisme disinda diger platformda da goriisiip is
tiretebilecegi pozisyonlarda kendilerini gelistirmeleri, bu iste egitilmeleri vesaire lazim.
Suan yeni gibi dursa da aslinda biz bu ige ¢coktan basladik. Artik ¢calisanin hizmet verme
sekli ve kanallart ¢ok degisecek” demistir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Teknoloji
ilerledikce markalarin kiiltiirel yapilarinda, teknolojiye ve topluma bagl olarak
giincellemeler olacaktir” demistir. K9 kodlu marka temsilcisi: “Teknoloji ilerledik¢e
magazalar kapatilacak, internet iizerinden yayilacagiz. Insanlar, internet iizerinden
kendi él¢iilerine gore oturdugu yerden iiriinii deneyip alabilecek” diyerek digerleriyle
ayn1 goriiste oldugunu gdstermistir.

20 kurum/kurulug/isletmenin 7’si gelecegin teknolojilerinin markalarin kiiltiirleri
tizerindeki etkilerinin dijitallesme ve hizmet yapist dogrultusunda oldugunu
belirtmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda suanda da etkileri oldugu gibi teknolojinin
ilerlemesiyle dijitallesmenin giderek artacagr ve yayginlasacagi anlasilmaktadir. Bu
anlamda katilimcilarin ifadelerini Almeida’in (2017: 7041) deyimiyle su sekilde
0zetlemek miimkiindiir: Web 4.0 yeni bir web nesli olarak ortaya ¢ikmakta ve birkag
yazar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Davis, Web 4.0''n Web 2.0 ve Web
3.0'm tiim yonlerini bir araya getirerek gercekten yaygin hale gelecegini belirtmistir.
Khoove Perera, Zaslavsky, Christen ve Georgakopoulos, Web 4.0't Nesnelerin Interneti
kavramiyla iliskilendirmektedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplarin, séz konusu bu

ifadelerle iliskili oldugunu dile getimrke miimkiindjir.

B. Gelecegin Teknolojileri ile Makine/Insan Giicii Iliskisine Dair Goriisler

20 kurum/kurulug/isletmenin 3’ii  gelecegin teknolojilerinin markalarinin
kiiltiirleri iizerinde insan giliciinde azalma olacagi yoniinde etkilerinin olacagini
belirtmektedir. K3 kodlu marka temsilcisi, “Stire¢ hiz ve ¢oziim odaklr oldugundan

olumlu, zamanla insan giiciiniin azalacagi iginde azda olsa olumsuz etki olacagi
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kanaatindeyim” seklinde konu hakkindaki goriislerini belirtirken, K15 kodlu marka
temsilcisi, “Markamizda teknoloji ilerledik¢e dijitallesmeye gidilecegi icin miisteriler ve
calisanlar magazamiza gelmek yerine islemlerini tamamen internet fiizerinden
vapacaktir. Bu da suanda markamizda bulunan personele olan ihtiya¢ azalacak, yeni is
alanlarimin olusacak ve mevcut personellerin de yeni alanlara yonelmelerine neden
olacaktir” seklinde belirtmigtir. K20 kodlu marka temsilcisi, “Gelecegin
teknolojileriyle ilgili endigeliyim. Gelecekte bize burada yer yok. Elimizde tamamen
vapay zeka olacak. Onun icin bu yapay zekayr yapan kisi olmak lazim veya ona yon
veren kisi olmak lazim, ona farkli seyler ekleyebilen, gelistirebilen kisiler olmak lazim.
Ama yapay zekanin yerinden ettigi kisi olmamak lazim. O yiizden kendimizi gelistirip
farkli yetenekler kazanmamiz lazim” diyerek digerleriyle ayni goriiste oldugunu
gostermistir.

Gelecegin teknolojilerinin marka kiiltiirii tizerindeki etkileri dogrultusunda ilgili
20 kurum/kurulus/isletmenin 3’1 ise istihdam sayisinda azalma olacagini, insan giiciine
thtiyacin azalacagini belirtmislerdir. Bu ifadeler gelecegin teknolojileri dogrultusunda
markalarin hizmet yapilarinin degismesine ve is giicline olan ihtiyacin azalmasina neden
olacaktir ve bu durum marka personelleri iizerinde endise olusturmaktadir ve farklh
alanlara yonelme mecburiyeti hissetmektedirler. Bu anlamda katilimcilarin ifadelerini
Almeida’in (2017: 7042) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Korhonen ve
Karhu, Web 4.0'n 6ziiniin yapay zekadaki gelismeler ve baglantili ajanlarin genis ¢aph

kullanimu ile siirdiiriilen otomatik muhakemeye dayandigini belirtmektedir.

