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0z
POSTMODERN PAZARLAMA CERCEVESINDE SOSYAL MUSTERI

ILISKILERI YONETIMININ MARKA IMAJINA ETKIiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA: PEGASUS ORNEGI

SEYDA DEMIR

Diinyadaki sosyal, ekonomik ve siyasi degisimler, pazarlama alaninda kokli
dontigiimlere yol agmistir. Postmodernizmle birlikte miisteri tiirleri, ihtiyaglar1 ve
talepleri degismis; markalar yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir. Artik
yalnizca {iriin gelistirmek degil, miisterilerle etkili iletisim kurmak énem kazanmustir.
Teknolojinin gelisimiyle hayatimiza giren sosyal medya, postmodern miisterinin
markalarla etkilesiminde kritik bir rol iistlenmis; miisteri iliskileri yonetiminin sosyal

medya ile entegrasyonu kagiilmaz hale gelmistir.

Bu caligma, sosyal miisteri iliskileri yonetiminin (SCRM) marka imaji
tizerindeki etkisini postmodern pazarlama baglaminda incelemektedir. Postmodern
tiiketici davranislari, pazarlama stratejilerinde yeni yaklagimlar1 gerektirirken, sosyal

medya platformlar1 miisteri iliskilerini dijital boyuta tagimistir.

Arastirmada Tiirkiye’deki havacilik sektoriinde faaliyet gosteren Pegasus
markasi ele alinmistir. 18-65 yas araliginda 404 Pegasus miisterisiyle yapilan anketten
elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Faktor analizi ve korelasyon
gibi yontemlerle, SCRM uygulamalariin marka imajin1 pozitif etkiledigi sonucuna

ulasilmistir.

SCRM’nin etkin kullanimi, markalarin rekabet avantaji saglamasinda ve
duygusal bag kurmasinda 6nemli bir aragtir. Calisma hem akademik hem de sektorel

uygulamalar i¢in 6neriler sunmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Sosyal CRM, Miisteri Iliskileri Y&énetimi



ABSTRACT

A STUDY ON THE IMPACT OF SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT ON BRAND IMAGE WITHIN THE FRAMEWORK OF
POSTMODERN MARKETING: PEGASUS EXAMPLE

SEYDA DEMIR

Global social, economic, and political changes have led to significant
transformations in marketing. With postmodernism, customer types, needs, and
demands have evolved, compelling brands to develop new strategies. Today, it is not
enough to create and sell products; effective communication with customers has
become crucial. The rise of social media, driven by technological advancements, plays
a critical role in the interaction between postmodern customers and brands, making the

integration of customer relationship management (CRM) with social media inevitable.

This study examines the impact of social customer relationship management
(SCRM) on brand image in the context of postmodern marketing. While postmodern
consumer behavior necessitates new marketing approaches, social media platforms

have transformed customer relationship management into a digital experience.

The research focuses on Pegasus, an airline brand operating in Turkey. A
survey was conducted with 404 Pegasus customers aged 18-65, and the data were
analyzed using SPSS software. Methods such as factor analysis and correlation

revealed that SCRM practices positively influence brand image.

The effective use of SCRM serves as a critical tool for brands to gain a
competitive advantage and establish emotional connections with their target audience.
This study aims to provide strategic recommendations for both academic and industry
applications.

Keywords: Postmodernism, Social CRM, Customer Relationship Management



ONSOZ

Bu tez, pazarlama alaninda postmodernizmle birlikte degisen tiiketici
davraniglarinin ve bu degisimlerin markalarin miisteri iligkileri yonetiminde yarattig1
etkilerin daha iyi anlagilmasini amaglamaktadir. Calismam boyunca edindigim bilgi
birikimi ve tecriibe, sadece bireysel ¢abalarimin degil, birgok kisinin degerli desteginin

ve katkisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.

Tez siirecimde, engin bilgisi ve yol gosterici destegiyle yanimda olan degerli
danisman hocam Dog. Dr. Nilnur TANDACGUNES KAHRAMAN’a en igten
tesekkiirlerimi sunarim. Ayni zamanda maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen
sevgili aileme ve her zaman bana moral veren en yakin arkadasim Ozlem Giingér’e
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Tezimi tamamlamama yardimci olan her sahis ve

kuruma minnettarim.

Bu calismanin hem akademik alanda hem de sektdrel uygulamalarda degerli
bir kaynak olmasi ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi konusunda yeni ufuklar agmasi

en biiylik temennimdir.

SEYDA DEMIR

ISTANBUL, 2025
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21. yilizyilda pazarlama anlaylschllfrfssalnlarln ve toplumlarin stirekli degisen
ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamay1 amaglayan bir disiplin olarak, énemli bir
doniislim gecirmistir. Diinyadaki sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimler hem
tiikketicilerin davraniglarini hem de pazarlama stratejilerini derinden etkilemistir.
Postmodern pazarlama anlayisi, bu donilisiimiin bir yansimasidir. Postmodernizm
olarak adlandirilan sosyal ve Kkiiltiirel degisimler doénemi, bireylerin toplumsal
kimliklerini yeniden sekillendirdigi, anlamin parcalandigi ve hipergergeklik
kavramlariin 6n plana ¢iktig1 bir donemi ifade etmektedir. Tiiketiciler artik yalnizca
iriin veya hizmetlerin islevsel faydalarina degil, ayn1 zamanda bu {iriinlerin sundugu
sembolik ve duygusal degerlere de biiyiik 6nem atfetmektedir. Bu baglamda markalar,
tiketicilerin kimlik ingasinda ve toplumsal etkilesimlerinde ©nemli bir rol
oynamaktadir. Bireysel ve toplumsal imajlarin her seyden onemli hale geldigi
postmodern donemde, marka imaji markalarin sahip olabilecegi en degerli
varliklardan biridir. Sosyal CRM uygulamalari, markalarin tiiketicilerle daha yakin bir

iliski kurmasina olanak tantyarak marka imajini gliglendirmektedir.

Ozellikle teknolojinin hizla gelismesi, iiretimi kolaylastirarak tiiketicilere genis
bir iirlin yelpazesi sunmus ve se¢im yapma imkani tanimistir. Sanayi Devrimi ile
iretim siiregleri hizlanmis, isletmeler icin rekabet kosullari degismistir. Ancak,
yalnizca liretime odaklanilan bu donem, 20. ylizyilin ortalarindan itibaren yerini daha
miisteri odakli bir anlayisa birakmistir. Bu durum pazarlama alaninda da yanki bulmus;
iriinlerin islevsel 6zelliklerinden ziyade sembolik anlamlarina ve duygusal baglarina

odaklanilan yeni bir anlayis1 dogurmustur.

Markalar, yalnizca birer iirlin saglayicist olmaktan c¢ikarak bireylerin
kendilerini ifade etmelerine, topluluk kurmalarina ve sosyallesmelerine yardimci olan
araclara donlismiistiir. Bu baglamda, postmodern pazarlama anlayisi, markalarin
tiiketicilere yalnizca {iriin degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi, kimlik ve anlam

sunmalarini gerektirmektedir.

Teknolojik gelismeler, isletmelere miisteri iligkilerini yonetmek icin yeni
firsatlar sunmustur. Ozellikle sosyal medya, markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
yeniden tanimlamis; geleneksel miisteri iliskileri yonetimi (CRM), dijital ¢caga uyum

1



saglayarak Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi (SCRM) haline evrilmistir. SCRM,
sosyal medya platformlar: iizerinden miisteri verilerinin toplanmasi, analizi ve bu
verilerin stratejik pazarlama kararlarinda kullanilmasi {izerine odaklanmaktadir. Bu
siire¢, markalarin miisterileriyle birebir etkilesim kurmalarini, geri bildirimleri dikkate

almalarini ve tliketici beklentilerine daha hizli yanit vermelerini miimkiin kilmistir.

Markanin goriiniirliigii, duygusal baglar kurabilme yetenegi ve sundugu
degerlerin algilanma bi¢imi, marka imajin1 sekillendiren en dnemli unsurlar arasinda
yer alir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektorlerde giiclii bir marka imaji

olusturmak, tiiketicilerin markay1 tercih etmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Ulkemizde marka imaji ile SCRM arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok fazla
calisma mevcut degildir. Literatiire bakildiginda, Giiray Haliloglu’nun (2020), sosyal
medya pazarlama uygulamalarinin tliketicilerin marka imajina etkisini inceledigi
yiiksek lisans tezi, Tugba Cimen’in (2018) sosyal medyanin marka imajma etkisi
lizerine tezi gibi Ornekler vardir fakat bu caligmalar SCRM’den bahsetmemis ve
havayolu markalarma deginmemislerdir. Bu konuda Murat Ekinay (2018)’1n yiiksek
lisans tezi, SCRM’i havayolu sektorii ilizerinden incelemis fakat marka imajina
deginmemistir. Gozde Kuzu (2018) ve Cem llgazli (2020), sosyal medya performansi
ve mark imaj1 iligkisini Tiirk Hava Yollar1 {izerinden aragtirmistir fakat Algilanan
Sosyal Medya Performansi dlgegi kullanildigi i¢in bu ¢alismadan farklilagsmaktadir.
Bu nedenle bu ¢aligma, SCRM’in marka imajina etkisini rekabetin yiiksek oldugu

havayolu sektoriindeki Pegasus markasi tizerinden inceleyen ilk ¢alisma olacaktir.

Calismanin ilk boliimiinde, postmodernizm ve postmodern pazarlama
kavramlar1 derinlemesine incelenmistir. Miisteri iliskileri yonetiminin ve marka
imajinin  glinlimiizdeki onemine katki sagladigini diisiindiigiimiiz postmodernizm
akimi, tiiketici odakli bakis acisinin gelismesini ve yeni nesil miisteri tipolojisini de

acgiklamaktadir.

Ikinci boliimde, geleneksel miisteri iliskileri yonetimi anlayisi agiklanarak
sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile farklari ortaya koyulmustur. Daha sonra sosyal

medyanin postmodern dogasi incelenmis, sosyal miisteri kavrami detaylandirilmistir.



Calismanin t¢iincii bolimiinde ise genel olarak marka kavrami ve markay1
olusturan dgeler incelenmistir. Marka imaj1 derinlemesine incelenmis, postmodernizm
ve misteri iligkileri ile baglar1 ortaya konulmustur. Markalarin imaj c¢alismalarina

ornekler sunulmus, literatiirdeki 6rnek ¢alismalardan bahsedilmistir.

Calismanin arastirma boliimiinde, sosyal miisteri iligkileri yonetiminin marka
imajina etkisi ve demografik faktorlerin bu etkilesim iizerindeki rolii incelenmistir. Bu
calisma, Istanbul Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu’nun
06.12.2024 tarihinde iletilen ve 2024/375 dosya numarali karariyla etik agidan uygun
bulunmus ve onaylanmistir. Etik kurul onay belgesi, calismanin Ekler boliimiinde yer
almalidir. Bu, okuyuculara calismanin etik standartlara uygun olarak yapildigim
gostermek acisindan Onemlidir. Tez, Tiirkiye’deki havacilik sektoriinde faaliyet
gosteren Pegasus markasini ele alarak, bu sektoriin rekabet kosullarinda sosyal miisteri
iligkileri yonetiminin Onemine 1g1k tutmayi hedeflemektedir. Bu c¢alisma, sosyal
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalariyla markalarin miisteri baglhiligini ve rekabet

avantajini artirabilmesi i¢in stratejik bir rehber niteligi tasimaktadir.

Postmodern pazarlama cercevesinde miisteri iligkileri yonetimi, markalarin
hedef kitleleriyle daha derin baglar kurabilmesi igin bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle
sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte, miisteri iligkileri yonetimi
dijital bir boyut kazanmis ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi (SCRM) olarak yeniden
tanimlanmistir. SCRM, markalarin miisterileriyle birebir etkilesim kurarak onlarin
ihtiyaglarin1 anlamasina, onlara Kkisisellestirilmis hizmetler sunmasma ve marka

imajini giiclendirmesine olanak tanimaktadir.

Dijital ¢agda sosyal medya platformlarinin, markalarin miisteri iligkileri
stratejilerinde oynadigi kritik rol ve bu stratejilerin marka imajina yansimalari

calismanin temel motivasyonunu olusturmustur.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMADAN POSTMODERN PAZARLAMAYA GECIS$

1.1. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamanin tarihsel gelisimini incelerken Oncelikle pazarlama kavraminin
tanimini incelemek gerekir. Pazarlamaya dair literatiirde birgok tanim bulunmaktadir,
genel kabul gérmiis ortak bir tanim bulmak zordur. Farkli alt yapilari, egitimleri ve
tecriibeleri olan akademisyenler ve pazarlamacilar kendi bakis acilaryla
tanimladiklari igin ¢esitli tanimlar ortaya ¢cikmis. Ornegin, bir tanima gore pazarlama,
iriinlerin treticiden tiiketiciye ulasmasini saglayan siire¢ ve faaliyetler biitiiniidiir
(Mucuk 1994: 10-11). iktisatcilar ise pazarlamay1 zaman, yer ve miilkiyet faydasi
meydana getirmeyle ilgili faaliyetler olarak tanimlamislardir (Alabay, 2010: 220). Bu
tanimlar daha geleneksel ve islevsel bir yaklasim sergilemistir. Amerikan Pazarlama
Birligine (AMA) gore pazarlama; “kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak
degisimi meydana getirebilmek i¢in, mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yonelik bir planlama ve uygulama
siireci” olarak tanimlanmistir (Uner, 2003:15). Iskandinav Okulu’ndan alternatif bir
tanim, miisteri iligkilerine odaklanmistir. Bu tanima gdre pazarlama, taraflarin uzun
vadeli miisteri iliskileri kurmasini, gelistirmesini ve ticarilestirmesini saglayan bir
stirectir. Bu siireg, karsilikli degisimlerin ve verilen taahhiitlerin yerine getirilmesiyle
miimkiin olur (Grénroos, 1989: 58). Daha genel bir ifade ile pazarlama, insan
ithtiyaclarmi karsilamay1 amaglayan ve alicilarla saticilar arasindaki degisimlerin
gerceklesmesini saglayan faaliyetler biitiiniidiir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2017:
2). Kotler’in (2022) ¢esitli tanimlarin1 6zetlemek gerekirse pazarlama, miisterilerin
daha iyi duruma gelmelerine yardimci olmak amaciyla hedef pazarlar segip, tstiin
misteri degeri yaratmak suretiyle fiyattan bagka esaslarda da rekabet edilen, miisteri
kazanma, onlar1 elde tutma ve gelistirme sanati ve ilmidir. Bazi tanimlar bunu
belirtmekte yetersiz kalsa da pazarlamanin sadece {irlinlerin satisiyla ilgilenilen bir

alan olmaktan ¢iktig1 agiktir.

Genel anlamda pazarlama, insanlarin ve toplumlarin siirekli olarak degisen

istek ve ihtiyaglarim karsilama gorevini tstlenmektedir. Bu istek ve ihtiyaglarin
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karsilanmasi, glinimiizde sadece bir driiniin hedef kitleye satilmasiyla
gerceklesmemektedir. Diinyadaki sosyal, ekonomik, siyasi degisimlerle birlikte hem
tiikketiciler hem de pazarlama alan1 degismistir. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle
birlikte tiretim ¢ok daha kolay ve hizli hale gelmis, tiiketiciye se¢im yapma imkéani

dogmustur.

Pazarlamanin tanimi gibi tarihsel gelisimine dair de farkli goriisler vardir ve
farkli siniflandirmalar yapilmistir. Etimologlara gore ‘pazarlama’ terimi sozliiklerde
ilk kez on altinci yiizyilda ortaya ¢ikmistir ve bir pazarda alim satim siirecini ifade
etmektedir. Pazarlamanin tarihsel siirecine dair siniflandirmalardan biri Tablo 1°de

verilmistir.

Tablo 1. Pazarlamanin Evrimi

Uretim
Arz<Talep

Cok
Onemli

iiretmek
Tiiketici ihtiyaglart
g0z ard1 edilmis
Isletmede
pazarlama
departmani yok

Rekabet yok

Satig degil iiretmek
onemli

1930’a kadar

Satis

Arz=Talep

1930’dan sonraki
donem

Baskili satis ve
yaniltict reklam

yoluyla satig artirma
¢abalar1

Uretmek degil satis
6nemli

Kaynak: Alabay, 2010: 215.