3.2.13. Markalarin Sahip Olduklan Kiiltiirlerin Toplumlarin Kiiltiirleriyle
Olan Etkilesimleriyle Tlgili Goriisler

A. Marka Kiiltiirlerinin Toplumsal Kiiltir Uzerindeki Etkisine Iliskin
Goriisler

20 kurum/kurulug/isletmenin 6’s1 markalarin sahip olduklar kiiltiirlerin toplum

kiiltiirlerini  etkilediklerini belirtmektedir. K1 kodlu marka temsilcisi, “Markalar,

toplumlart etkiler, ama bizim onlardan biri oldugumuz konusunda bir sey

soyleyemeyecegim. Yani Tiirkiye 'de simdi ornek olarak sosyal hayati etkileyen markalar

var. Ornek veriyorum bugiin 10 sene éncesinde simdiki bilindik popiiler kafe tarzinda

markalar olmadan once insanlar kahvehanelere giderlerdi. Ama simdi insanlar o
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markalarin etiketine gidiyor. Bu gibi anlamda insanlarin yemek yeme ya da sosyal
davramslarint etkiliyor; ama bankacuik anlaminda bizim toplumlarin kiiltiiriinii
etkiledigini soyleyemem agik¢ast” diyerek konu hakkindaki goriislerini paylagsmistir. K5
kodlu marka temsilcisi, “Bankacilik i¢cin bunu soylememem ancak toplumlarda degisim
taze beyinlerde basladig icin ozellikleri geng kesimi etkileyen baska sektorlere ait
markalar toplum kiiltiirlerimde biiyiik degisimlere yol agmaktadir” seklinde goriislerini
belirtmistir. K6 kodlu marka temsilcisi, “Evet, etkilemektedir. Markamiz kendi
dogrultusunda ve kriterlerine uygun olarak kendisine bir yol ¢izmektedir. Giiniimiiz
teknolojisinde toplumumuz teknolojinin iizerinde olup beklentisini daha da iist diizeyde
tutmaktadir. Bazi toplumlarimiz ise teknolojinin gerisinde kaliyp sunulan hizmetten
vararlanamamaktadir. Bunun i¢in markamiz miisterilerini diigiinerek her kitleye, her
topluma hizmet vermek igin elinden geleni yapmaktadr” derken, K7 kodlu marka
temsilcisi, “Tabii ki etkiliyor. Neticede bir iiriin tesis ediyoruz. Ornegin bir kredi karti
veriyoruz. Kredi kartimi kullanmak demek, kredi kartimin kullamim seklini bilmek
demektir. Hesap kesim tarihi nedir, son 6deme tarihi nedir, faiz nedir bilmek demek,
faiz hesaplamayr bilmek demek. Hangi markada, hangi alisveris merkezlerinde, hangi
tirtinlerde ne gsekilde kullanildigini, ne sekilde bonus kazanilacagini bilmek demetk.
Bunlari bilmeyen miisterilerimize biz rehberlik yapiyoruz. Bunlarin hepsi hizmet
verdigimiz insanlarin belli bir kiiltiire sahip olmasint sagliyor” demistir. K9 kodlu
marka temsilcisi, “Etkilemektedir. Mesela bizim markamiz adina ornek vermek
gerekirse toplumun biiyiik bir cogunlugu modayi takip etmektedir. Moday: da bizim gibi
biiyiik markalar olusturdugu icin markalarin sahip olduklar: kiiltiirler, toplum
kiiltiiriinii - etkilemektedir” seklinde diistincelerini  belirtmistir. K18 kodlu marka
temsilcisi, “Evet markalarin sahip oldugu kiiltiirler, toplum kiiltiirlerini dipten sona
degistirir. Bir Mercedes’te ¢alisan adam ile bir Fiat’ta ¢alisan adamin farki vardir.
Mercedes 'te ¢alisan adam daha fazla para aldigi icin daha havalidir.  Bu durum
toplumun  kiiltiiriiniin  degigmesine neden olur” diyerek digerleriyle ayni goriiste
oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulug/igletmenin 6’s1 markalarin sahip olduklar kiiltiirlerin toplum
kiiltiirlerini etkilediklerini belirtmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda marka kiiltiirlerinin
toplum kiiltiirlerini etkiledigi anlagilmaktadir. S6yle ki markanin sahip oldugu imaj,

kalite, algi, bilinirlik toplum tarafindan ilgi gorebilir. Bu sekilde toplum kiiltlirii marka
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kiiltiirtine uyum saglayabilir. Katilimcilarin bu ifadelerini Yan’in (2011: 1-4) deyimiyle
su sekilde Ozetlemek mimkiindiir: Marka kiiltiirti, miisterilerin bir {irtin/hizmetin
degerini nasil anladiklarii ve nasil deneyimlediklerini sekillendirmektedir. Markanin
yogunlastirdigi deger tiiketicileri kendine ¢eker ve bir markanin kiiltiiriinde zevk ve

giiven biriktirmektedir.

B. Toplumsal Kiiltiiriin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Etkisine Dair Goriisler

20 kurum/kurulus/isletmenin 7°si markalarin sahip olduklar kiiltiirleri, toplum
kiiltiirlerinin  etkiledigini belirtmektedir. K2 kodlu marka temsilcisi, “Markalarin
kiiltiirleri, biraz da toplum kiiltiirlerini goz éniinde bulundurup belirlenmelidir. Fakat
marka kiiltiirii direkt olarak toplum kiiltiiriinii etkileyebilecegini diigiinmemekteyim.
Toplum kiiltiirii eskiye dayanan kiilt haline gelmis bir kiiltiirdiir. Her birini etkilemek
marka kiiltiivii ile pek miimkiin degildir” seklinde konu hakkindaki gorislerini
belirtmistir. K4 kodlu marka, temsilcisi “Markalarin neredeyse tamami igin miisteri
memnuniyetini saglamak en onemli hedeftir. Bu hedefi saglayabilmek icin marka
kiiltiirii  Tiirk kiiltiiriinden  etkilenmigtir” demistir. K11 kodlu marka temsilcisi,
“Markalar, toplum kiiltiiriinii etkilemez. Markalar, toplumun kiiltiirlerini benimsemek
zorundalar, yoksa yok olmaya mahkimdurlar” derken, K13 kodlu marka temsilcisi,
“Marka kiiltiirleri toplum kiiltiirlerini degil, toplum kiiltiirleri marka kiiltiirlerini etkiler.
Mesela bir kitle markaya énem verirken baska bir markaya énem vermeyebilir. Bu
nedenle bir iiriin olusturulurken marka miisterisini, icerisinde bulundugu toplulugu,
hitap ettigi kitleyi dogru tamimasi gerekir, bir iiriinii satabilmesi igin miigterinin,
toplumun, hitap ettigi kitlenin ihtiyaglarina, duygularina uygun olmasi gerekir. O
yiizden toplum kiiltiirii, marka kiiltiirtinii etkiler” demistir. K14 kodlu marka temsilcisi,
“Toplum hangi markay: ve iiriinii tercih ediyorsa bizde magazalarimizda o tiriinii ve
markayr bulundurmaya ¢alisiyoruz. Bizim i¢in bir miisterimiz bile onemlidir. Bir
miisterinin tercihi diger miisteriler tarafindan tercih edilmese de o iiriiniin tek alicisinin
bile olmast markamiz i¢in énemlidir. O, bir miisterimizin tercihini de magazalarimizda
bulundurmaktayiz. Cok satilan iiriinlere de genis portfoyde yer vermekteyiz. Bu
anlamda markalarin sahip olduklar: kiiltiirler toplum kiiltiiriinii etkilemez, toplum
kiiltiirti marka kiiltiiriinii etkiler” demistir. K15 kodlu marka temsilcisi, “Toplumun

kiiltiirii markay etkiler. Hedef kitlenin ihtiyaci ne ise marka ona gére sekillenir”
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seklinde konuyla ilgili goriislerini belirtmistir. K17 kodlu marka temsilcisi, “Hayuwr, her
marka bir kiiltiir icinde dogmus ve gelismistir markalarin hedefledikleri toplumlarin
kiiltiirlerine ayak uydurdugunu diistiniiyorum” diyerek digerleriyle diislincelerinin ayni
oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulug/isletmenin 7’si markalarin sahip olduklart kiiltiirleri, toplum
kiiltiirlerinin etkiledigini belirtmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda markalar, hangi
toplumda bulunuyorsa hizmet ya da iirlinleri de o topluma hitap edecegi i¢in o toplumun
ihtiya¢ ve gereksinimlerine hitap etmesi gerekir. Bu yiizden marka kiiltiirliniin toplum
kiiltiirinden etkilendigi anlasilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin diistincelerini
Ozkalp ve Kirel’in (2011: 173-174) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
Kurum disinda yer alan faktorler bazen kurumsal degisimi, zorunlu kilmaktadir.
Boylece yeni bir strateji ile kurumlar degisime uyum saglama ve benimseme yoluna
gidebilir. Kurum liderleri bu yeni talepleri karsilamak iizere kurum kiiltiiriinii degistirme

yoluna basvurabilir.

C. Markalarin Sahip Olduklan Kiiltiirler ile Toplum Kiiltiirlerinin
Karsihikh Olarak Etkilendiklerine Dair Goriisler

20 kurum/kurulus/igletmenin 7’si markalarin sahip olduklar kiiltiirler ile toplum
kiltiirlerinin  karsilikli olarak etkilendiklerini belirtmektedir. K19 kodlu marka
temsilcisi, “Kurumlar marka kiiltiiriinii  olugtururken ait olduklart toplumlardan
etkilenmektedir. Kurumlar kendi marka kiiltiiriinii olusturduktan sonra toplumlar: da
ayni sekilde etkilemektedir. Birbirini etkileyen ve etkilenen bir ozellige sahiptirler.
Marka kiiltiiriinii olusturan bir kurum uygulamalariyla, politikalariyla hedef kitlesini
etkilemektedir. Hedef kitlesine kendisiyle ilgili bilgi vermektedir. Ozellikle markalar bu
bilgiyi uygulamalariyla hedef kitlesine ulastirmaktadir. Halk, kurumlarin kendisine
ulastirmig  hizmeti yorumlayarak, kurumlara ait bir fikre, tavra sahip olurlar.
Dolayisiyla marka kiiltiirii ve toplumlarin markaya karst diistincesi iliskilidir” seklinde
konu hakkindaki goriislerini paylagmistir. K8 kodlu marka temsilcisi, “Biz zaten
toplumun kiiltiiriinden etkilenip bu markayr ve marka kiiltiiriinii olusturdugumuz icin
karsilikl etkilesim var. Béyle bir kiiltiirii olusturmak toplumdan bagimsiz degildir. Ayni
sekilde bir geri bildirim de olur. Kurumdan da topluma karsi etkilesim olur, bir