Pazarlama
Arz>Talep

Reklam ve satis giicii

iiretileni satmaya
yetmiyor

Pazarlama departmani
var

Rekabet artmig
durumda

Modern Pazarlama
Arz, Talepten c¢ok biiyiik

Ozellikle 1990’lardan sonraki
dénem

Hedef pazardaki miisteri istek
ve ihtiyaglarini tespit ederek

tatmin saglama

Isletmenin  biitiin  birimleri
koordineli olarak ¢aligmakta

Biitlinlesik pazarlama
Tiiketiciye yonelik
Uzun donemde karlilik amag

Rekabet oldukca fazla
oldugundan yenilik arayisi

Pazar yonlii yonetim anlayisi

Tablo 1°de de goriisebilecegi gibi, pazarlamanin ilk donemleri tiretim dénemi

olarak gériilmiistiir. Uriiniin 6n planda oldugu bu dénemde Sanayi Devrimi ile iiretim
daha kolay ve hizli hale gelmis, pazarlamacilarin odagin bu sanayilesmeden
faydalanmak olmustur. Ancak, 6zellikle 1930°Iu yillarda baslayan ekonomik krizler

ve Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme stratejilerinin énem kazanmastyla daha
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giiclii bir pazara duyulan ihtiyag, pazarlama stratejilerini de 6ne ¢ikarmig ve sonraki
yillarda olan gelismelerle daha yeni ve oncekilere gore daha etkin olacak yeni
yaklasimlarin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmistir. Pazarlama alanindaki ¢alismalarin,
1960’11 yillardan itibaren pazarlama karmasi ve pazarlama yonetiminin etkisi altinda
oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler daha bilingli hale gelmis, istek ve ihtiyaglarini
pazara iletebilir olmuslardir. Pazarlamanin tarihsel siirecine bakildiginda modern
pazarlamadan postmodern pazarlamaya bir geg¢is oldugu goriilmektedir, bu bir sonraki

boliimde tartisilacaktir.

Bir bagka siniflandirmaya gore Kotler, pazarlamanin tarihsel gelisimi i¢in her
doéneme sayisal bir deger vererek Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0’a kadar 5 doneme
ayirmistir. Pazarlama 1.0, sanayi devrimiyle iiretim teknolojilerindeki gelismeler
sonucu ortaya ¢ikarken; Pazarlama 2.0, enformasyon teknolojisi ve internetin etkisiyle
sekillenmistir; yeni dalga teknolojilerin etkisiyle dogan Pazarlama 3.0 ise insani
merkeze alan ve degere dayali pazarlama anlayisini baslatmistir; glinlimiizde ise
Pazarlama 4.0, insan duygularini merkeze alarak, tiiketiciyi kalbi, ruhu ve duygular
olan bireyler olarak tanimlayan; hikayelestirmenin basarinin temel unsurlarindan biri
oldugu bir dénemi ifade etmektedir (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018: 187). Kotler
(2022), Pazarlama 5.0’t hem Pazarlama 3.0’in insan odakli anlayisini hem de
Pazarlama 4.0’1n teknoloji destegini igeren; insani taklit eden teknolojilerin genel
miisteri deneyimi boyunca deger yaratmak, anlatmak, sunmak ve pekistirmek
amactyla kullanilmasi olarak tanimlamistir. Bu smiflandirmalarda daha c¢ok

teknolojinin pazarlama tlizerindeki etkilerine odaklanildig: goriilmektedir.

Insanin siirekli degisen ve gelisen bir canli olmasi sektérlerin de degismesini
kaginilmaz kilar. Pazarlamanin farkli tanimlar1 ve tarihsel gelisimi incelendiginde,
diinyadaki degisimlere ayak uydurdugu; hayatin her alaninda oldugu gibi teknolojinin
geligsmesi ve kiiresellesme ile 6nemli bir degisim siirecine girdigi goriilmektedir. Bu
degisimlerin neler oldugunu gorebilmek ve pazarlama alanindaki etkilerini daha iyi
anlayabilmek i¢in yirminci ylizyilin ikinci yaristyla birlikte diinyayi etkisi altina alan

postmodernizmi incelemek gerekmektedir.



1.2. Postmodernizm ve Pazarlama fliskisi

Yirminci ytlizyilin ikinci yarisindan itibaren oncelikle sanat ve mimaride, daha
sonra ise hayatin her alaninda biiyiik etkiler yaratmis olan postmodernizmin pazarlama
alaninda da Onemli degisimlere yol a¢masiyla postmodern pazarlama kavrami
dogmustur. Postmodern pazarlama ele alinmadan 6nce postmodernizm kavrami ve

gelisimi incelenmelidir.
1.2.1 Postmodernizm

Postmodernizmi tanimlamaya c¢alisirken modernizm ve moderniteden
bahsetmemek imkansizdir. Aydinlanma Cagi ile basladigi kabul edilen modernite,
aklin ve bilimin egemen oldugu bir doneme isaret etmektedir. Dini dogmalarin yerini
bilimsel bulgularin aldigi bu dénemde, Sanayilesmenin yayilmasi ve teknolojinin
gelismesiyle birlikte insanlik i¢in siirekli bir ilerleme ve gelisme nihai amac haline
gelmistir. Ozellikle Avrupa’da monarsinin ve kilisedeki {ist sinifin toplum yapisini
yonettigi bir donemden, bilimsel rasyonalitenin merkeze gectigi bir degisim
goriilmektedir. Horkheimer ve Adorno'ya gore (1972: 3), Aydinlanma "diinyanin
biiyiisiiniin bozulmasi, mitlerin ¢dziilmesi ve bilginin kuruntulara tercih edilmesi" idi.
Onceki ¢aglarin irrasyonellik ve batil inanglarina kars1 koklii ve kalict bir kopus olan
Aydinlanma ile, modernlik, Aydinlanma'nin ¢ocugu olarak mirasini talep etmis, on
yedinci ve on sekizinci ylizyillardaki bu entelektiiel hareketin ardindan diinyanin
sonsuza dek degistigi ve modernlesmenin ilerleme ile esanlamli oldugu varsayilmistir
(Crotty, 1998). Modern donemin temelleri, bilimsel gergeklik ve rasyonalite {izerine
inga edilmistir. Ozellikle is giiciiniin tarimdan fabrikalara dogru kaymasi, insanlik
tarihinde daha 6nce goériilmemis hizda degisimlere yol agmustir. Is giiciindeki degisim
normal olarak sosyal yasam tarzlarindaki doniisiimleri de beraberinde getirmistir.
Feodal ve tarima dayali toplumlardan sanayilesmis bir topluma gecis goriiliir. Buharh
makineler sayesinde iirlinler ¢ok daha seri bir sekilde iiretilmeye baslamistir ve kitle
tiretimi bu donemin 6nemli 6zelliklerinden biri haline gelmistir. Bu yeni teknoloji ayn1
zamanda yeni ulagim bigimlerini de ortaya cikararak, Tllkeler arasi ticaretin
kolaylagmasina ve kiiresellesmeye katk1 saglamistir. Bilimin gelismesiyle hastaliklarin

oldiiriicti etkilerinin azaltilabildigi, niifus artisinin goriildiigii, okur yazarligin da arttig1



bir dénem olmustur. Uretim, insanlik tarihinin énceki dénemlerine kiyasla en hizli ve
en kolay halde olup, liretmek neredeyse hayatin anlami haline gelmis, tiretim modern
hayatin merkezinde boy gosterir olmustur. Bu gelisimlerle birlikte diinyanin kontrol

edilebilecegi inanc1 da dogmustur.

Modernizm, hakikat ve yasamin anlamina iligskin birlesik algilar1 ve merkezi
ideolojileri igeren metanarratiflerle tanimlanir (Firat & Venkatesh, 1993: 228). Ayni
zamanda, otorite, nesnellik, mantikli ve dogrusal diisiinme ile evrensel inanglar
hedefleyen bir ideoloji olarak tanimlanmistir (Berthon & Katsikeas, 1998: 150). Bir
diger tanima gore Aydinlanmanin akiler diisiincesinin hakim oldugu modernizm;
bliyiik sOylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin, ideolojilerin, iitopyalarin ve
yargilarin bilimsel ve akilc1 bir bakis acisiyla elestirildigi bir donemdir (Odabasi, 2017:
17). Modernist diisiince insanlik igin bir¢ok fayda saglamis olsa da kendi ¢eligkilerini
tiretmistir ve ayrimlara yol agmistir. Modernizmin verimli, akilci, siirekli ilerleyen ve
gelisen toplum vaadi ger¢eklesmemis ve 6zellikle diinya savaslari sonrasi insanlik i¢in
slipheci bir donem baslamistir. Modernistlerin ¢cok giivendigi bilim de eskisi kadar net
cevaplar vermemeye baslamistir. Donemin karsi-kiiltiir hareketleri, modernitenin
karanlik mirasinin (Fasizm, komiinizm, Holokost, Cernobil, AIDS, ¢evresel kaynakli
kanserler, niikleer silahlar, ¢evre kirliligi, neo-somiirgecilik vb.) farkinda olarak,
yerlesik otoriteye karsi bir isyan donemini baslatmistir (Brown, 1993: 21; Webster,
2006: 233). Modernizmin temsilcilerinin vaatlerini gergeklestirememesi, modern
bilimin bulgularinin kisisel politik tercihler i¢in kullanilarak totaliter devlet yapilarin
destekledigi elestirileri, teori ile gergeklik arasindaki artan uyumsuzluk, yasamin
mistik ve metafizik yonlerinin goéz ardi edilmesi ve duygularin ihmal edilmesi gibi
cesitli faktorler, postmodernizmin dogusunu kolaylastiran unsurlar arasinda

sayllmigtir (Harvey, 2003: 88).

Postmoden doneme gecisin sebepleri bu bahsedilen durumlar olarak kabul
edilse de postmodernizmin ne olduguna dair ortak kabul haline gelmis bir goriis
yoktur. Webster’in de bahsettigi gibi “Ozlerin gercekligini inkar eden bir seyin dziinii
tanimlamak zordur!” (2016: 228). Tarihsel olarak baslangicina bakildiginda,
postmodernizmin ne zaman basladigina dair kesin bir tarih bulmak zordur fakat

modern dénemin, Ikinci Diinya Savasi sonrasi bilgi, iletisim ve enerji
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teknolojilerindeki radikal doniisiimle sona erdigi one siiriilmiistiir (Etzioni, 1968).
Firat ve Venkatesh (1993: 231)’e gore 1960'larda modern bilimsel aklin tiim ilkelerine
dayanan ancak kiiresel baris, refah ve giivenlikte ¢ok az ilerleme iireten ve hayal
kiriklig1 yaratan bir siyaset vardir; postmodernizm de bu siyasete yanit olan genglik

hareketlerinin bir sonucu olarak nesiller aras1 isyanin kurumsallastiriimasidir.

Literatiir incelendiginde postmodernizmin genellikle bes ayr1 agidan ya da bes ayri
baglamda ele alindigini gortilebilir (Doltas, 2003: 192):

1. Postmodernizm, modernist diinyaya karsi bir durus ve modernizmi sorgulayan
bir yontemdir. Bu tanim bugiin de 1970’lerde oldugu gibi gecerliligini
korumaktadir.

2. Postmodernizm ideoloji karsit1 bir ideolojidir.

3. Postmodernizm bir diisiince bigimidir.

4. Postmodernizm bir sanat akimi ve kiiltiir olgusudur.

5

. Postmodernizmi bir akim olarak postmoderniteden ayirmak gerekir.

Postmodernizmin modernist diinyaya karsi bir durus ve modernizmi sorgulayan
bir yontem olduguna dair goriisii savunanlarin diger goriislere gore cogunlukta oldugu
goriilmektedir. Postmodern pazarlama konusunda onemli eserler vermis Stephen
Brown (1993: 20) da postmodernizmle ilgili bir fikir birligi ve netlik eksikligi varsa,
cogu otorite bunun modernizme ve moderniteye bir tiir tepki veya onlardan bir
sapmay1 temsil ettigi konusunda hemfikir oldugunu sdylemistir. Modernizm, Avrupa
Aydinlanma siirecinde ilerleme ve bilimsel rasyonalite kavramlari {izerine insa edilen
bir diigiince sistemi olarak gelisirken, postmodernizm buna kars1 ¢ikarak evrensel bir
gercegin olmadigini, bunun yerine birden fazla gecerli bakis agisinin var oldugunu
savunan ve sanat ile sosyal bilimlerde bir egilim olarak ortaya ¢ikan bir yaklagimdir
(Stone ve Desmond, 2007: 15). Webstrer (2003: 235) postmodernizmin “ilk
karsilagsmada ters gibi goriinse de modern olan her seyi reddeden bir baslangig
noktasindan itibaren milkkemmel bir sekilde tutarli” oldugunu soyler ve
postmodernizmdeki farkli boyutlar1 bir araya getiren seyin, modernist gorme
bi¢imlerinin reddedilmesi oldugunu belirtir. Firat ve Venkatesh (1993: 229)’e gore

postmodernizm, modernist projeler de dahil olmak iizere meta-anlatilara baglilig



reddetmekle kalmaz, ayn1 zamanda modernitede var olup modernist sdylem tarafindan
bastirilan bazi durumlar1 acik¢a ortaya koyma cagrisidir. Ozetle, literatiirde
postmodernizmin modernizme kars1 bir durus olduguna isaret eden ¢ok fazla tanim

bulunmaktadir.

Postmodernizmin ideoloji karsit1 bir ideoloji oldugunu belirten farkli yazarlara
rastlamak miimkiindiir. Terry Eagleton (1991: xi), postmodern diisiincenin klasik
ideoloji kavramini gecersizlestirdigine isaret ederek, postmodernizmin ideoloji
karsithigina vurgu yapar. Lyotard'a (1984) gore postmodernizmde biiyiik anlatilarin
(metanarratiflerin) ¢okiisii s6z konusudur ve biiyiik anlatilar (Marksizm, hiimanizm
vb.) biiyiik ideolojiler barindirirlar. Gencay Saylan (2002: 382) da postmodern
sOylemin en onemli katkilarindan birinin, bilgi ve kuram kavramlarinin fetisizmine
ciddi bir elestiri getirmesi oldugunu belirterek postmodernizmin ideoloji karsiti

dogasini ortaya koyar.

Postmodernizmi bir diisiince bigimi olarak gorenlere drnek olarak yirminci yiizyil
distintirleri gosterilebilir. Michel Foucault, Jacques Derrida, Jean Baudrillard ve
postmodernizmin en 6nemli kuramcilarindan biri olan Jean-Frangois Lyotard gibi
isimler postmodern diisiince tarihini zenginlestirmislerdir. Bu diisiiniirler anlamin
sosyal ve siyasal olarak kurulmasi {izerinde yogunlasmis; postmodernizmi daha soyut
olarak ele almiglardir. Postmodernizmin hem modernizm hakkinda sorular sormay1
hem de bazi cevaplar 6nermeyi amaglayan felsefi bir gelismeyi temsil ettigini sdyleyen
Michael Thomas (1997: 54) da postmodernizmi bir diisiince bigimi olarak goriiyor
denebilir. Loyal Rue (1996: 269), postmodernizmi Bati geleneginin hakim temel
programini reddeden bir felsefi yonelim olarak tanimlayarak, modernizme kars1 bir
tutum sergiledigini belirtir. Benzer sekilde Mongii (2013: 27), postmodernizmi,
modern diisiince ve kiiltiire ait temel kavramlar1 ve akimlar1 sorgulayan, rasyonalizm,
evrensellik, 6zglirliik ve Hristiyanlik gibi modernizmin kurtulus projelerine elestirel

yaklasan bir diislince bi¢cimi olarak tanimlar.

Postmodernizm, bir sanat akimi ve kiiltiirel olgu olarak 6nce mimarlik alaninda
dikkat ¢ekmistir. Charles Jencks, 1977 yilinda yayimladigi The Language of Post-

Modern Architecture adli kitabinda postmodernizmi mimari bir akim olarak
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tammlamustir. Ilk postmodern tartismalar sanat, edebiyat ve mimari alanlarinda
sekillenmis, bu alanlarda biiyiik projelere yonelik giivensizlik yansitilmigtir (Foster,
1985; Owens, 1983). Fredric Jameson (1991), postmodernizmden “ge¢ kapitalizmin
kiltiirel manti81” olarak s6z etmis ve “postmodernizm tiiketici kapitalizmiyle en fazla
yakinligr olan kiltiir” olarak degerlendirmistir. Lash (1990) benzer sekilde,
postmodernizmin kaygilari esas olarak sanat, estetik, miizik, mimari, filmler vb. ile
ilgili oldugundan daha ¢ok bir Kkiiltir meselesi olarak goriilmesi gerektigini

savunmustur.