dongiidiir” diyerek goriisiinii belirtmistir. K10 kodlu marka temsilcisi, “Ikisi de
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birbirini dengeleyerek devam ediyor. Bazen bir marka bir toplumdan etkilenerek yeni
bir iiriin gelistirir, bazen de bir insan bir markadan etkilenerek o markaya uyum
saglamaya ¢alisabilir” demistir. K16 kodlu marka temsilcisi, “Markanin sahip oldugu
kiiltiir, icinde yasadigi toplumun kiiltiiriinden etkilendigi gibi toplumda markanin
kiiltiiriinden etkilenebilir. Ihtiyaclarini markamn kendisine sundugu sekilde kullanmak
mecburiyetinde ya da isteginde kalabilir” derken, K20 kodlu marka temsilcisi, “Daha
cok toplum kiiltiirleri marka kiiltiirlerini etkiler ama bir i¢ icelik vardwr. Her ikisi
birbirini etkiliyordur. Ama daha ¢ok etkileyen toplum kiiltiirleridir. Buna bir érnek
olarak iilkemizde kredi karti kullanimi ¢ok yogun. Bu kadar yaygin olmasuyla ilgili bir
fikrim yok ama son 10 yil i¢erisinde yurtdisi bankalar: ve ozellikle Avrupa, Tiirkiye deki
bu kredi karti pazar: dikkatlerini ¢ekmis ve burada ne olup ne bittigini anlamak ve ayni
seyleri orada wuygulamak igin bizimle ilgilendiklerini burada gelip arastirma
yaptiklarint biliyorum ™ demistir. K3 kodlu marka temsilcisi, “Marka kiiltiirii ve toplum
kiiltiirti karsilikly olarak etkilegsim icerisinde oldugundan birbirini etkilemekte ve
etkilenmektedir” demistir. K12 kodlu marka temsilcisi, “Marka kiiltiirleri, etkilesimde
bulundugu toplum kiiltiiriinii etkilemektedir. Tasra diye tabir edilen Anadolu’nun en
ticra kosesinde gittigimizde, devletin temsilcilerinin en iist kademesinden, halktaki her
bir birey tarafindan sevgi ile karsilaniyoruz. Yaptigimiz isler, aldigimiz kararlar,
toplumun isteklerine gore de degismektedir” diyerek digerleriyle goriislerinin ayni
oldugunu gostermistir.

20 kurum/kurulus/isletmenin 7°si marka kiiltiirleri ile toplum kiiltiirlerinin
karsilikli birbirlerinin kiltiirlerini etkilediklerini belirtmektedir.  Bulgulara genel
anlamda bakildiginda marka kiltiirlerinin toplum kiiltiirlerini etkilemesinin, toplum
kiiltiirlerinin marka Kkiiltlirlerini etkilemesinin ve marka kiiltlirlerinin ve toplum
kiiltiirlerinin karsilikli olarak etkilesimde olmasinin marka sektoriine gore ve verdikleri
hizmetlere gore degistigi anlasilmaktadir. Bu anlamda katilimcilarin ifadelerini
Hofstede’in (1980: 1) deyimiyle su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Marka; kiiltiirleri
etkilemekte ve bir¢ok kiiltiirel unsurdan olusmaktadir. Bunlar arasinda tiiketici davranisi
ve Kkiiltiirel farkliliklar, ulusal kiiltiiriin etkileri, mense tilkesi etkileri, pazarlama
stratejisi (standardizasyon veya kisisellestirme), kiiltiirleraras1 yonetim, dil, algilanan
kiiresellik ve kurum kiltirii ile iliski bulunmaktadir. Akademik literatiir, tiiketici

davraniginin ~ kiiltiirel farklhiliklar tarafindan giiclii  bir sekilde sekillendigini
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gostermektedir. Marka kiiltiirleri, “zihnin kolektif programlanmasi” olarak tanimlanan

ulusal kiiltiirden siddetle etkilenmektedir.
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SONUC

Yeni medya, sosyal medya gibi ¢ift yonlii iletisim mecralarini iginde barindiran
bir kavramdir. Bu dogrultuda yeni medyanin marka kiiltiirii tizerindeki rolii acisindan
kurum/kurulus/isletmelerin yeni medyaya uyum saglamak i¢ ve dig kiiltiirii buna
uyarlayarak daha iyi hizmetten yana tavir sergilemek acisindan 6nem tasir. Bu c¢aligsma,
yeni medyanin marka kiiltiirii tizerindeki roliinii 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir.
Ayrica yeni medyanin marka kiiltlirii iizerindeki etkisini 6l¢gmeyi amaglayan bu
calismada; yeni medya, marka ve marka kiiltiirii gibi ilgili konulara yeni bir bakis agis1
saglayacak niteliktedir. Calisma kapsaminda elde edilen sonuglar detayli bir sekilde ele
alinip, yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Bu etkiyi belirleyebilmek i¢in Brand Finance Turkey 100 2019’a
(https://brandfinance.com/) ait degerli markalar arasindan 20 markanin adini tasiyan
kurum/kurulus/isletme ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir.

Yiiz yiize yapilan goriisme formunda toplam 20 marka iizerinden yari
yapilandirilmis goriisme ¢alismasi tamamlanmistir. 13 maddelik goriisme formu, ilgili
kurum/kurulus/igletmeleri temsilen goriismeye katilan kisilere uygulanmigtir. Brand
Finance Turkey 100 2019’a (https://brandfinance.com/) ait degerli markalar arasindan
20 marka 6rneklem olarak alinmigtir. Analizler igerik analizi ile yapilmigtir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin  demografik 6zellikleri incelenmistir.
Katilimcilarin cinsiyet durumuna bakildiginda sorulara verilen cevaplarin en fazla 15
kisi ile erkekler tarafindan gergeklestirildigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan
kadinlarin sayisi ise 5’dir. Meslek dagilimina ise 1 sekreter, 1 bolge midiird, 1
personel, 1sube sefi, 1 sube miidiir yardimcisi, 6 bireysel miisteri temsilcisi ve 9 sube
miidiirii seklindedir.

Tiirkiye’nin Brand Finance Turkey 100 2019’a (https://brandfinance.com/) ait
degerli markalart arasindan 20 markanin adin1 tasiyan kurum/kurulus/isletme ile
gerceklestirilen bu caligmada, katilimci1 markalarin benzer ve farkli goriisler belirttikleri
ortaya konmustur. Katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlarda, yeni medyanin marka
kiltlirleri iizerinde olumlu ve olumsuz etkilerinin oldugunu belirttikleri goriilmiistiir.

Yeni medyanin gelisen teknolojiler dogrultusunda yayginlagsmasi ve toplum tarafindan


https://brandfinance.com/
https://brandfinance.com/
https://brandfinance.com/

ilgi gérmesi kiiresellesme i¢in 6nemli olgulardan biridir. Bu anlamda yeni medyaya ve
gelisen teknolojilere toplum tarafindan ve markalar tarafindan uyum saglamak iilkemiz
i¢in ve diinyadaki markalar i¢in katki olarak diisiintilmelidir.

Bu aragtirmanin bulgularina dayanarak katilimci markalarin bir kiiltiire sahip
olmasi, markalarin piyasadaki devamliligina, kaliciligina, markanin hedeflerine ulagarak
basarisin1 arttirdigina, miisteri memnuniyetine ve bilinirligine katki sagladigi
anlasilmaktadir. Bir markanin eski ve koklii olmasi, vizyon, misyon ve hedef sahibi
olmas1 ve miisteri memnuniyeti odakli olmasi, bir kiiltiire sahip oldugu anlamin1 ortaya
¢ikardigr goriilmektedir. Genel anlamda bir marka nerede dogduysa ve nerede yasiyorsa
o toplumun kiiltiiriinden etkilenmekte ve o toplumun kiiltliriinii yansitmaktadir.
Tiirkiye’de dogup farkl: iilkelerde yasayan markalar oldugu gibi farkli iilkelerde dogup
ayni zamanda Tirkiye’de dogan markalar da bulunmaktadir. Buna baglamda bu
calismaya katilan markalarin da bulunduklar1 toplumlardan etkilenip o toplumun
kiiltiirlerini yansittig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bulgulara gore yeni medya, marka kiiltlirleri ile Tirk kiiltiirii arasindaki
etkilesimi genel anlamda olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Yeni medyanin genis
kitleye ulasim kolaylig1 saglamasiyla birlikte markalarinda mevcut hizmet sekillerinde
de degisim ve gelisim sagladig1 ve Tiirk kiltliriiniin de bu duruma uyum sagladigi
anlagilmaktadir. Markalarin mevcut kiiltiirlerinin genel anlamda olumsuz bir yani
olmamakla birlikte, kiiltirlerinin vizyon odakli olup i¢ ve dis paydaslarin
memnuniyetine 6nem verdikleri ve yenilige ve degisime agik oldugu goriilmektedir.
Markalarin kiiltiirii olusurken etkili olan faktorlerin i¢ ve dis paydaslarin ve milli ve
manevi degerlerin oldugu anlasilmaktadir. Bir kiiltiire sahip olmak, markalar i¢in hedef
kitlelere ulasarak bilinirligin saglanmasina, basari elde etmesine, uzun soluklu olup
kalic1 olmasina etki ettigi anlagilmaktadir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda yeni medyanin markalarin
kiiltiirtine etkisi ve neden oldugu degisim, genel anlamda dijitallesmeyle birlikte
meydana gelen is yapma bi¢imlerinde degisimi ve gelisiminin oldugu anlasilmaktadir.
Bununla birlikte de yeni medyanin genis kitlelere hizli ve kolay ulagabilmesiyle reklam
ve tanittmin kolayca yapildig1 goriilmektedir. Yeni medyanin kurum igi kiiltiirii genel
anlamda olumlu yonde etkiledigi anlasilmaktadir. Bu etkiler dogrultusunda online satis