Postmodernizmi bir akim olarak postmoderniteden ayirmak gerektigi diisiincesine
Yavuz Odabas1 ornek gosterilebilir. Odabasi’na (2017:24) gore postmodernite,
modernitenin sona erdigi donemi ve bu siirecteki jeopolitik degisimleri ifade ederken,
postmodernizm bu donemin basinda etkili olan bir diisiince ve sanat akimidir.
Zygmunt Bauman (1997) postmoderniteyi modernitenin sorunlarina verilen yeni
tepkiler olarak tanimlarken, postmodernizmi bu tepkilerin kiiltirel ve felsefi
yansimalar1 olarak goriir. Jiirgen Habermas (1981) ise postmoderniteyi modernitenin
elestirisi olarak degerlendirir ve postmodernizmi, moderniteden ¢ikis yollar1 arayan

bir yaklagim olarak postmoderniteden ayirir.

Ornekleri sunulan bes yaklasima ek olarak, postmodernizmin gesitli zelliklerine
deginen tanimlar da bulunabilir. Sarup (1993: 132), postmodernizmi sanat ile giinliik
yasam arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi, elit ve popiiler kiiltiir arasindaki
hiyerarsik ayrimin ¢oziilmesi ve Uslupsal cesitliligin bir arada bulunmasi olarak
tanimlar ve bu unsurlarin ayrismasinin sona erdigine isaret eder. Paylan ve Torlak
(2009: 6), postmodernizmi tiiketim kiiltiiriiniin tireticisinin, iiretilip tiiketilecek olan
tizerinde kismi bir kontrol sagladigi bir yasam bi¢imi olarak ifade eder ve bu baglamda
tiretim ve tiiketim arasindaki rollerin degisimine dikkat ¢eker. Webster (2003: 229),
postmodernizmi hem entelektiiel bir akim hem de insanlarin televizyon izlerken,
giyinirken ya da miizik dinlerken giinliik yagamlarinda sik¢a karsilagtiklar1 bir olgu
olarak tanimlayarak onun giindelik hayatla ne kadar i¢ i¢e oldugunu vurgular. Saylan
(2002: 29), postmodernizmi yarisan ¢esitli egilim ve yaklasimlar1 barindiran, kesin
sinirlart olmayan bir alan olarak tanimlayarak, postmodernizmin agiklanmasinin

zorluguna dikkat ¢eker. Postmodernite, felsefe, mimarlik, sanat, edebiyat ve tarih gibi
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cesitli disiplinlerde ele alinmasiyla, karmasik, celigkili ve ¢ok katmanli bir yapiya

sahip oldugunu gostermektedir.

Stephen Brown “Postmodern Marketing?”” isimli makalesinde bir tablo halinde

tartisilan konular 6zetlemektedir.

Tablo 2. Modernizm ve Postmodernizm Farklari

Modernizm

Postmodernizm

Diizen / Kontrol
Kesinlik / Belirleyici
Fordizm / Fabrika
Icerik / Derinlik
Gelisme / Yarin
Tiirdeslik / Konsensiis
Hiyerarsi / Yetigkinlik
Varolus / Gergeklik
Tedbirli / Disa doniik
Tasarlama / Metafizik
Uygunluk / Tasarim

Diizensizlik / Kaos
Belirsizlik / Kararsizlik
Post — Fordizm / Ofis
Stil / Yiizeysellik
Duraganlik / Bugiin
Tiirdes Olmayan / Cogulculuk
Esitlik / Genglik
Performans / Taklit
Kuskulu / Ben merkezli
Katilim / Parodi
Uygunsuzluk / Sans

Kaynak: Brown, 1993:22

Modernizm nesnellik, titizlik, tarafsizlik, kesinlik gibi bilimsel erdemleri
savunurken, postmodernizm sezgi, yaraticilik ve duygu gibi sanatsal nitelikleri 6n
plana ¢ikarir (Brown, 1993: 22). Gergekligin birgok tezahiiriiniin kabulii, ¢esitlilik,
anlamsizlikla beraber cok fazla bireysel anlam, evrensel gergekleri aramaktan
vazgecmis ironik bir bogvermislik ama ayn1 zamanda isyan ile sekillenen sik1 bir temel
karsithg gibi paradoksal durumlarla g¢evrili bu karmasik donem gilinlimiizdeki

pazarlama ilerleyisini agiklar niteliktedir.
1.2.2. Postmodern Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin  tarihsel gelisimine bakildiginda 1950’lerden bu yana
pazarlama/miisteri odakli bakisin gelistigini goriilmektedir. Diinya tarithine
bakildiginda ise 20. Yiizyildan itibaren bilim, sanat, edebiyat gibi bir¢ok farkli alanin
modernizm ve postmodernizm akimlarindan etkilendigi goriiliir. Pazarlama alan1 da
diinyadaki degisim ve gelisimlerin gerisinde kalmamistir ve ozellikle teknoloji ve
dijitallesmeyle birlikte siirekli bir degisim halinde oldugu goriilmiistiir. Bu

degisimlerin postmodernizmle baglantili oldugu varsayilarak postmodern pazarlama
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kavrami literatlirde yerini almaya baglamigtir. Bazi goriislere gore pazarlama,
postmodernizmin bir yansimasidir ve postmodern ¢ag, pazarlamanin 6ne ¢iktig1 bir

donemi isaret eder (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1995: 48).

Thomas (1997: 54), gercek zamanli, gergek diinya pazarlamasmin tamamen
postmodern oldugunu belirterek tiiketici ihtiyaglari, tiiketici egemenligi, davranissal
tutarlilik, miisteri odaklilik, algilanan deger, iiriin imayj1, alici-satic1 ayrimi, birey-orgiit
ayrimi, Uriin-siire¢ ayrimi ve tiiketim-iiretim boliimii gibi temel ilkelerin postmodern
pazarlama tarafindan sorgulandigini sdyler. Brown (1993) da postmodernlesmenin
pazarlamayr merkezi sahneye koydugunu sdyleyerek pazarlamanin postmodern

oldugu goriisiine katilir.

Omer Baybars Tek (1997b:58-59), postmodern pazarlamay1 postmodernizmin sira
disilig1 savunan, her seyi hos karsilayan, ilkesizlik ilkesine dayanan, eglenceli ve
ironik yaklagiminin pazarlamaya yansimasi olarak; Varinli (2012: 17) bireysel
kimliklere duyarli, tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaglarini anlayan, tatmine yonelik
kisisellestirilmis bir pazarlama anlayis1 olarak; Cova (1996:499) ise hem bireysel
miisterilere hizmet eden hem de toplumsal bir etkilesimle anlam yaratilmasina olanak

taniyan bir pazarlama bi¢imi olarak tanimlar.

Firat ve Venkatesh (1993), pazarlamanin postmodernitenin gelisimini
hizlandirdigin1 ve giiclendirdigini; Sosyal uygulamalarin, 6zellikle feminizm, ¢evresel
kaygilar ve sosyal sorumluluk gibi fikirlerin temsiller araciligiyla metalastigini, ayrica
kiltiirel degerlerin siyasi liderler yerine {inlii sanat¢ilar tarafindan belirlendigini
belirtirler. Su anda da sosyal medya influencer’lari insanlar1 etkileyen, satin alma

kararlarina dahil olan ve pazari belirleyen iinliiler olarak kabul edilebilir.

Postmodernizmin pargalanmislik, st gergeklik, ¢ogulculuk gibi 6zelliklerine
iliskin olarak postmodernizm ve pazarlama fenomenlerinin biiyiik Olclide i¢ ice
gectigini gostermektedir. Odabasi’na (2017) gore, pazar iligkilerinde, etkilesimleri her
kesimin yapabilmesine olanak saglayan bir degisim goriiliir ve agiklamaya ¢alisilan
donilistimiin  yonii postmodernizme paralellik gostermektedir. Modernitenin 6ne

stirdiigli ve gerceklestirdigi kisisel olmaktan uzak, duyusal derinlige yer vermeyen
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kitle iiretimi ve kitlesel pazarlama anlayisinin tam aksi bir durumla karsilastigimizi

savunur.

Literatiirde postmodern kosullarin siiflandirilmasina dair de farkli 6rnekler

bulmak miimkiindiir. Firat ve Schultz’in (1997) Tablo 2’de yaptig1 siniflandirma ve

kisa ozetler bu O0rneklerden biridir:

Tablo 3. Postmodern Kosullar ve Tanimlar

Postmodern Kosullar

Kisa Tanimlar

Aciklik / Hosgori

Onyargr veya iistiinlik degerlendirmeleri
olmaksizin farkliliklarin  kabul edilmesi
(Farkl1 tarzlar, varolus ve yasam bigimleri)

Ust Gergeklik

Giglii bir sekilde gosterilen ve temsil edilen
kandirma ve simiilasyon yoluyla ger¢ekligin
olusumunun saglanmast

Simdiki Zamanin Siirekliligi

icinde bulunulan zaman dilimi icinde
herseyi deneyimlemeye yonelik kiiltiirel
egilim (Gegmis ve gelecek dahil olmak
lizere)

Zitliklarin Birlikteligi

Muhalif, celigkili ve aslinda ilgisiz gibi
goriinen unsurlar da dahil olmak iizere
herhangi bir seyi baska bir seyle bir araya
getirmeye yonelik kiiltiirel egilim

Parcalanma

Yasamda ve benlik duygusundaki kopuk ve
baglantisiz anlarin ve deneyimlerin her
yerde mevcut olmast ve piyasadaki
par¢alanma  egilimine  sebep  olan
dinamizmin artarak kabul edilmesi

Bagliligin Kaybolmasi

Herhangi bir tek fikir, proje ve biiyiik
tasarim i¢in olusabilecek baglilik konusunda
kiiltiirel olarak isteksizligin artmasi

Oznenin Merkeziligini Kaybetmesi

Insanlarin modern kiiltiirde tasidig1 merkezi
onemden uzaklastirilarak nesnelestirilmesi
ve bireyin merkezde olma durumundan
uzaklastirilmasi potansiyelinin giderek daha
fazla kabul edilmesi

Uretim ve Tiiketimin Yer Degistirmesi Degerin sadece tiretimde degil
(modernizmin aksine), tilketimde
yaratildigina  yonelik  kiiltiirel kabuliin
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edilmesi ve tiiketime verilen ilgi ile Gnemin
giderek artmasi

Bicime ve Stile Onem Verilmesi

Anlam ve yasami belirlemek icin (igerige
verilen  Onemin  aksine)  insanlarin
tercihlerinde bicimin ve stilin etkisinin
artmasi

Kaos ve Diizensizligin Kabul Edilmesi

Diizen, kriz ve diizensizligin aynm1 anda
varolma ihtimalleri dogrultusunda
bulunmasindan ziyade kiiltiirel olarak kabul

edilerek bunun takdir edilmesi

Kaynak: Firat ve Schultz, 1997: 186.

Postmodernizm ile pazarlamay1 bagdastiran ve postmodern pazarlamanin
karakteristik 6zelliklerini siralayan iki 6nemli kaynak vardir. Stephen Brown (1995)
“Postmodern Marketing” isimli kitabinda postmodern pazarlamay1 karakterize eden
yedi unsurdan bahsetmektedir. Firat ve Venkatesh (1993) ise iinlii makalelerinde
postmodern pazarlama kosullarim1 5 maddeyle agiklarlar. Toplam 12 6zellikten 2
tanesinin (hipergergeklik ve pargalanma) ortak oldugu goriilmektedir. Bu ozellikler

hem postmodernizmi agiklayan hem de pazarlama ile iligkisini gosteren 6zelliklerdir.

Postmodernizmin hem Firat ve Venkatesh (1993) hem de Brown (1995) tarafindan
kabul edilen ortak kosullarindan birisi hipergergeklik olgusudur. Tema parklarinin,
sanal gercekligin ve bilgisayar oyunlarmin fantezi diinyalariyla O6rneklendirilen
hiperger¢eklik, 6zgiinlik duygusunun kaybini ve baslangicta bir simiilasyon olan
seyin gercek hale gelmesini igerir (Brown, 1995: 107). Baudrillard’a gore,
hipergergeklik, “kokeni veya gergekligi olmayan bir gercegin modellerle
tiretilmesidir” (1988: 166). Bu olgu, postmodern pazarlamanin simiilasyonlari,
gosterigleri ve hayalleri gergegin yerine koyarak tiiketicilere yeni bir gerceklik

sunmasini saglar.

Bilimin ilerlemesi, internetin herkesin giinliik hayatina girmesi, kiiresellesme ve
modern donemin basarisizliklari, postmodern donemde bireylerin tek bir evrensel
gercegin olduguna dair giivenlerini yitirmelerine sebebiyet vermistir. Artik her sey
birden fazla anlama gelebilmektedir. Filmler, reklamlar, haberler, internetteki
medyanin yogunluguyla nesnel bir gercek varsa bile buna ulagmanin ¢ok zorlastigi bu
donemde herkes kendi isteklerine gore bir hipergergekligi tercih edebilir. Sahtelik ve

15



gosteris zaten kabul edilmistir. Sanal gerceklik ve simiilasyon teknolojisiyle artik
uzaya gidebilir, Amerika’daki Kanyon’u seyahat edebilir, hatta siradan bir marketi bile
oturdugunuz yerden gezebilirsiniz. Kozmetik markalar1 rujlarini, fondétenlerini satin
almadan Once gosteren uygulamalar ¢ikarmislardir, postmodern birey yerinden hig

kalkmadan iirlinleri deneyebilmektedir.

Firat ve Venkatesh (1993), pazarlamanin birincil bir simiilasyon, hayal ve abarti
kurumu oldugunu, tiiketicilerin yasamlarina, deneyimlerine ve 6z imajlarina uygun
simiilasyonlar yaratma g¢abasiyla, kiiltiiriin pazarlanabilir bir meta haline gelmesi ve
turizmin kiiresel bir endiistri olmasiin postmodern pazarlamanin etkileri oldugunu
belirtmislerdir. Gilinlimiizde Instagram’da seyahat kiiltiiriiniin ne kadar c¢ok

pazarlandig1 ve imgelerle ¢evrili oldugu goriilebilir.

Hem Firat ve Venkatesh (1993) hem Brown (1995) tarafindan kabul edilen ortak
kosullarindan bir digeri de pargalanmadir. Sosyal, ekonomik ve siyasal agilardan
pargalanma, egemen ideolojilerin ve deger yargilarinin yok olmasi ve bunun yerini
cogul deger yargilarmin ve normlarin almasini ifade eder (Odabasi, 2017: 50).
Pazarlama sistemi, {irlinleri uzmanlastirarak bu pargalanmay1 pekistirir; tiiketiciler,
orijinal baglamlarindan ayrilmis tiriinleri farkli baglamlarda kullanir, boylece tiriinler

islevsel kullanimlarinin 6tesinde anlamlar tasir (Firat ve Venkatesh, 1993).

Postmodern bireyler, toplumsal ve estetik agidan biitiinlesmeyi reddeder,
¢ogulculugu benimser (Aslan ve Yilmaz, 2001: 99). Modern dénemin aksine, bireyler
hayatlarin farkli anlara bolerek, birbirinden bagimsiz sosyal ¢evrelerde var olabilirler.
Kisiliklerinde bir biitiin yoktur ve olmak zorunda degildir. Medyada da netlik ve
biitiinliik yoktur; farkli medya araglarindan farkli haberler ve bilgiler alinabilir. Her
sey baglantisiz haldedir. Boyle bir toplumda kitlesel pazarlama etkisini kaybederken,
bireysellesme on plana c¢ikmistir. Bire bir pazarlama, gliniimiiziin hedefi haline
gelmistir. Yeni teknolojiler ve sosyal medya, tiiketicilerin 6zel ihtiyaglarina yonelik
kisisellestirmeler yapmalarina olanak tanir. Ornek olarak Spotify, Youtube, Apple

Music, Netflix gibi hizmetler kisiye 6zel i¢erikler sunar.

Farklilastirmanin giderilmesi, Brown tarafindan ortaya atilan bir 6zelliktir. Bu

ozellik yerlesik hiyerarsilerin asinmasi, silinmesi, ortadan kaldirilmasin1 ve net
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smirlarin bulaniklastirilmasini igerir (Brown, 1995: 106-107). Bireyler artik belli bir
kalibin i¢ine sokulmay1 reddetmektedir. Kredi kartlarinin ve bor¢lanmanin artmasiyla,
bireyler farkli kiiltiirler ve siniflardan gibi gériinmeye c¢alismaktadir. Ozellikle sosyal
medya ile bunu bagarmak oldukca kolaydir, sahte bir goriintii olugturmak eskisine gére
¢cok daha kolay hale gelmistir. Sahte ile gercek arasindaki fark bulaniklagmaya

baslamistir.

Story (2015:12) artik yiiksek ve popiiler kiiltiir arasindaki ayrimi kabul
etmemektedir ve bu degisimi "otantik ve ticari kiiltiir arasindaki ayrimin postmodern
bulaniklasmasi" olarak tanimlamaktadir. Postmodernizmde geleneksel kategoriler
(erkek-kadin, aktif-pasif gibi) giderek ortadan kalkmakta, pazarlama da bu yeni
normlara uygun sekilde, Ornegin kadinst ve erkeksi niteliklerin karigimini

reklamlarinda kullanmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1993: 243).

Tema parklart olarak sunulan aligveris merkezleri de 6rnek gosterilebilir. Ayni
mekani farkli siniflardan bireyler deneyimlemektedir ve eskiden yiiksek kiiltiir 6geleri
olarak tanimlanan etkinliklere ulasmak cok daha kolaydir. Artik birgcok aligveris
merkezi sanatsal etkinliklere yer vermektedir. Ornegin Zorlu Center’daki Sahne
Sanatlar1 Merkezi hem yiiksek kiiltiir tirlinlerini hem de popiiler kiiltiir iiriinlerini bir

araya getirir (Krom ve Giizel, 2016: 780).

Brown’a (1995: 107) goére pastis, mevcut stillerin sakaci, alayci bir kolaji veya
karisimi, mimari, sanatsal, sinematik, edebi, miizikal veya bagka bir sey olsun, mevcut
kodlarin ironik, kendi kendine referans veren bir karisimindan olusur. Jameson'a
(1983) gore, ¢agdas postmodern toplum hem pastis hem de sizofreni ile isaretlenmis
bir "tiiketim toplumu" olarak en iyi sekilde tanimlanabilir. Pastig, parodi, nostalji ve
diger resmedilmis duygularin tiim tUslup ifadelerinin duygusal derinlik ve bagliliktan
yoksun oldugu postmodern kiiltiir bireylerinin belirli bir kopukluk tavrin1 gosterir
(Firat ve Venkatesh, 1993). Pastis bir parodi veya taklit de olabilir. Postmodern

bireyler bunlarla birlikle ironiyi benimser ve kutlarlar.

Ozellikle son 10 yilda stand up gosterileri ve mizahi reklamlara ilgi artmistir.
Insanlar i¢inde bulunduklar1 durum trajik bile olsa ciddiye almay1p dalga gegerek basa

cikmaya alismis haldedir. Postmodern bireyler reklamlarin, televizyonun, medyanin
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ve ¢evrelerinde bulunan gosteriglerin sahteliginin farkindadir ve bunu sorun etmezler.
Ornegin, 1980’lerde Levi’s “501 Blues”, Nike’m “Just Do It” ve “Energizer Bunny”
kampanyalari, ironi ve yansiticiligi yeniden kullanima sunarak markalar1 geleneksel
reklamciligin abartili iddialarindan uzaklagtirmistir (Holt, 2002: 84). 1990’larda ise
acik iknadan uzak duran reklam tiirleri daha yaygin hale gelmistir (Goldman ve
Papson, 1996). Insanlar en azindan amacini belli eden ve tiiketicilerin zekasini hafife

almayan reklamlar beklemektedir.

Postmodernizmin bir diger ozelligi temelcilik karsithigidir.  Sistematik
genellemeye, hiyerarsiye ve biiyiikk ideolojilere karst bir durus sergilemektedir.
Pazarlamanin, is diinyasina odaklanan bir sosyal bilim dali olarak, saglik hizmetleri,
kamu yonetimi, kar amaci giitmeyen kuruluglar ve sanat pazarlamasi gibi alanlara
yonelirken temele bagli yaklasimlara karsi egilimler sergiledigi One siiriilebilir
(Thomas, 1997: 55). Bu, postmodernizmin ana akim, geleneksel yaklagimlari ve
inancglart reddetme egilimidir ve Grunge gibi moda karsiti moda hareketleriyle

tipiklestirilir (Maclaran, 2009 42-43).

Son yillarda sosyal medyada yerlesik diizene karsi ses getirmeye ¢alisan, eylemlere
katilan, karsit fikirleri saklamak yerine benimseyen bireyler gérmek eskisine gore ¢ok
daha olasidir. Kiiresel 1sitnmanin, ¢evre kirliliginin ve biiyiik sirketlerin ¢ikarlari i¢in
kaynaklar1 kotiiye kullaniyor olusunun sonuglarini géren; bunlarin etkilerini azaltmak
icin alternatifler arayan, gelecek icin endiseli neslin eski genellestirici anlatilara
stipheci yaklagsmasi dogaldir. Ancak bu nesil, alternatiflerin de kesin ve giivenilir
kaynaklar olmadigini bilmektedir. Baz1 durumlarda yalnizca karsit olmak i¢in karsitlik

gosteren gruplarla karsilasilabilir.

Kronoloji, postmodernizmle kaybedilen linear zaman akisini ve nostalji unsurlarini
igerir. Giivenmedigi bir gelecege bakmak yerine, postmodernizm retrospektif bir bakis
acis1 benimser Ve modernizmin ilerici yoneliminden ziyade ge¢cmise karsi nostaljik bir
kaygist vardir (Maclaran, 2009: 43). Bireylerde gelecege dair bir umut kalmadigi igin,
geemise karst duygusal bir bag ile hayatlarimi siirdiirdiiklerinden, iiriin ve marka

tercihleri de bu dogrultuda olabilir. Ornegin, 80’ler ve 90’lar modasina geri doniis gibi

18



nostaljik temalar, tiiketici davranislarini etkileyen bir trend haline gelmistir. Bu durum,

geemise duyulan 6zlemi ve ona dayali iirlin tercihlerinin artisin1 gozler Oniine serer.

Moda sektoriindeki gegmise doniik trendlerle birlikte yeme igme sektoriinde de
postmodern bir durumla karsilasilabilir. Retro temali restoranlar, gegmis donemlere ait

yemekler ve miiziklerle tiikketime nostalji katarlar.

Cogulculuk, Brown’a gore kendi basina ayr1 bir kategori degildir, ancak onceki
altt ozelligin carpistigini, birlestigini ve uyumsuz fenomenlerin paradoksal bir
postmodern karisimina ¢oktiigiinii hatirlatir. Her seyin serbest oldugu, her seyin kabul
edilebilir oldugu ve hicbir seyin hari¢ tutulmadigi postmodern varsayimini yansitir.
Postmodernizmle birlikte artik baskin bir ideoloji veya fikir olmadig1 icin, her tiirlii
fikir kabul edilebilir hale gelmistir. Postmodernizm her bir bireyin benzersizligine,
farkliligina, ¢ogulluguna ve Kkisiselligine vurgulama yapar. Wilson (1989: 209),
postmodernizmin higbir bakis agisina ayricalik tanimadigini, yalnizca farkliligi kabul
ettigini, ancak esitsizligi, parcalar1 kabul ettigini, ancak ¢atismay1 kabul etmedigini

belirtir.

Cesitlilik ve zitliklar medyada siklikla goriilmektedir. Ornegin artik dizilerde ve
reklamlarda farkli irklar, dinler, diller ve yasam bigimleri bir arada gosterilmektedir.
Geleneksel medyada televizyon, yeni medyada internet gibi teknolojiler ve ulasimin
kolaylagmasi bireylere farkli kiiltiirleri deneyimleme imkani1 vermektedir. Fiziksel
olarak cesitli kiiltirleri géormeye imkani olmayanlar i¢in de internette milyonlarca
video, fotograf veya yazi bulunmaktadir. Bireyler artik ¢ogulculugu benimseyip

deneyimlemektedir.

Postmodernizmde iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, Firat ve Venkatesh (1993)
tarafindan sunulan 6zelliklerden biridir. Modern donemde iiretkenlige ve caliskanliga
vurgu yapilmaktadir, bu postmodern dénemde tersine cevrilmistir. Tiketiciler de
pazarlamacilar gibi tiiketim sembolleri meydana getirmis; yani sira tiiketim ve liretim
ayrilmaz iki parcanin olusturdugu tek bir parca sekline biiriinmiistiir. Bu ozellik,
tiikketicinin Uiriinii basit bir meta olmaktan ¢ikararak kendisi i¢in bir imaj olusturdugu
ve ayni zamanda anlam ve arzu yaratan bir konuma geldigi diisiincesini ifade

etmektedir (Fiske, 2012: 40). Kisisel kimlik, pargali bigimlerde de olsa, tiiketici
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tarafindan giderek daha fazla aranmakta ve bagkalar tarafindan, kisinin lrettigine

degil, tiikettigine gore taninmaktadir.

Glinimiizde bireyler tiiketirken bir anlam ve kisilik yarattiklarini
diisiinmektedirler. Kisiliklerini iiriinler ve markalarla 6zdeslestirip pekistirmeye
caligirlar. Bu durum, iiretim ve tiiketim arasindaki geleneksel ayrimi bulaniklagtirarak,

pazarlama pratigini postmodern bir bigime dontistiirmektedir.

Oznenin merkezden uzaklastirilmas1 Firat ve Venkatesh’in bahsettigi bir diger
Ozelliktir. Postmodernizmde 6zne, koklii bir sekilde merkezden uzaklastirilir, bunun
yerine "kimliksizlik" ya da kimligin dagilmasi gibi kavramlar one ¢ikar (Dallmayr
1997: 41). Insanin merkezde oldugu modernist diisiinceye kars1 ¢ikilir, sarsilmaz bir
benlik fikrinden gitgide uzaklasilmistir. Ayn1 zamanda tiiketimin 6n plana ¢ikmasi,
nesnelerin Onemini arttirmistir. Tiiketiciler sahip olduklar1i nesnelerle kendilerini

tanimlama ve gergeklestirme siirecine girmistir.

Son 6zellik olarak postmodernizmde zitliklarin birlikteligi goriilmektedir. Bireyler
kendilerini merkeze koyamazken son derece bireysellestirilmis bir pazar talebinde
bulunabilirler. Hayati anlamsiz goriirken imajlara ve nesnelere hayati anlamlar
yiikleyebilirler. Bir yandan sosyal statiiler bulaniklasirken belli bir statiiye sahip olmak

hala 6nemini siirdiiriir. Karsit ve birbiriyle baglantisiz seyler birlikte var olabilir.

Zitliklarin birlikteligi, tiiketim alaninda da kendini gosterir. Tiiketiciler, gercek
benliklerini bulmak amaciyla ticari olarak diizenlenmis doga turlarina katilirken,
geleneksel kiiltiirler turistik cazibe merkezlerine doniistiiriilerek pazarlanabilir bir liriin
haline gelir ve Bali, Hindistan veya ABD'deki Kizilderili kiiltiirleri, pazarlama
stratejileriyle hayatta kalmaya calisir (Firat ve Venkatesh, 1993). Otantiklik aranirken

pazarlama tarafindan kurgulanmis bir kiiltiirle karsilasilir.

Firat ve Venkatesh (1993: 246)’e¢ gore pazarlamanin temel egilimleri ve
hipergercek, parcalanma, tiilketim ve nesnenin bastan c¢ikariciligi konusundaki

yakinligiyla her zaman postmodern bir kurum oldugu agiktir.

Ozetle postmodern pazarlamada, karsitlarin birlikteligi ve ¢ogulculuk ilkeleri

baglaminda, marjinal yasam bi¢imlerini kabul etmekte ve toplumsal normlara uyan
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yasam bigimleriyle esit gormektedir. Hipergerceklik bu diinyanin reklam ve
konumlandirma anlayisina bir manifesto olup giinliik olagan iiriinlere sanal semboller
ve anlamlar yiikleme arayis1 ve ¢abasidir. Postmodern pazarlamanin kosullar1 pazarda
kendisini farkli ¢esitlerde gosterirken bu durumun bir diger getirisi de tiiketici odakli

bakisin gelismesidir.
1.2.3. Postmodern Pazarlama ve Tiiketici Odakh Bakisin Gelisimi

Tiiketici odakli bakisin gelisimi, bugiin gordiiglimiiz pazarlama stratejilerinin
temelini  olusturmaktadir. Modern tiiketim anlayiginda retimin  kutsalligt
goriilmektedir. Postmodernistler, II. Diinya Savasi'ndan sonra ekonominin
stirdiiriilebilirligi adma iiretimi 6n planda tutma ve tiiketimi geri planda birakma
yaklagimini elestirmislerdir. Tiikketim ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok daha fazlasi
olmustur, kisilik insas1 gibi daha derin anlamlarla bagdastirilmistir. Postmodern
dénemde kiiltiiriin tamamen tiiketime dayali hale gelmesi ve tiikketim toplumunun
postmodernizmin kalbinde yer almasi gibi diisiinceler bu durumu destekler niteliktedir
(Kahraman, 2004: 190; Maclaran, 2009: 44). Tiim bunlar tiiketici odakli bakis agisinin
gelismesine yol acar. Bu gelisimle beraber markalar ve pazarlamacilar tiiketiciyi
merkeze alarak onlarin taleplerini, isteklerini ve kiiltiirel etkilerini dikkate almay1 daha

fazla dnemsemeye baslamislardir.

Tiiketici odakli bakis agis1 markalarin pazarlama faaliyetlerinde kendini
gostermektedir. Liberty markasinin bir topluluk olusturma amaciyla kafesinde 'stitch'n'
bitch' oturumlar1 diizenlemesi, T-mobile’in misterilerini en yeni teknolojiyi
deneyebilecekleri sokak konserlerine davet etmesi ve Volswagen’in miizesinde
sundugu kapsamli deneyimler tiiketicilerle birlikte anlamlar yaratmak igin tasarlanmis
pazarlama faaliyetleridir (Maclaran, 2009: 46). Giiniimiiz teknolojilerini kullanan
markalar, VR gozliiklerle veya AR uygulamalariyla tiiketicilere essiz deneyimler

sunmaktadirlar.

Pazarda hayatta kalmak isteyen markalar veya sirketler, dijitallesen diinyayla
birlikte siirekli degisen ve gelisen tiiketiciye ayak uydurmak zorundadir. Kotler’e
(2022) gore pazarlamanin rolii, kurumsal stratejinin lokomotifi olmak ve miisterilere

vaat ettiklerini sirketlerinin yerine getirmesini saglamaktir. Miisterilerin vaat ettikleri
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de teknolojinin gelismesi ve dijitallesme ile siirekli bir degisim ¢arkindadir, bireyler
stirekli yenilik aramaktadirlar. Sirketlerin hem {irlin satabilmesi hem de imajini

koruyabilmesi i¢in miisteri vaatlerine uyum saglamalar1 gerekmektedir.