gibi dijitallesmeye gidilmesi ve bunun neticesinde evden calisma imkan1 ya da yeni
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medya departmani olusturulmasi gibi is yapma bicimlerinde ve hizmet yapma
bicimlerinde degisimler olup is yiikiinde de azalmalar meydana gelmistir. Kurum igi
kiltiriin yeni medyaya uyum saglayabilmesi i¢in ¢esitli motivasyon ve egitim
seminerleri verildigi de gorilmektedir. Yeni medya, miisterilerin, paydaslarin vs
magazalara ya da subelere gelmeden dijitallesmenin sagladigi mecralar iizerinden
islemlerini kolayca ve hizli bir sekilde yapabildigi goriilmektedir. Yine, yeni medyanin
sagladigr hizli ve kolay erisim sayesinde dis paydaslarin marka hakkinda yeni medya
tizerinden yaptig1 paylasimi, sikayeti, onerisi dogrultusunda olusan veriler bilgi kirliligi
olusturabilecegi gibi diger kitleleri de etkileyebilme ihtimali ortaya ¢ikmasina sebep
oldugu goriilmektedir. Bunun neticesinde de marka itibarinin ve imajmnin
zedelenebilecegi ya da iyilesebilecegi anlasilmaktadir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore yeni medya kurum dis1 kiiltiir
tizerinde kolaylik saglamasinin yaninda diger paydaslar ve kurum imajina birtakim
olumsuz etkilerinin de oldugu anlasilmaktadir. Diger bir etki olarak dis paydaslarin
markalar hakkinda yeni medyada paylastig1 sikayetler neticesinde markalar, ilgili
kisilere donlis yaparak mevcut kusurlarimi telafi etmeye calisarak miisteri
memnuniyetini de kazandigi goriilmektedir. Birtakim markalar, bu durumu firsata
cevirerek, hem kendi eksikliklerini gidererek daha iyi hizmet vermekte hem de dis
paydasin gonliinii kazandig1 goriilmektedir. Bu etkiler neticesinde dis paydaslarin yeni
medya iizerinden yaptigi paylagimlar1 markalarin  6nemsedigi anlagilmaktadir.
Markalarin ~ kiiltiirel yapilarinda gelecegin teknolojilerinin  olusturacagi etkiler
dogrultusunda dijitallesmenin giderek yayginlasacagi ve markalarin hizmet yapilarim
degistirecegi ve bunlarla birlikte insan giicii ihtiyacinda azalma olacagi anlagilmaktadir.
Elde edilen bulgulara gore markalarin sahip olduklar kiiltiirlerin toplum kiiltiirlerini
etkilemesi ya da toplum Kkiiltlirlerinin marka kiiltiirlerini etkilemesi noktasinda
etkilesimin yerel ve ulusal markalar dogrultusunda ya da sektdrden sektére degistigi
goriilmektedir. Yerel markalar ve baz1 sektorler toplum kiiltiiriinden etkilenmektedir.
Bunun yaninda ulusal markalarin ve bazi sektorlerin de toplum kiiltiiriinii etkiledigi
anlasilmaktadir. Ayrica baz1 marka kiiltlirlerinin ve toplum kiiltiirlerinin, birbirlerinden
etkilendikleri ve birbirlerini etkiledikleri de goriilmektedir.

Bu arastirmadan elde edilen bulgular, yeni medyanin marka kiiltiirii tizerindeki

roliine iliskin baska c¢alismalara zemin hazirlamaktadir. Bundan sonra yapilacak
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caligmalarda konunun farkli boyutlariyla ilgili bilgilere ulasabilmek icin ¢alismaya dahil
olan 20 marka adin1 tastyan kurum/kurulus/isletmenin ana temsilcileriyle gériismelerin
yapilmas1 uygun olabilir. Boylelikle markalarin rekabet ortami ¢ergevesinde piyasada
kalic1 olabilmesi igin teknolojiyi ve yeni medyayr onemseyerek tam anlamiyla uyum
saglamalari, yenilige acik olmalar1 ve kendilerini gelistirmeleri onerilebilir.

Daha once yapilan calismalara bakildiginda Yuekun Yang (2010: 226), The
Construction of Brand Culture Based on Corporate Culture isimli ¢alismasinda kurum
kiltliriine dayali marka kiiltiiriinlin insasini incelemistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore
marka kiiltiirinlin insasi, kurum kiiltlirtiniin anlagilmasina dayanmalidir. Kurum kiiltiirti
hakkinda ne kadar derin bir anlayisa sahip olurlarsa, 6ziinii ve anahtarini o kadar kolay
kavrarlar. Gelecekteki rekabet, markadaki rekabet ya da temsil ettikleri kiiltiirdeki gibi
rekabet olacaktir. Milkkemmel kurum kiiltiiri sadece kurumsal yonetim seviyesini
gelistirmekle kalmayacak, ayn1 zamanda marka kiltlirii ¢agrisiminin manevi diregi
olacaktir. Sadece goriinmez kiiltiirel degeri, rekabet edebilmek igin goriinlir marka
degerine ve Kkiiltiirel zenginlige sermayeye doniistiirerek ve kurum kiiltiiriindeki
avantajlarina bagl olarak marka kiiltiir cagrisimiyla daha yiiksek katma deger ve piyasa
degeri izleyerek daha iyi markalar gelistirecek ve nihayet pazar rekabetinin kazanacagi
belirtilmektedir.