Ekonomik krizler, rekabetin artmasi, globallesme ve dijitallesme gibi faktorler
pazarlamanin {Uiriin odakli anlayistan miisteri odakli anlayisa gegmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Geleneksel pazarlamadaki {riin odakli anlayis, sadece iiriinlerin
fonksiyonel 6zelliklerine ve satis miktarina odaklanmaktaydi. Talebin arzdan yiiksek
oldugu, rekabetin az oldugu iiretim doneminde tiiketicilerin pazarda s6z hakki
olmadig1 ve liretilen her neyse ihtiyaclar1 dogrultusunda satin almak zorunda olduklar1
goriilebilir. Tliketim toplumunun olusmaya basladig: satis doneminde artik seri iiretim
vardir, arz talepten ¢oktur ve tliketicilere se¢cim hakki dogmustur. Tiiketicilerin se¢im
hakkini1 daha da ileriye tasiyan itici gii¢, teknoloji ve internet olmustur. Internetin
giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi halin gelmesi, tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarini
ve fikirlerini markalara iletebilmesine olanak saglamistir. Artik pazarlama iletisimi tek
tarafli degildir. Miisterilerin markalarla i¢ten baglar kurmay1 arzuladigi bu donemde,
sirketler temel iirlin ve hizmetlerin 6tesine gegerek miisterilerle dijital teknolojiler

tizerinden etkilesim saglamak ve baglar kurmaya zorundadir (Kotler, 2022: 135)
1.3. Postmodern Miisteri Tipolojisi

Insan davranisi iginde bulundugu dénemden ve kiiltiirden bagimsiz olarak
diistiniilemez. Sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve siyasi degisimler insanlarin tiiketim
aligkanliklarini da degistirmistir. Tiiketim aliskanliklarinin degisimi ve pazarlamadaki
degisimler birbiriyle paralellik gostermektedir. Pazarlama tarihi bir bakima insanlarin
tilketim davranislarinin evrimini de gosterir (Paylan ve Torlak, 2009: 8). Bu evrimin

goriilen son basamaginda postmodern miisteri vardir.

Postmodernizmi tanimlama ve anlamanin zorlugu postmodern miisteriyi anlama
zorlugunu beraberinde getirir. Literatiirde ¢esitli postmodern tiiketici tanimlarina
rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte giic kazanan kapitalist sistem, sosyal ve
ekonomik acidan 6nemli degisimlere yol agmis ve bu siire¢ tekdiize bir yasam siiren
ve benzer tiirde iriinleri tercih eden rasyonel tiiketicilerin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Gottdiener, 2015: 52-53). Ancak 1960’larin kars:1 kiiltiirleri tiiketicilerin
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anlayislarini degismistir. postmodern dondemde yasam tarzlari siirekli olarak degisir,
miisteri kimlikleri stabil degildir ve ortalamanin analizini ¢ikarmak zordur. Sosyal
smiflarin erimesi goriilse de tiikettikleri seylerle ait olduklart sosyal sinifi gostermeye
caligirlar, imajlarimi kendileri gizerler. Hem bireyselligi hem de topluluk kiiltiiriint

severler. Internet bunun i¢in bir aragtir.

Postmodern tiiketici, kendine 6zgili imgeler toplamindan olusan ve tiikettikleri ile
farklilasan bir bireydir (Solomon, 2003:40). Bu birey giinlilk zevklerin pesinden
giderek aninda tatmin arzulayan, gecmis ve gelecegi ayni anda deneyimleyen,
mutlulugu arayan, icerikten ¢ok stile 6nem veren ve kendisine sunulan imgeler ve

olusturulmus anlamlar arasinda gidip gelen kisidir (Odabasi, 2017: 48).

Postmodern donemde tiiketiciler, {iriin ve hizmetlerin fiziksel veya gecici islevsel
ozelliklerinin 6tesine gegerek, bu unsurlarin sundugu imajlar araciligiyla kimliklerini
ifade etmektedir (Sar1, 2019: 559). Firat ve Schultz’a gbre (1997:192), postmodern
tiiketici, iiriinii yalnizca fonksiyonel bir ihtiyac icin degil, temsil ettigi imaj nedeniyle
tercih etmektedir. Bu dogrultuda, farkli istek ve beklentilere sahip postmodern
tiiketiciler, stirekli degisen degerleriyle yeni goriiniimler sergilemekte ve bu degisimle
birlikte yeni imajlar ve simiilasyonlar yaratmaktadir (Anderson, 2002: 12). Ozellikle
internet ortaminda, bireyler tiikettikleri iirlinlerle farklilasarak kendilerine ¢esitli
kimlikler olustururlar. Ornegin, 'clean girl', 'coquette' ya da 'office siren' gibi popiiler

tarzlar, tiiketilen nesneler ve giyim tercihleriyle sekillenen kimliklerdir.

Dholakia ve digerleri (2004) ve Cova ve Pace (2006) tarafindan yapilan son
arastirmalar, postmodern tliketicilerin akranlar arasindaki etkilesime degil, markalarla
baglantili isaretler ve ritiieller aracilifiyla diger tiiketicilerin oniinde kisisel kendini
sergilemeye dayali yeni sosyallik ve giiclenme bicimleri gosterdigini ortaya

koymaktadir. Bu durumda postmodern tiiketicide sosyalligin dnemi vurgulanmistir.

Michael J. Thomas (1997) postmodern tiiketicinin genel 6zelliklerini su sekilde

siralar:

Aligverisci: Postmodern tiiketici, aligverisi kesif ve deneyimle birlestirir. Aligveris
artik bir eglenceye doniligmiistiir; online aligveris siteleri ve sosyal medya platformlari

lizerinden yapilan deneyimler, aligverisin bir pargasi haline gelir. Ornegin, Instagram,
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Facebook ve Tiktok gibi sosyal medya uygulamalari bireylerin 6niine devamli olarak

iiriin reklamlar ¢ikarmakta ve siirekli aligverise tesvik etmektedir.

Segici: Postmodern tiiketici, zevkler ve imajlar ve bireysel tercihler dogrultusunda
se¢im yapar. Ornegin, ¢evre dostu iiriinleri tercih etmek veya vegan markalar1 segmek

gibi bireysel degerler, segici bir tliketici profili yaratir.

Iletisimci: Postmodernizm, tiiketimi anlamlarin paylasimi olarak goriir. Tiiketici,
yaptig1 alisverislerle ve kullandig1 markalarla kiiltiirel bir mesaj iletir. Ornegin, bir kisi
Apple tirlinleri kullanarak modern, estetik bir yasam tarzin1 simgelerken, Nike ya da
Adidas markalariyla sporcu kimligini yansitir. Markalar, kendilerine ait kiiltiirel

anlamlar tretir ve tiiketici, bu anlamlarla kimligini gli¢lendirir.

Karakter kesfedici: Postmodern tiiketici, karakterini bulmak icin farkli tiiketim
yollarna bagvurur. Fitness, wellness ve kisisel gelisim gibi endiistriler, bireylerin
kendilerini yeniden kesfetme arzusuyla beslenir. Ozellikle, TikTok gibi platformlar,
bireylerin farkl kisilikleri kesfetmeleri ve bunu paylasmalari i¢in alan saglar. Ornegin,
"fitspo" kiiltiirli veya "self-care" akimlari, insanlarin kendi kimliklerini bu kavramlar

tizerinden bulmalarina yardimci olur.

Haz arayicisi: Haz arayis: tiiketimi yonlendiren giictiir. Ozellikle teknoloji ve eglence
endiistrilerinde, aninda tatmin saglayan {irlin ve hizmetler 6ne ¢ikar. Video oyunlarinin
basarisinin sebeplerinden biri postmodern tiiketicilerin bu oyunlardan aldig1 haz ile
aciklanabilir. Netflix'te diziler izlemek, YouTube'da "video atlamalari" yapmak,
tiiketicilerin kendilerini hizlica tatmin etmelerini saglar. Ayni sekilde, hizli moda (fast
fashion) markalari, tiiketicilere sik sik yenilikgi ve stil sahibi iiriinler sunarak haz

arayisin destekler.

Isyankar: Alisilmis normlara kars1 ¢ikan postmodern tiiketici, isyankarligmi giyim
tarzinda ve tliketim tercihlerinde yansitir. Hippi kiiltiirii, punk akimi veya giiniimiiziin
"alt kiiltiir"lerine ait stiller, isyankar bir yaklagim1 simgeler. Bu tarzlar, popiiler kiiltiire

kars1 bir durus sergiler ve kimliklerini buna gore insa eder.
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Magdur: Tiiketicilerin biiylik sirketler tarafindan somiiriildiigii bir durum so6z
konusudur. Cok fazla carka ve gesit arasinda kaybolmus haldedir. Ornegin, cocuk
isciligi, cevresel zararlar veya somiiriiye karsi duyarlilik gosteren markalarla aligveris
yapmak, bu tiir magduriyetleri gidermeye yonelik bir tepki olabilir. "Etik tiiketim"

kavrami, bu sorular1 soran bir yaklagimdir.

Eylemci: Postmodern tiiketici ayn1 zamanda sosyal adalet ve diiriistliik arayisindadir.
Yesil tiketicilik, geri doniisiim, etik tiiketicilik, Greenwashing gibi pazarlama
hilelerine kars1 bilingli olmak ve cevre dostu iiriinleri tercih etmek, bu eylemci
yaklagima ornek olarak verilebilir. Ayrica, sosyal medya iizerinden sosyal adalet
hareketlerine katilim, postmodern tiiketicilerin eylemci kimliklerini pekistiren bir

davranis seklidir.

Yurttas: Postmodern tiiketiciler paradoksal bir sekilde bireysel olduklar1 kadar
toplumcudurlar. Tomlumsal farkindalig: yiiksek olan bu bireyler sorumluluk sahibi bir

rol uistlenir ve pazardan da bunu beklerler.

Postmodernizmin etkisi bireyler iizerinde de gézlemlenmistir ve postmodern
bireyin ozellikleri incelenmistir. Postmodernizmin her temel 06zelliginin bireyler
tizerinde farkli etkileri vardir. Postmodern durumdaki pargalanmislik, bireylerin tek ve
kat1 bir kisilikten ziyade farkli kimliklere biirlinmesinde ve tiiketicilerin gitgide daha
bireyselleserek farkli isteklerde bulunmasinda goriilebilir. Farklilagtirmanin
giderilmesi, karsitlarin birlikteligi ve ¢cogulculuk gibi 6zellikler sebebiyle postmodern
birey, hiyerarsik sosyal siniflandirmay1 reddederek birden fazla topluluga dahil
olabilir; marjinalligi ve kisisel degerleri daha kolay kabullenebilir. Tiiketici artik
sarsilmaz, tek bir gercekligin olmadigin1 kabullenmistir ve teknolojik araglar
sayesinde kendi gercekligini yaratabilir. Yaratilan bu gerceklikte tiiketiciler soz

sahibidir ve nesneleri kendileri anlamlandirirlar.

Postmodernizmin pazarlama alanindaki genel etkileri ele alinmistir. Bir sonraki
boliimde, bu cergevede daha spesifik bir konuya odaklanilarak Sosyal Miisteri

Mliskileri Yonetimi’nin (Sosyal CRM) gelisimi incelenecektir.
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IKiNCi BOLUM
SOSYAL MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

2.1. Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi Stratejileri/Dénemi

Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde su an i¢inde bulundugu dénemin
miisteri odakli bir donem oldugu anlasilmaktadir. Sanayilesme, isletmeler icin artan
rekabet ortami, postmodernizmin etkileri, internet ve sosyal medya gibi olgular1 insan
hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline getiren teknolojik gelismeler isletmeleri rekabet
ortaminda farklilastirabilmesi ve tercih edilmeleri i¢in miisteri odakli olmak zorunlu
hale gelmistir. Artik kaynaklarin sinirli olmadigi bir doneme girilmistir ve hemen
hemen her sirket ayni iiriinii iiretebilecek kaynaga sahiptir. Bu durumda farklilagmak
ve tercih edilmek igin isletmelerin yeni yollara bagvurmasi, miisteriyi tanimasi,
anlamasi1 ve analiz etmesi zorunludur. Ayni zamanda miisterilerin postmodernizmin
de etkisiyle ¢esitlendigi, marjinallestigi ve bireysellestigi bir donemdir. Geleneksel
pazarlama uygulamalar ve kitlesel satis stratejileri postmodern miisteri lizerinde ise
yaramamaktadir. Ozellikle teknoloji alanindaki onemli gelismeler, isletmelere
miisterilerine farkli yollardan yaklasmalarina imkan sunmustur. Bu imkanlardan birisi
de Miisteri iliskileri Yonetimi, kisa adiyla MIY veya CRM’dir. Asagidaki boliimde

CRM’in baglangici, tanimlar1 ve kapsami incelenecektir.
2.1.1. Geleneksel Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Pazarlama gibi Miisteri Iliskileri Y netimi de postmodernizmle birlikte bir degisim
stirecinden gegmis, kapsama alani genislemis ve gelismistir. Sosyal CRM ve E-CRM
gibi alt dallar1 ortaya ¢ikmis ve CRM’i genisletmistir. Bu nedenle CRM’in alt

kavramlar1 incelenmeden dnce geleneksel CRM’in tanimina g6z atilmasi gerekir.

Pargalanmis haldeki postmodern miisteri igin artik Kitlesel pazarlama stratejileri
ise yaramamaktadir. Daha fazla satis yapabilmek i¢in miisterilerle bireysel olarak
ilgilenilmesi gereken, miisterileri daha iyi tanima zorunlulugunun ortaya ¢iktig1 bir
doneme girilmistir. Bu tiiketici merkezli yaklasimin i¢inde Miisteri iliskileri Yonetimi
kavram gelismistir. Miisteri Iliskileri Y&netimi, 1990’larda Don Peppers tarafindan

ileri stiriilmistiir. 1900’lerden bu yana CRM teknolojisi gelismis ve tanimlamalar1 da
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degismistir. CRM artik sadece teknoloji tabanli bir yaklagim olarak goriilmemektedir

ve uygulamalarina dair literatiirde ¢esitli tanimlamalar1 bulunmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM), bir organizasyonun karli miisterilerini taniyip,
elde tutarak ve onlarla uzun vadeli iligkiler kurarak bu iligkileri siirdliirmesini saglayan
kapsamli bir stratejidir (Sin ve digerleri, 2005: 1266). CRM teknolojileri, sirketlerin
0zel yazilim paketlerinden, internet siteleri ve e-posta sistemlerine kadar genis bir
yelpazeye yayilmaktadir. Bir bagka tanima goére CRM, miisterilerle etkilesimleri
yonetmek i¢in i stireglerini ve teknolojileri birlestiren yonetimsel ¢abalardir (Kim vd.,
2003: 6). Ryals ve Knox (2001: 535) ise CRM'in felsefi temellerini iliski odaklilik,
miisteriyi elde tutma ve silire¢ yonetimi yoluyla iistiin miisteri degeri yaratma olarak
tanimlar. Payne ve Frow (2005: 168), CRM1, iligkisel pazarlama stratejilerini ve BT'yi
kullanarak, kilit miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmay1 ve boylece daha fazla

hissedar degeri yaratmay1 amaglayan stratejik bir yaklasim olarak tanimlamaktadir.

Tanimlamalarin geneline bakildiginda CRM’in miisteri merkezli bir bakis agisiyla
isletmelerin teknolojinin faydalarindan yararlanarak, miisteri yasam boyu degeri
yaratmak i¢in miisterilerini daha iyi anlama stratejilerinin biitiinii oldugu sdylenebilir.
Satig Oncesinde, satis sirasinda ve satis sonrasinda miisteriden bilgi toplamay1 ve bu
bilgileri miisterilerle daha giiclii baglar kurabilmek i¢in kullanmay1 igerir. Miisteriyle
temas edilen noktalarin her birinin iyilestirilmesi ve bilgilerin diizenli olarak
giincellenmesi gerekmektedir. Postmodern miisteri artik satin almayla yetinmemekte,
yaratim siirecine de dahil olmak istemektedir. Isletmelerin postmodern tiiketiciyi
tatmin edebilmesi icin CRM stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir. Hem miisteri
hem de isletme ihtiyaclarini g6z 6niinde bulundurarak, miisteri bilgilerini biitiinctil bir

sistemde toplamay1 icermelidir.

CRM sistemleri teknolojinin ve BT departmaninin bir {iriinii gibi goziikse de
bundan ¢ok daha fazlasidir. Rapp ve digerleri (2010: 1229), CRM yeteneginin g¢esitli
teknoloji, insan ve ig kaynaklarinin bir kombinasyonunu ve entegrasyonunu
gerektirdigini one siirmektedir. Insan bileseni, en az teknoloji kadar énemlidir ve
basarili bir CRM sistemi igin hayatidir. Isletmenin miisterileri de ¢alisanlar1 da her

seyden Once insan olduklari i¢in, insandan bagimsiz bir CRM sistemi diisiintilemez.
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Sadece BT departmani degil, tiim ekipler hem miisterilerin hem de isletmenin iyiligini
disiinerek is birligi icinde c¢alismalidir. Siire¢ faktorli; pazarlama faaliyeti
Oznelerinden gelen bir ileti ile baslayan ve bu iletinin islenip bir sonuca
doniistiiriilmesine kadar devam eden bir dizi faaliyetler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Teknoloji faktorii; isletmelerin miisteri profilleri, hedef miisteri

kitlesi, miisterilerin aligveris aliskanliklar1 hakkinda veri toplamaktadir.

Bu bilesenlerin her biri dogru bir CRM yaklasimi igin gereklidir. Isletmelerin
hayatta kalabilmeleri i¢in yeni miisterilerin elde edilmesi kadar var olan miisterilerin

elde tutulmasi ve sadakat kazanilmasi da 6nem tagimaktadir.

Ennaji ve digerlerine gore (2015: 2), CRM dort yap1 tasindan olusur:
1. Miisteri bilgilerini toplayan bir veritabani.
2. Veritabani bilgilerini analiz etmek i¢in bir yontem.

3. Sirketlerin misterilerinin ihtiyaclarmi karsilama yontemlerini iyilestirmenin yani
sira yeni potansiyel miisterileri belirlemek amaciyla analizin uygulanmasina yonelik

bir strateji.
4. Stratejinin etkili olmasini saglamak i¢in veri toplanmasi.

CRM’in gerekli alt yapiya sahip olan isletmeler, CRM kullanmayan isletmelere
gore bir adim 6nde olacaktir. Miisterileri hakkinda daha fazla bilgiye sahip bir sirket,
daha kisisellestirilmis bir deneyim sunabilir ve daha memnun bir miisteri profili
olusturabilir. CRM, parcalanmis bir pazarda bireysellesmis tiiketicilerin ihtiyaglarini
anlamak isteyen isletmelerin izledigi stratejileri gdstermektedir. Var olusu teknolojik
alt yapisina dayanmaktadir. Teknolojik gelismeler, postmodern pazarlamanin ortaya
cikmasindaki etkenlerden biridir. Yeterli teknoloji olmadan ilk CRM yazilimlarinin
var olamayacag1 gercegi, CRM’in postmodern pazarlamayla birlikte gelistigini

gostermektedir.

Faase, Helms ve Spruit “Web 2.0 in the CRM domain: defining Social CRM”

isimli makalelerinde, bu tanimlar1 tiimdengelimli karsilagtirma yaklasimi kullanarak

28



farkli tanim unsurlarint birbirleriyle karsilastirmis ve CRM’i olusturan dort temel

alandan bahsetmislerdir. Analizlerinin ¢iktis1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 4. CRM Yapisi

Batenburg &
. Payne & Frow | Ryals & Knox | Faase vd.
Kim vd. (2003) | Versendaal Bose (2002) (2005) (2001) (2010)
(2004)
Miisteri
Miisteri bilgisi Muﬂst?rln Miisteri Miisterileri hakkinda bilgi Miisteri
icgoriisi davranisi anlamak toplama ve davranisi
entegrasyon
Miisteri Miisteri Miisteri ile Miisteri
etkilesimi iletigimi kisisel etkilesim etkilesimi
Pazarin, miisteri
oo il ihtiyag ve
Pazarlama Pazarlama piisel isteklerine gére | Pazarlama
pazarlama o >
boliimlendirilm
esi
Miisteri’nin
elde tutulmasi
ve yasam boyu
Miisteri degeri . Hissedar degeri deger. Ayrica, L
.. . | Miisteri yasam beklenen yasam | Miisteri yasam
CRM Stratejisi . ¥ 7
boyu degeri boyu degere boyu degeri
gore
boéliimlendirme
Miisteri
memnuniyeti

Kaynak: Faase, Helms ve Spruit, 2010

2.1.1.1. Miisteri davranist

CRM, miisteri davranisinin analizi ile baslar ve bununla miisterilerin ihtiyag
ve isteklerini anlariz. CRM’in ¢esitli tanimlarinda da bahsedildigi gibi, tiim siirecin
miisterilerden bilgi toplayarak basladigi goriilebilir. Kirim (2001)’in tanimi bunu en
dogru sekilde aciklayan tanimlardan biridir. Miisteri iliskileri yonetimi, isletmenin tiim
misterileri hakkinda ayrintili bilgi edinmeyi ve bu bilgilerden yararlanarak birebir
pazarlama ve dogrudan iliski kurmaya olanak saglayan stratejik bir yaklagimdir
(Kirim, 2001). Toplanan bilgiler, miisterileri daha iyi tanimak ve daha iyi bir hizmet
sunmak icin kullanilmalidir. Ornegin miisterilerin yasi, meslegi, cinsiyeti ve grenim
durumu gibi demografik bilgiler miisteriler hakkinda bir i¢gdriiye sahip olunmasini
saglar. Freeland (2003:8), miisteri i¢gdriisiinii miisteri ihtiyaglarini1 anlama ve misteri

davranigini dogru bir sekilde tahmin etme yetenegi olarak tanimlamaktadir.
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Miisterilerin isletme ile her temast bir miisteri davranigi olarak goriilebilir.
Satin alma ge¢misi gibi davranis Oriintiileri veya miisterilerin sikayet ve onerilerindeki
climle kaliplar1 miisteri davranislarina ornek gosterilebilir. Geleneksel CRM’de
miisterilerden genel bilgiler toplamak 6n plandadir ve miisteri davranisi genel olarak
satin alma ile iliskilendirilmistir. Cogu CRM girisiminin basarisiz olmasi, bu anlayigin

yetersiz oldugunu gostermektedir.

2.1.1.2. Miisteri etkilesimi
CRM, isletmelerin miisterileri ile iki yonli etkilesime girdigi bir siirectir.
Miisteri etkilesimi CRM’in temel unsurlarindan biri olmakla beraber temel

amaglarindan biridir.

Hollebeek (2011), miisteri etkilesimini “marka etkilesimlerinde belirli bilissel,
duygusal ve davranissal aktivitelerle karakterize edilen, bir miisterinin motivasyonel,
marka ile iliskili ve igerige bagli zihinsel durumu” olarak tanimlamaktadir. Miisteri
etkilesiminin ger¢eklesmesi igin ¢esitli iletisim kanallar1 ve stratejiler kullanilabilir.
[lk CRM girisimlerinde ¢agr1 merkezlerine odaklamilmis ve telefon yoluyla
miisterilerle temasa gec¢ilmistir. Daha sonra internetin gelismesiyle e-posta, web
siteleri, forumlar ve sosyal medya gibi yeni iletisim kanallar1 kullanilmaya
baslanmistir. Isletmeler, miisterilerle nasil, ne zaman ve nerede etkilesime
gireceklerini belirlemeli; etkilesim noktalarini tanimlamali ve bu etkilesimlerin bir
bilgi sistemine nasil kaydedilecegine odaklanmalidir. Daha kisisel bir etkilesim
olusturmak ve gerekli bilgileri gelistirmek igin verileri toplarken bilgi teknolojileri
kullanilir (Faase, Helms ve Spruit, 2010: 235).

Postmodern tiiketiciler hem iletisimci hem de sosyaldir, bu yiizden markalarla
etkilesim kurmaya istekli olurlar. Yeni teknolojiler bu etkilesimi kolaylastirmis olsa
da yogun geri bildirim alan markalarin bu etkilesimleri nasil yonetecegi konusunda

dikkatli olmalar1 gerekir.

2.1.1.3. Pazarlama ve CRM
Ryals ve Knox (2001: 534)’a gore, CRM’in kokeni iligkisel pazarlamaya
dayanmaktadr. iliskisel pazarlamanin amaci, yeni miisteriler kazanmaya vurgu yapan

islem bazli pazarlamadan, miisteri iliskilerinin etkin yonetimi yoluyla miisteriyi elde
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tutmaya yonelerek uzun vadeli karliligi arttirmaktir. CRM de tam olarak bu yeni
misteriyi elde tutma unsurunu hesaba katan miisteri iligkileri yOnetimini
aciklamaktadir. CRM pazarlama, satis ve hizmet fonksiyonlarini entegre etmektedir.
Pazarlama, miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerine gore pazarlarin mikro boliimlenmesiyle
ilgilidir (Ryals ve Knox, 2001: 535). Pazarlama bu yoniiyle CRM’in temel bir unsuru
olarak ele alinabilir. Segmentasyona dayali olarak, pazarlama mesajlar1 her miisterinin
ayr1 ayri ele alindigini hissedecegi sekilde bir araya getirilip iletilebilir (Faase, Helms
ve Spruit, 2010: 237). Bu da tam anlamiyla CRM’in nasil yapildigini agiklamaktadir.

2.1.1.4. Miisteri yasam boyu degeri

Miisteri yasam boyu degeri, literatiirde bir¢ok farkli yazar tarafindan ele
alinmis ve CRM’in ayrilmaz bir pargasi olarak yer edinmistir. Pazarlamadaki yeni
miisteri edinme ve satisa verilen degerden, miisteri tutma stratejilerine verilen degere

gecisi temsil ettigi soylenebilir.

Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin isletme ile iliskisi boyunca isletme i¢in
yarattig1 degeri ifade eder. Bu deger, miisterinin mevcut ve gelecekteki potansiyel
katkilarmi igerir. Bir bagka tanima goére miisteri yasam boyu degeri, miisterinin
kazanilmasi ve elde tutulmasi i¢in yapilan harcamalarla, miisteriden elde edilen toplam
gelir arasindaki farktir (Berger ve Nasr, 1998: 18). Miisteri yasam boyu degerinin
artmasi i¢in isletmelerin miisterilerle etkilesime girdigi her noktada miisteri odakl
olmalar1 ve etkilesimi en verimli sekilde gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda, CRM, miisteri etkilesimi yoluyla miisterilerin yasam boyu degerini

artirmay1 hedefler.

Miisteri sadakati ve memnuniyeti, yasam boyu degeri artiran unsurlardir.
Miisteri memnuniyeti, bir {iriin veya hizmetin tatmin diizeyini ifade eder. Artik misteri
memnuniyeti yalnizca {iriinle sinirh degildir; miisteriler isletmenin sundugu hizmet ve
iletisimden de memnun olmalidir. Uriinden memnun olmayan bir miisteri, dogru bir
iletisimle tekrar memnun edilebilir. Hem iiriin hem de hizmetten memnun miisteri

sadik hale gelebilir.

Bu 6zelliklerden yola ¢ikarak varilan tanima gore, Miisteri Iliskileri Y6netimi

(CRM), pazar ve miisteri davranislar1 hakkinda bir anlayis yaratir ve miisteri etkilesimi
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yoluyla miisterilerin yasam boyu degerini iyilestirmeyi amaclar (Faase, Helms ve
Spruit, 2010: 237).

[lk CRM girisimlerinin basarisizlikla sonuglanmasi, CRM’in gelistirilmesi

gerektigini gostermistir ve teknolojik gelismelerle E-CRM sistemlerine gecilmistir.
2.1.2. E-CRM

Miisteriler hakkinda bilgi toplama ve bu bilgileri bir sistemde tutma ile baslayan
CRM, teknolojinin sagladig1 avantajlarin isletmeler tarafindan daha ¢ok kullanilmaya
baslamasi ve teknolojinin CRM sistemlerine entegre edilmesiyle birlikte E-CRM’e

evrilmistir.

Lee-Kelley, Gilbert ve Mannicom (2003: 241)’e gore E-CRM, Internet iizerinden
(web siteleri, e-posta verisi yakalama, depolama ve madencilik gibi teknolojiler
kullanilarak) sunulan pazarlama faaliyetlerini, araglarini ve tekniklerini ifade eder. Bu,
misterilerin ilk talebinden satis sonrasi yardima kadar uzanan, internet {izerinden
miisteri etkilesimlerini iceren pazarlama, satis ve hizmet operasyonlarina yardimei
olan bir siiregtir (Satzinger 2005; Whitten vd. 2004). Genel anlamiyla E-CRM,
geleneksel CRM prensiplerinin teknoloji ile daha hizli ve etkili bir sekilde
uygulanmasi olarak goriilebilir. Hem CRM hem de e-CRM yalnizca teknoloji ve veri
tabanlartyla ilgili degildir, aslinda eksiksiz bir miisteri kiiltiirii gerektirir (Chaffey vd.,

2009: 340). Bu miisteri kiiltiirii postmodern pazarlamada yaratilmistir.

CRM ve e-CRM sistemleri arasindaki farklar Pan ve Lee (2003)’nin ¢alismasinda

asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Tablo 5. CRM ile e-CRM Arasindaki Farkliliklar

Miisteri Verileri

Miisteri Ozelliklerinin
Analizi

Miisteri Hizmeti

CRM

Veri Amban

— Miisteri bilgisi — Miisteri profili — Statik hizmet

— islem tarihi — Eski islem gegmisi | — Tek yonlii hizmet

— Uriin bilgisi — Zaman ve yer
kisitlamalar1

islem Analizi

Hedef Pazarlama
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E-CRM WebEvi islem Analizi Bire-Bir Pazarlama
— Misteri bilgisi — Miisteri profili — Gergek zamanl
— Islem gecmisi — Eski islem gegmisi | hizmet
— Uriin bilgisi Aktivite Analizi — Cift yonlii hizmet
— Tiklama akis1 — Kesifsel aktiviteler | — Herhangi bir
— Igerik bilgisi (sorf, aligveris karti, zamanda

aligveris Orlintiisil. .. — Herhangi bir yerde

vb.)

Kaynak: Pan ve Lee, 2003: 96

E-CRM ile geleneksel CRM arasindaki en belirgin fark uygulama alaninda
goriilmektedir. Geleneksel CRM, miisteri etkilesimlerini bireysel iliskiler lizerinden
yonetirken, e-CRM, belirli bir hedef miisteri kitlesi yerine bir kullanict topluluguyla
birden fazla etkilesimi yonetmeyi amaglar (Jekimovics, Wickham ve Danzinger, 2013:
159). Etkilesim yanit kapasitesi, geleneksel CRM’de, firmanin her miisteriye gegmis
davraniglardan elde edilen geri bildirimleri dikkate alarak iirlin, hizmet ve iliski
deneyimlerini uyarlama yetenegi olarak tanimlanirken (Ramani ve Kumar, 2008: 28),
e-CRM’de bu kapasite daha ¢ok topluluk yonetimini etkin bir sekilde ger¢eklestirmek
icin bir ara¢ olarak goriilmektedir (Ang, 2011). Geleneksel CRM siireclerinden farkli
olarak, e-CRM siiregleri yiiksek diizeyde otomasyon gerektirir ve dijital ortamin

sundugu olanaklarla kullanici topluluguyla hizli ve etkili bir sekilde etkilesim kurar.

E-CRM, miisterilerle etkili bir sekilde etkilesim kurmak ve sadakat olusturmak
i¢in bir dizi 6nemli boyutu kapsamaktadir. Bunlar arasinda gezinme kolayligi, bilgi
kalitesi, miisteri hizmetleri Kkalitesi, siparis tamamlama, biitiinlesmis pazarlama
kanallar1, ¢cevrimigi topluluk olusturma, odiiller, kisisellestirme diizeyi, site glivenligi,
katma degerli hizmetler, algilanan giiven ve fiyat cazibesi gibi unsurlar yer alir (Ab
Hamid, Cheng, & Akhir, 2011). Bu boyutlar, e-CRM’in miisteri memnuniyeti ve
bagliligini artirmadaki kritik roliinii ortaya koymaktadir.

Tablo 6. E-CRM Basarisi

Calisan Becerileri

Organizasyon Hazirhigi|Liderlik Vizyonu

ECRM Basarisi

Operasyonel Stirecler

Miisteri Hizmetleri Kisisellestirilmis Hizmet
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Hizmet Kalitesi

I¢ Bilgi Is birligi
Bilgi Yonetimi

Dis Bilgi Is birligi

Glincel Bilgi
Cevrimici Iletisim

Giivenilir Bilgi

Cevrimigi Site Giivenligi

Teknolojik Destek
Uygun Yazilim ve Donanim

Kaynak: Cherapanukorn, 2017: 94

E-CRM’in basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in farkli birimlerin ve
teknolojik altyapilarin is birligi iginde ¢aligmasi biiyilk Onem tagimaktadir.
Cherapanukorn’un (2017) c¢alismasinda vurgulandigi gibi, organizasyonel hazirlik
(liderlik vizyonu, operasyonel siirecler, calisan becerileri), miisteri hizmetleri
(kisisellestirilmis hizmet, hizmet kalitesi), bilgi yonetimi (i¢ ve dis bilgi is birligi),
cevrimigi iletisim (giincel ve glivenilir bilgi) ve teknolojik destek (¢evrimigi giivenlik,
uygun yazilim ve donanim) E-CRM’in temel basar1 faktorleri arasinda yer almaktadir.
Ancak, uygulamada bu faktorlerin bir araya getirilmesinde zorluklar yasanabilmekte

ve siirecin idealden uzaklastig1 goriilmektedir.