Sarah Banet-Weiser and Charlotte Lapsansky (2008: 1264), RED is the New
Black: Brand Culture, Consumer Citizenship and Political Possibility isimli yaptigi
calismada kirmizi, yeni siyah: marka kiiltiirii, tiiketici vatandagligi ve siyasi olasilik
incelemistir. Bu ¢alismaya gore marka yoneticileri mevcut marka stratejilerinin bir
parcast olarak tiiketici uygulamalarim1 6ziimsedikce ve uygun hale getirdikge,
pazarlama, tiiketici vatandasliginin bir neoliberal ahlaka dahil edilmesi ve gergekten de
ongoriilmesi icin temellerini ayarlar ve yeniden yapilandirir. Boylece, neo-liberalizmin
dogasinda var olan c¢eliskilerin gizlenmesi yoluyla gegici olarak bile olsa marka
kiiltiirline belirli bir istikrar kazandirilabilir.

Arastirma sonucunda edinilen bilgilere gore bir marka nerede dogduysa ve
nerede yasiyorsa o toplumun Kkiiltiiriinden etkilenmekte ve o toplumun Kkiiltlirlini
yansitmaktadir. Yeni medyanin kurum i¢i kiiltiiri olumlu yonde etkiledigi

anlagilmaktadir. Yerel markalar ve bazi sektorler toplum kiiltiiriinden etkilenmektedir.
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Bunun yaninda ulusal markalarin ve bazi sektorlerin de toplum kiiltiiriini
etkiledigi anlagilmaktadir. Ayrica bazi marka kiiltiirlerinin ve toplum kiiltiirlerinin,
birbirlerinden etkilendikleri ve birbirlerini etkiledikleri de goriilmektedir. Bu anlamda
bu ¢alisma, markalarin bulunduklar1 toplum kiiltiiriinden etkilendigini, toplum kiiltiiriine
gore iriin Uretmelerini ve toplumun Kkiiltiirtine gore hareket etmeleri gerektigini

bilmelerine fayda saglayacaktir.
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tizerinde nasil bir rolii oldugunu ve bu rolin ne ydnde oldugunu
arastirilacaktir. Boylece yeni medyanin marka kiiltlirti {izerindeki rolii
konusunda literatiire katki saglanmasi amaglanmaktadir.

// /’é"h//‘ My e
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Arastirmanin
| Gerekgesi:

Yeni medyanin ortaya gikmasiyla birlikte markalar da yeni medyadan
etkilenmigtir. Markamn bir bileseni olan markalann kiiltiiriintin de bundan
etkilendigi ve degisime ugradigi diigiiniilmektedir. Bu baglamda yapilacak
olan calismada yeni medyamin marka Kkiiltiirli Gizerindeki rolii ortaya
koyulmaya calisilacaktir.

Arastirmanin
Yontemi:

Bu calismada nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmis miilakat
yontemi kullamlacaktir. Bu amagla yapilacak olan arastirmada hazirlanan
anket formu 18 yas iizeri, biiyiik marka kurumlarinda galisan kadin ve erkek
bireylere uygulanacaktir. Nitel arastima ile elde edilecek bulgular tasnif
edilerek yeni medyamin marka kiiltiirii iizerindeki etkisi dl¢iilmeye
calisilacaktir.

Kullanilacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tiim
yontemleri
agiklayan etik ile
ilgili 6zet:

Genel olarak markalarin yeni medyanin kullammi ve yeni medyanin marka
kiiltiirti {izerindeki rolii bakimindan marka kiiltiiriiniin yeni medyada etkin
bir sekilde yansitilamamasi rekabet durumunda esitsizlik olusturabilir.
Ornegin bir marka, bilgili personel ve techizatla birlikte yeni medyadamarka
kiiltiiriinii etkin bir sekilde yansitmasi miisterileri olumlu sekilde etkilerken
diger bir marka,personel bilgisi ve teghizat eksikliginden yeni medyanin
marka kiiltiiriine etkisi bakimindan yeni medyada marka kiiltiiriinii etkin bir
sekilde yansitamamasi,mevcut ve olasi miisteriler {izerinde olumsuz bir his
olusturabilir. Bu durum markalar arasinda esit olmayan bir rekabeti
dogurabilir. Nitel calisma olan yar1 yapilandiriimig goriismeydnteminden
yararlamlan bu galismada yeni medyamn marka kiiltiirli tizerindeki rolii
ortaya konmaya calisilacaktir.