CRM alanina daha fazla teknolojinin entegre edilmesiyle daha verimli sonuglar
dogursa da E-CRM yazilimlarinin da problemleri vardir. Bunlar arasinda, ¢evrim dis1
diinyadaki miisteri beklentilerinden daha yiiksek beklentiler, aninda cevap bekleyen
miisterilerin karsilagtigi gecikmeler (6rnegin, giinlerce cevaplanmayan e-postalar),
miisteri tatmininin saglanamamasi ve iliski kurmak i¢in birka¢ internet sitesinde

dolasilarak zaman kaybedilmesi yer almaktadir (Grover, 2011: 29).

E-CRM sayesinde miisteri iliskileri yonetimi i¢in kullanilan araglar degisse de
zihniyet ayni kalmistir ve miisteri ile tam anlamiyla karsilikli bir iligski kurulamadig:
goriilmektedir. Bu gibi eksikliklerin sosyal medyanin miisterilerin ve isletmelerin

hayatina girmesiyle yavas yavas ¢cozlilmeye basladigi sdylenebilir.
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2.2. Sosyal Medya

Sosyallesmek, insanlar i¢in bir ihtiyagtir ve evrimsel olarak hayatta kalmalarini
saglayan en onemli etkenlerden biridir. Miisterileriyle sosyallesmek de isletmelerin
hayatta kalabilmesi i¢in dnemli bir etken haline gelmistir. Teknolojinin gelismesi ve
Web 2.0’in sagladigi imkanlarla, sosyallesmek fiziksel sinirlar olmadan da
gerceklesebilen bir sey haline gelmistir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve yiikselisi,
pazarlamanin her alanini etkilemis ve isletmeler i¢in evrilme zorunlulugunu ortaya
cikarmistir. Sosyal medya ile insanlarin yagami, dolayisiyla isletmelerin dogasi da
degismistir.

Sosyal medya tanimlamalari ¢esitlidir. Kaplan & Haenlein (2010: 61), sosyal
medyay1, “Web 2.0'n ideolojik ve teknik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici
tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasina ve paylasilmasina olanak taniyan bir
grup internet tabanli uygulama” olarak tanimlanmistir. Bu tanimda kullanici tarafindan
tiretilen igerige odaklanilmistir. Diger tanimlarda ise sosyal medyanin daha genis
ozelliklerinden bahsedilmektedir. Sosyal medya, bloglar ve forumlar iizerindeki
yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal paylasim sitelerindeki profil
sayfalar1 ve ¢ok sayida sosyal aglar1 olusturan ¢ok sayida farkl igerigi tanimlayan
genis bir terimdir (Eley ve Tilley, 2009). Sosyal medya, zaman ve yer kisitlamasi
olmaksizin, internet erisimi olan herkesin her zaman ve her yerde kullanilabilecegi
sanal bir platformdur. Bu 6zellikleriyle, postmodernizmin pargalanma ve tist ger¢eklik
unsurlarini da barindiran bir yapiya sahiptir. Sosyal medyanin, kullanici topluluklari
arasinda katilimi, baglantiy1, bilgi paylasimim ve is birligini miimkiin kildig

goriilmektedir.

1997'de kurulan ilk ¢evrimici sosyal ag sitesi SixDegrees'in ardindan, 2001'de
Wikipedia, 2003'te MySpace, 2004'te fotograf paylasim platformu Flickr ve ayn1 yi1l
Facebook, 2005'te YouTube ve 2006'da ise Twitter (su anki adiyla X) hayata
gegirilmistir (Giigdemir, 2015: 32-36).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikist Web 2.0 doneminden bagimsiz diisiiniilemez.
Web 1.0, sosyallesmeye imkan tanimayan ve kullanicilarin web sitelerine giris

yaparak salt okuma yaptiklari donemken Web 2.0 interaktif ve sosyal aglarin
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donemidir. Web 1.0 doneminde pazarlama ve CRM de tek yonlii bir iliski ile
ilerlemistir ve ¢ogunlukla geleneksel reklamciligin internete tasinmasi, miisteriler
hakkinda bilgilerin bilgisayar teknolojisiyle tek bir yerde toplanmasi olarak kalmstir.
Web 2.0, kullanicilar arasinda bilgi ve fikir aligverisine olanak taniyan, isbirlik¢i bir
ortam yaratan ve iki yonli iletisimi vurgulayan ikinci nesil internet teknolojileridir
(McLoughlin ve Lee, 2007: 665). Kullanici katilim1 Web 2.0 teknolojisiyle baslamigtir
fakat bu teknoloji yerinde saymayarak zamanla gelismis ve yeni sanal ortamlar
yaratmistir. Tim Berners-Lee'nin Web 3.0'u "semantik web" olarak tanimladig1 gibi,
Web 4.0, insan ve makineler arasindaki etkilesimle gelisen, "simbiyotik web" olarak
adlandirilan ultra akilli bir teknolojidir (Choudhury, 2014; Singh, 2020). Web 2.0'la
baslayan kullanici katilimi, zamanla Web 3.0'a evrilmistir ve bu teknoloji daha
kisisellestirilmis deneyimler sunmak icin algoritmalar ve yapay zeka kullanmaktadir.
Kullanicilarin sosyal medyadaki aktivitelerine ve ilgi gosterdikleri igeriklere uygun
reklamlar ve tamitimlar s6z konusudur. Bu gibi teknolojik gelismeler, isletmeler

tarafindan daha verimli bir miisteri deneyimi yasatmak i¢in kullanilmalidir.

Tablo’da Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0’1n genel 6zellikleri ve karsilastirilmast

verilmistir:

Tablo 7. Web 1.0, 2.0 ve 3.0 arasindaki farklar

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

1996 — 2004 2004 — 2016 2016+

Koprii Metni Web Sosyal Web Semantik Web
Salt Okunur Web'i Oku ve Yaz Yiiriitillebilir Web

Milyonlarca Kullanici

Milyarlarca Kullanici

Trilyonlarca+ Kullanici

Echo Sistemleri

Katilim ve Etkilesim

Kendini Anlama

Tek Yonli Cift Yonli Cok Kullanicili Sanal Ortam
Sirketler Igerik Insanlar Icerik Insanlar, insanlarin etkilesime
Yayimliyor Yayimliyor girdigi ve icerik yaymladig

uygulamalar olusturdu

Statik icerik

Dinamik igerik

Web 3.0, tuhaf bir sekilde
tanimlanmamis Yapay Zeka
ve 3D, web 6grenimi

Kisisel web siteleri

Blok ve sosyal profil

Yar1 Blog, Samanlik

Mesaj Panosu

Topluluk Portallar

Semantik Forumlar

Arkadas Listesi Adres
Defteri

Cevrimigi Sosyal
Aglar

Semantik Sosyal Bilgiler

Kaynak: Choudhury, 2014: 8099
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Sosyal medya, tek bir tanim veya tek bir web sitesi ile sinirlandirilamayacak kadar
biiyiik bir hale gelmistir. Sosyal medyanin gelismesiyle pazarlamada ve CRM’de farkli
stratejiler ve bakis agilar1 da gelistirilmistir. Gliniimiizde, sosyal medya
teknolojilerinde kullanilan gelismis Web 2.0 sayesinde CRM, internetin etkisiyle
veritaban1 teknolojilerinden ve 1980'lerin i¢e doniik sistemlerinden uzaklasarak

biiyiime ve gelisme firsatina kavusmustur (Choudhury ve Harrigan, 2014: 2).

Sosyal medyanin CRM f{izerindeki etkisi incelenmeden oOnce, sosyal medya

araglar1 ve sosyal miisterinin gelisimi incelenmelidir.
2.2.1. Sosyal Medya Araclan

Literatiirde birden fazla sosyal medya siniflandirmalarina rastlamak miimkiindiir
(Kahraman, 2014; Giigdemir, 2015).

Kaplan ve Haenlein’in (2010) sosyal medya araclarini bireysel sunum/agiklik ve
sosyal varlik/medya zenginligi agilarindan siniflandirmasi, sosyal medya araglarinin
postmodern yapilarint géstermek i¢in iyi bir 6rnek olarak goriilmiis ve bu bolim

yapilacak olan smiflandirma i¢in secilmistir.

Tablo 8. Sosyal Medya Araglari

Sosyal Varlik / Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Bireysel Yiiksek  Bloglar Sosyal Ag Sanal Sosyal Diinyalar
Sunum (Facebook vb.)  (Second Life vb.)
Bireysel Diisik s Birlikci Projeler Igerik Sanal Oyun Diinyalar1 (World
Acgkhk (Wikipedia vb.) Topluluklar of Warcraft vb.)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010:62

Sosyal medyanin is birlik¢i bloglar veya ortak projeler, bilinen adiyla
wikilerdir. Wikiler; herhangi bir kullanicinin bilgi paylasip, paylasilanlara da

eklemeler ve giincellemeler yapabildigi, kolektif icerik siteleri olarak
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tanimlanmaktadir. Diger sosyal medya araclarindan farkli olarak sayfalarda ekleme,
cikarma gibi degisiklikler yapilmasina izin veren bir yapist vardir. Bu agidan bireysel
bir profil sunumunun veya kullanicilarin kisiligine dair bilgi edinme ihtimalinin
olmadig1 bir sosyal medya aracidir. Isbirlik¢i projeler, birgok kullanicinin ayni anda
ve birlikte igerik olusturmasini saglayarak, kullanici tarafindan olusturulan igerigin en
esitlikei ve katilimer 6rneklerinden birini temsil eder (Kaplan ve Haenlein, 2010:62).
Herhangi bir kullanicinin herhangi bir yer ve zamanda internet ortaminda ortak bir
proje olusturabilmesi, postmodernizmin agiklik/hosgérii ve gogulculuk gibi ilkelerinin
bir 6rnegidir.

Icerik topluluklarinin en &nemli orneklerinden birisi  Wikipedia’dur.
Postmodern tiiketici siipheci olsa da ayn1 zamanda kolaylik, samimiyet ve seffaflik
arayigindadir. Bu nedenle Wikipedia’da herkesin bilgi ekleyip ¢ikarabilmesi onu
giivenilir bir kaynak yapmasa da bir otoriter gii¢ yerine kendileri gibi insanlar

tarafindan yazilan bilgileri tercih etmektedirler.

Sosyal medyanin ikinci tiirii, bireysel sunumun yiiksek oldugu bloglardir. Blog;
“web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan “weblog” kelimesinin kisaltmasi
olarak kullanilan 90’11 yillarin son g¢eyreginde ortaya ¢ikmig bir kavramdir. Bloglar
hem bireyler hem de gruplar tarafindan olusturulabilen, herhangi bir konuda yazi,
fotograf, yorum paylasilabilen web siteleridir. Bloglar, yazi, gorsel, diger bloglar, web

sayfalar1 ve konularla ilgili diger medya araclarini bir araya getiren platformlardir.

Wikilerden farkli olarak yorum 6zelligini tasimasi, bloglarin daha sosyal bir
ortam yaratmasini miimkiin kilar. Kullanic1 dostu yapilariyla ve herhangi bir kisitlama
olmadan olusturulmalariyla bloglar, insanlara internet ortaminda daha once sahip
olmadiklar1 bir Ozgiirlik saglamislardir. Sirketler tarafindan genel bilgiler,

giincellemeler, haberler yayinlamak i¢in de kullanilmaktadirlar.

Kullanicilarin  diledikleri zaman, konu veya kelime kisitlamasi olmadan
bloglarin1 olusturabilmeleri postmodernizmin bireyselcilik ve hipergerceklik
ozelliklerine tekamiil ettigi diisiiniilebilir. Postmodern bireyler, sahip olduklari bu yeni
Ozgiirlikle bireyselliklerini ortaya koyduklari, neredeyse bir hipergerceklik
yarattiklart bloglar1 siklikla kullanmaktadirlar. Kaplan ve Haenlein (2010:63)’1in
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verdigi 6rnekte, Justin.tv adli site, kullanicilarin web kameralarindan gergek zamanli
olarak diger kullanicilara goriintii yayinlayabilecekleri kisisellestirilmis televizyon
kanallar1 olusturmalarina olanak tanimistir. Kullanicilar kafe veya evde bulusarak
fiziksel olarak birlikte vakit geciremeyecegi insanlar1 sosyal medyalar iizerinden

izleyebilmektedir.

Sosyal medya araglarmin tgiincii tiirii, igerik topluluklari/medya paylasim
siteleridir. Paylasilan medya daha ¢ok resim, video, ses veya sunumlar gibi belirli
tiirdeki igerikler paylasilir. Icerikler hem olusturulup yiiklenebilir hem de indirilip
paylasilabilir. Medya paylasim sitelerinde de sosyal ag sitelerinde oldugu gibi
kullanicilarin iiyelik baglatarak profil olusturmasi ve diger kullanicilar ile arkadas
olmasi gibi ozellikler bulunmaktadir fakat medya paylasim sitelerinin asil varolus
amaci1 sosyal ag kurmaktan ziyade, belirli tiirdeki multimedya igeriginin paylasilmasi

olarak bilinmektedir. Uye olmak igerikleri tiiketmek igin bir zorunluluk degildir.

Glinlimiizde en popiiler 6rnegi Youtube platformudur. Video paylasimina
imkan saglayan diger medya paylasim siteleri Google Video, Dailymotion, izlesene
ve Vimeo olarak sayilabilir. Igerik topluluklari, metin (6rnegin kitap paylasma sitesi
BookCrossing), fotograflar, videolar ve PowerPoint sunumlari dahil olmak tizere gok

cesitli farkli medya tiirleri olarak karsimiza ¢ikabilirler (Kaplan ve Haenlein, 2010:63).

Medya paylasim siteleri, geleneksel medyada sadece televizyonda belli zaman
dilimleri igerisinde tiiketebildikleri igerikleri, zaman sinirlamasi olmaksizin hem
tilketebildiklert hem tiretebildikleri hem de birbirleriyle paylasabildikleri bir ortam
yaratmistir. Postmodernizmin linear zaman anlayisini yikmast, tiretim ve tiiketimin yer

degismesi bu tiir sosyal medya araglarinda gortilebilir.

Sosyal aglar sosyal medyanin dordiincli tiiri olarak degerlendirilir.
Kullanicilarin 6nceden tanimlanmis bir sistem igerisinde profil olusturmasina, diger
kullanicilarla iletisim kurmasina, onlarin baglant1 listelerini gérmesine ve kendi
aralarinda etkilesimde bulunmasina olanak saglayan tiim internet tabanl platformlar,
sosyal aglar olarak tanimlanmaktadir (Biiyiiksener, 2009:19). Sosyal ag siteleri,
kullanicilarin kisisel bilgi profilleri olusturarak, arkadaslarini ve is arkadaslarin1 bu

profillere erisime davet ederek ve aralarinda e-posta ve anlik mesaj gondererek
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baglant1 kurmasini saglayan uygulamalardir. Arkadas ekleyebilme, takip edebilme ve
mesaj gonderebilme 6zellikleriyle diger sosyal medya tiirlerine gore sosyalligin ve
bireysel sunumun daha 6nde oldugu uygulamalardir. Sosyal ag siteleri ayrica, bilgi
aligverisini desteklemek, eglence amaclh zevk saglamak veya kullanicilar1 bir araya
getirmek icin elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) etkinligini ve yayilmasini

kolaylastirir (Hennig Thurau vd. 2004; Lee ve Youn 2009).

Ik sosyal ag siteleri olmasalar da Facebook ve MySpace biiyiik bir kitle
kazanmig, sonrasinda Instagram, X ve Linkedin en ¢ok kullanilan sosyal ag siteleri
olarak sanal diinyaya katilmistir. Sosyal ag siteleri en basta kullanicilarin
arkadaslariyla iletisim kurup sanal ortamda sosyallesebilmeye olanak saglamak icin
kurulsalar da giiniimiizde yeni arkadasliklar edinmek, sosyal sorumluluk projeleri
baglatmak veya bunlara katilmak, adalet aramak, markalara geri bildirim vermek,
sikdyette bulunmak, kendi markam1 tanitmak gibi birgok farkli amag¢ igin

kullanilmaktadir.