/%‘%MWLQ
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Gumushane Universitesilletisim Fakiltesi 6gretim Gyelerinden Sayin Dog. Dr.GiilsimCALISIR'iIn  “Yeni
Medyanin Marka Kultiri Uzerindeki Rolu” adli projesi degerlendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. E
Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir. D

Proje etik agisinda uygun bulunmamustir. D

-

0! Hasan A IN Prof. Dr. Miige YIEMAZ Prof. Dr. Ba

Etik KurulUyesi

Prof. Dr. Saime SAHINOZ Prof. Dr./FerRan SIP
Etik KurulUyesi Etik KurulbyesL

/ :
- 2 Prof. Dr. Giinay CAKIR

Etik Kurul Baskani
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EK 2. Goriisme Izni ve Goriisme Sorular

Goniillii Katilm Formu

Sayin Katihmel,

Bu calisma, Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler
ve Tanitim Boliimii Ogrencisi Aysel TOPCU tarafindan yiiriitiilmektedir. Calismanin
amaci, Yeni Medyamin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Roliinii arastirmaktir.
Katilacaginiz calismada goériisme siiresince tarafiniza yoneltilecek sorular, aragtirmanin
gerektirdigi bir diizendedir. Bu arastirmanin tutarli-tutarsiz yanitlarinizi, “bir agiginizi
yakalamak” veya benzeri bir bagska amaci bulunmamaktadir. Dolayisiyla,
arastirmamizin  saglikli ve gecerli bilimsel bilgi iiretebilmesi i¢in sizden sadece,
goriisme esnasinda sorulara samimi ve kendinizi en gercekci sekilde tammmlayacak
cevaplar vermeniz beklenmektedir.

Caligmaya katilim tamamiyla goniillilliik temeline dayanmaktadir.
Calismada, sizden higbir kimlik bilgisi istenmeyecektir. Cevaplarinizin analizi igin ses
kaydimiz teslim alindiginda, kimliginizi belirtecek higbir bilgi olmayacaktir.
Cevaplarmiz gizli tutulacak, elde edilecek bilgiler bilimsel bilgi iiretmekte
kullanilacaktir.

Calisma boyunca yanitlayacaginiz goriisme sorulari, ¢calismanin amacina

hizmet edecek sekilde secilmis ve genel olarak Kkisisel rahatsizhk vermeyecegi

ongoriilen sorular1 icermektedir. Ancak, calisma sirasinda sorulardan ya da herhangi
baska bir nedenden otiirii kendinizi rahatsiz hissederseniz, arastirmayi yarida
birakmakta serbestsiniz. Bunun icin herhangi bir hak kaybina ugramayacaksiniz.
Boyle bir durumda uygulayiciya aragtirmadan ¢ekilmek istedigini sOylemeniz yeterlidir.

Bu caligmaya katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
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FORMU DOLDURUP IMZALADIKTAN SONRA TESLiM EDIiNiZ.

Bu calismaya tamamen goniillii olarak katiliyorum ve istedigim zaman
yarida kesip c¢ikabilecegimi biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amach

kullanilmasini kabul ediyorum.

Ad, Soyad Imza
Tarih

/ /12020

Giimiishane Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti

Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dah

Tezin Adi:  Yeni Medyamin Marka Kiiltiirii Uzerindeki Rolii

Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Sorular:

1- Marka kiiltiirti hakkinda bilginiz var mi1, markalarin bir kiiltiire sahip olmast
hakkindaki diistinceleriniz nelerdir?

2- Sizin markanizin bir kiiltiire sahip oldugunu diistiniiyor musunuz? Evet/Hayir
ise neden?

3- Markanizin kiiltiirii hakkinda bilgi verebilir misiniz? Nasil bir kiiltiire sahip?

4- Markanmizin mevcut kiiltiirii sizce hangi kiiltiirlerden etkilenmektedir?
Markanizin Tiirk kiiltiiriinii yeterince yansittigini diislinliyor musunuz?

5- Yeni medya, marka kiiltiirliniiz ile Tiirk kiiltiirii arasindaki etkilesimi nasil ve
hangi yonde etkilemektedir?

6- Markanizin mevcut Kkiiltiirel yapist hakkindaki olumlu ve olumsuz
diistinceleriniz nelerdir?

7- Markanizin kiiltiirli olusurken sizce hangi faktorler bu kiiltiiriin olugsmasinda

etkili olmustur?
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8- Sizce, bir kiiltiire sahip olmanin markaya nasil bir etkisi olmaktadir?

9- Bildiginiz iizere gilinlimiizde teknolojik gelismeler bas dondiiriicii bir hal
almistir. Ozellikle yeni medya olarak adlandirilan internet, sosyal medya vs
gibi teknolojiler, sizin markanizin kiiltiiriinii degistirmis midir? Evet ise nasil
bir degisim meydana getirmistir?

10-  Yeni medyanin markalarin kurum i¢i kiiltlirleri(calisan iliskileri, is
yapma bigimleri vs) tizerindeki olumlu veya olumsuz etkilerinden bahseder
misiniz?

11-  Yeni medyanin markalarin kurum dis1 kiiltiirleri (tiiketiciler, paydaslar

vs) lizerindeki olumlu veya olumsuz etkilerinden bahseder misiniz?

12-  Gelecegin teknolojileri markanizin kiiltiirii  Gizerinde nasil etki
olusturacaktir?
13-  Markalarin sahip olduklar kiiltiirler, toplumlarin kiiltiirlerini etkilemekte

midir? Neden ve Nasil?
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Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Stajlar

Tletisim
Telefon

e-posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Aysel TOPCU

: Rize/ 27.10.1994

- Atatiirk Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla

Miskiler ve Tanitim

: Giimiishane Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dal

: Ingilizce

: Caykur Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii -
2017

: 0534 653 30 68

: ayseltopcu.2.53@gmail.com

:19/08 /2020
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