Sosyal ag siteleri, diger sosyal medya tiirleri gibi postmodernizmin birgok
ozelligini yansitmaktadir. Her insanin diisiincesini paylagabildigi ortamlar olmalartyla
zithiklarin birlikteligini; sik sik karsilasilan sosyal aglarda ¢ikan tartigmalarla kaos ve
diizensizligin kabuliinii; insanlarin birden fazla sosyal agi kullanarak kopuk ve

birbirinden bagimsiz deneyimler yasayabilmesiyle parcalanmay1 temsil etmektedir.

Sanal oyun diinyalar1 sosyal medyanin besinci tiriidiir. Sanal diinyalar,
“kullanicilarin kisisellestirilmis avatarlar bigiminde goriinebildigi ve gercek hayatta
oldugu gibi birbirleriyle etkilesime girebildigi lic boyutlu bir ortami kopyalayan
platformlar” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64). Diger sosyal
medya tiirlerinden farkli olarak gercek hayati cok daha grafik bir sekilde taklit eden
ortamlardir fakat canavarlar, ejderhalar, troller gibi dogaiistii varliklarin da oyunlar

icinde yer almasiyla gergek hayatin bile 6tesine acilmaktadirlar.

Sanal oyun diinyalar1 diger sosyal medya tiirlerine gore hipergergeklik
olgusunun daha c¢ok hissedilebilecegi ortamlardir. Insanlar kiminle oynadigim
bilmeden diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir dili konusan biriyle gercek

zamanh bir sekilde vakit gecirerek, avatarlartyla birlikte bir hipergercekligin i¢cinde
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var olmaktadirlar. Zamaninin ¢ogunu bu tiir sanal diinyalarda geciren insanlarin, sanal
ortamlart gercek diinyadaki ortamlara tercih ettigi durumlar bile goriilebilir.

Sosyal medya sitelerinin son tiirii sanal sosyal diinyalardir. Sanal sosyal
diinyalar, sanal oyun diinyalarina gore daha 6zgiirdiir ¢iinkii oyunlardaki gibi belli
kurallar ve gorevler bulunmamaktadir. Diger avatarlarla konusmak, yiirliylise ¢ikmak
gibi gergek hayatta miimkiin olan her seyin yapilabildigi “Second Life” adli internet
sitesi sanal sosyal diinyalar kategorisine bir 6rnektir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).
Giiniimiizde sanal gergeklik gozlikleri ve Metaverse gibi daha gelistirilmis

orneklerine rastlamak mimkiindiir.

Postmodernizmin hipergerceklik olgusunun en ¢ok goriildiigii sosyal medya
tiiri, sanal sosyal ortamlardir. Sanal ortamda yaratilan gergeklik, fiziksel diinyanin

gitgide daha kopyasi haline gelmektedir.
2.2.2. Sosyal Miisteri

Internetin neredeyse tiim diinyaya yayilmasi, sosyal medyanin popiilerlesmesi ve
mobil telefonlarin daha ulasilabilir olmasi gibi sebepler, miisterilerde ve dolayisiyla
pazarlamada degisimlere Onayak olmustur. Sosyal medyanin ozgiirlestirici ve
demokratik yapisi, miisterilere daha Once sahip olmadiklar1 bir giic vermistir.
Kullanicilar, kisisel konusmalarin yani sira birbirleriyle markalar hakkinda iletisime

girmekte ve kendi deneyimlerini halka agik bir sekilde paylasabilmektedir.

Postmodern donemde goriilen otoriteye karsi giivenin yikilmasi, misterilerde
kurumlara kars1 giivenin yikilmasiyla sonuglanmustir. insanlar bilgi kaynagi olarak
birbirlerine glivenmislerdir ve bu gelismelerle birlikte sosyal miisteriler ortaya
¢ikmistir. Sosyal miisteri, bilginin kendilerine sunulmasini ve sirketlerden seffaflik ve
Ozgiinliik bekler; sirketle bir bag kurduklar hissine kapilir ve biiyiik olasilikla sirket
adina gosterdikleri ¢abanin karsiligini alir; sadakatleri sadece davranigsal degil
tutumsaldir, isler iyi giderse savunucu olurlar, bu iliskinin temel itici giicti giivendir
(Greenberg, 2000: 411). Sosyal misteriler biiyiik Ol¢iide sosyal medyadan
etkilenmektedir, tirtinler hakkinda bilgileri isletmelerin sosyal medya hesaplarindansa
diger miisterilerin profillerinden ve yorumlarindan 6grenmeyi tercih ederler. Sosyal

miisteriler, genellikle hi¢ tanismasalar bile kendilerine benzer bulduklar1 akranlariyla
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bilgi paylasma geregi duyan; bir sorun yasadiklarinda onlar1 destekleyecek ya da
olumlu bir deneyim yasadiklarinda sirket hakkinda iyi seyler sdyleyecek meslektaglara

sahip olan; katilimc1 ve aktif bireylerdir.

Sosyal miisteriler, markalarla iletisime ge¢mekten ¢ekinmezler, hali hazirda var
olan sosyal medya hesaplariyla isletmelere kendileri hakkinda bilgiler sunarlar.
Isletmelerin bu durumu aleyhine cevirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin sosyal
medya hesaplarindan herkese sundugu bilgiler, bire bir ve kisisellestirilmis bir iletigim

i¢in kullanilabilir.

Sekil 1. Sosyal Miisteri Yolculugu

Karar Oncesi : Karar Sonras|

Bilg
Taramasi

Kaynak: Hamilton vd., 2020: 71

Sosyal miisterilerin yolculugunda postmodernizmin ve sosyal medyanin
etkilerini gormek miimkiindiir. Sosyal etkinin tliketici karar alma siireci lizerindeki
etkileri genis bir literatiirde incelenmistir (Kirmani ve Ferraro, 2017; Kristofferson ve
White, 2015) fakat bu durum postmodernizm g¢ergevesinde ele alimmamistir.
Postmodern toplumlarda bireyler birden fazla kimlik olusturup sosyal medyada bu
kimlikleri sergileyebilirler. Paradoksal olarak teknoloji, bagskalariyla baglanti
kurmamizi ne kadar c¢ok saglarsa, toplumsal par¢alanmayi, yabancilasma ve
kopuklugu artirabilir (Lin vd. 2016). Aym1 zamanda postmodern toplumda tiiketim
merkezde oldugu igin, bireyler tilketim yoluyla bu yabancilagmadan uzaklasmaya
calisir ve bag kurmayi isterler. Sekil 1’de gosterildigi gibi, bu siiregte bireyler
birbirlerini etkiler ve beraber yol alirlar. Sosyal medya, tiiketicilerin bu yolculuklarim
sanal ortamda da siirdlirmelerine olanak tanmmistir ve sanal ortamda etkilesimler

artmistir. Hatta bazi durumlarda yolculuk arkadaslari bireyler olmaktan cikip Al
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botlar1 da olabilmektedir. Amazon’un Alexa’s1 ve Apple’in Siri’si gibi yapay zeka
ajanlari, tiiketicilerin gilinliik yasamlarinda giderek daha fazla iliskisel bir rol

iistlenmekte, sosyal etkilesimleri tamamlamaktadir (Novak ve Hoffman, 2019).

Sosyal miisteri yolculugunun ilk asamasi olan motivasyon, sosyal medyanin
etkisiyle sekillenmektedir. Bireyler artik ozellikle Instagram gibi goérsel Ogelerin
agirlikta oldugu platformlarda ¢ok fazla tiiketim yapan insana ve satis yapmaya ¢alisan
magazaya denk gelerek, satin almaya motive olabilirler. Tiketiciler ayn1 zamanda
baskalartyla iligki kurmaya da motive olurlar ve bunu baskalarmin tiiketim
davraniglariyla esleserek yapabilirler (Hamilton vd., 2020: 77). Postmodern tiiketici,
ait olmak istedigi grubun tiiketim davranislarini sosyal medyadan kolaylikla gorebilir
ve bunu kopyalamaya calisabilir. Bir gruptan farklilasmak veya bir gruba ait hissetmek
igin tiiketim kullanilabilir. Aidiyet ve Kimlik olusturma ihtiyaci, fiziksel ihtiyaglar

kadar baskin olup satin alma siirecinde bir motivasyona doniisebilmektedir.

Bilgi arama asamasinda sosyal medya tiiketicilerin {irlin yorumlarini ve
influencer’lar1 takip etmelerini saglar. Sosyal medyada takip edilen kisiler burada
onemli bir rol oynayabilir ve bireylerin fiziksel gevrelerindeki insanlardan daha ¢ok
etkili olabilirler. insanlarm giderek daha ¢ok sosyal medya influencer’larmin iiriin
incelemeleri ve onerilerine yoneldigi; eski kanaat dnderleri ile influencer’larin giderek
daha fazla yer degistirdigi arastirmalarda kanitlanmistir (Chen, 2017; Hughes,
Swaminathan ve Brooks, 2019). Ancak bilginin ¢ogalmasiyla ulagilmasinin daha da
zorlastig1 ve daha ¢ok bilgisizlige yol actigi durumlarda goriilebilir. Hildebrand ve
Schlager (2019), Facebook'ta bilgiye maruz kalmanin daha geleneksel ozellik
secimlerine yol agtigini, ¢iinkii Facebook'a bakmanin sosyal digerlerini daha belirgin
hale getirdigini ve boylece digerlerinin olumsuz degerlendirme korkusunu artirdigini

bulmustur.

Degerlendirme asamasinda sosyal medyadaki kisilerin imajlar etkili
olmaktadir, bireylerin daha ¢ok karsilagtiklari bir fenomen daha giivenilir goriilebilir.
Teknolojinin  sagladigr firsatlar yanimizda olmayan insanlarla goriisebilme,

yorumlarini okuyabilme imkani saglamistir. Cevrimig¢i baglamda, firmalar sosyal
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medyada gosterilen ilgiye bagl olarak taktikler gelistirir. Ornegin, bir iiriine olan ilgiyi

belirten mesajlar, tiiketicilerin kararlarin etkileyebilir.

Teknolojinin getirdigi yeni sanal sosyallik durumu, tikketici memnuniyetini de
etkilemistir. Ortak kullanim ile memnuniyet artabilir veya azalabilir. Ornegin, 2018
yilinda ‘Nasil yapilir’ videolar1 yalnmizca YouTube’da 42 milyardan fazla
goriintiilenmistir (Marshall, 2019). Bu, tiriinlerin sadece satin alinmasi sirasinda degil,
ayni zamanda kullanilmas1 sirasinda da diger insanlarin fikirlerine ne kadar
basvuruldugunu gdstermektedir. Onceki arastirmalar, kararlar bagimsiz olarak alinsa
bile, ortak tliketimin deneyimlerin degerlendirilmesini nasil etkiledigini gostermistir
(Lowe ve Haws 2014). Teknoloji, daha 6nce yalnizca bireysel deneyimler olarak kabul
edilen durumlar1 ger¢ek zamanli ¢evrimigi tartismalar ve paylasilan deneyimler
aracilifiyla  birlikte deneyimlenebilen ve degerlendirilebilen deneyimlere

doniistiirmistiir (Hamilton vd., 2020: 82).

Karar sonrast paylagim, sosyal ve bireysel imajlar1 pekistiren bir rol stlenir.
Marka sadakati, toplulukla giiclii iliskiler kurmay1 tesvik eder. Motyka ve digerlerinin
(2018) arastirmasina gore, yorum yapan tiiketiciler, sosyal bagliliklar1 sayesinde
duygusal bir destek hisseder ve bu da onlar1 daha fazla tiiketim yapmaya yonlendirir.
Ayrica, tiiketiciler deneyimlerini bagkalarina paylasarak, toplulukla daha yakin baglar

kurabilirler.

Sosyal miisteriler, markalarla etkilesimlerinde daha fazla seffaflik, hizli geri
bildirim ve kisisellestirilmis deneyimler talep eder. Bu nedenle, markalari etrafinda bir
topluluk kurmaya ¢alisan ve sosyal medyay1 iyi kullanan sirketler basariya daha yakin

olacaktr.
2.2.3. Sosyal CRM’in Gelisimi

Miisteri iliskileri Yonetimi, pazarlamanim kendisi gibi gibi diinyadaki ekonomik,
sosyal, teknolojik degisimlerden etkilenmis ve postmodern pazarlamay1 yansitacak bir
sekilde evrilmistir. Bu dengesiz postmodern pazarda hayatta kalmak isteyen
isletmelerin sosyal olmama gibi bir liikksii yoktur. Geleneksel pazarlamadaki agizdan
agiza yayilan geri donisler, artik sosyal medya ortamlarinda, ¢ok daha genis bir kitleye

ve ¢cok daha hizl bir sekilde yayilmaktadir. Sosyal ag sitelerinin miisterilerin géziinde
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bu kadar ragbet gérmesi markalar i¢in hem bir firsat hem de tehlikeli olabilecek bir
durumdur. Sosyal medyada marka hakkinda sdylenenlere bir sinir koyma ihtimalleri
yoktur ve kontroliin kaybedildigi durumlarda sosyal medya iizerinden bir miisteri
yonetimini zorunlu kilmistir. Sosyallesmenin dijital diinyaya tasinmasiyla birlikte,
isletmeler de stratejilerini degistirmis ve CRM alaninda sosyal medyay1 kullanmaya
baslamislardir. Bu boliimde sosyal medyanin CRM alanina girmesiyle gelisen Sosyal

CRM kavrami incelenecektir.

Sosyal CRM’in tanimindan 6nce geleneksel CRM ile farklari incelenmelidir.
Geleneksel CRM’in, daha ¢ok genel miisteri bilgilerini topladig1 ve aktif bir iletisim
kurmakta yetersiz kaldigi goriilmektedir. SCRM ise Web 2.0 ve sosyal medya
verilerini entegre ederek miisterilerin giincel taleplerine daha uygun ¢éziimler sunmay1
hedefler. Geleneksel CRM, satis ve pazarlama siireglerine odaklanirken, SCRM;
miisteri konugmalarina ve sosyal medya etkilesimlerine dahil olmak igin
tasarlanmigtir. SCRM, isletmenin mevcut ve olas1 tim paydaslarint g6z Oniinde
bulunduran bir siire¢ yonetimini benimserken, geleneksel CRM yalnizca hedef miisteri
kitlesine odaklanir. Sosyal CRM’nin en biiyiik farki, miisterilerin bulundugu
platformlarda aktif bir sekilde varlik gostermesidir. Bu nedenle, bir isletmenin sosyal
medyada varlik gostermekle yetinmeyip aktif bir sekilde miisterilerle etkilesimde
bulunmasi 6nemlidir. Ayrica, geleneksel CRM siirecleri genellikle dnceden tanimli
kanallar (e-posta, ¢agr1 merkezi, web sitesi vb.) ile sinirlidir. Oysa SCRM, bloglar,
mikrobloglar, sanal aglar ve forumlar gibi degisken kanallarda miisterilerle etkilesim
kurarak, onlarin ihtiya¢larini dinleyerek baslar ve hem isletme hem de miisteri i¢in
deger yaratmay1 amaglar. Geleneksel CRM, pazarlama ile baglayip miisteri hizmetleri
ve satisla sonuglanan dogrusal bir siireci ve isletme calisanlarindan miisterilere dogru
icten disa isleyen bir yapiy1r benimserken, sosyal CRM, miisterilerin ihtiyaclarini
dinleyerek baglayan ve distan ige isleyen bir siirece dayanmaktadir. Ayni1 zamanda
Sosyal CRM igin net bir ¢aligma saati bulunmamakta, miisteriden gelen istek ve
beklentiler sonucunda sekillenmektedir. Anshari ve Almunawar (2012: 6), sosyal
CRM’in daha karmasgik bir iliski ag1 olusturdugunu, ¢oklu kanallarla miisterileri daha
iyi bilgilendirdigini ve sosyal aglarda gayri resmi konusmalarla bile deger yaratma

potansiyeline sahip oldugunu vurgulamistir.
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Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (S-CRM), geleneksel CRM’in Stesinde, Web
2.0 araglar1 ve sosyal medya platformlartyla desteklenen bir is stratejisidir. SCRM,
firmalarin sosyal medyada tiiketici istek, yorum ve sikayetlerini toplayarak analiz
etmesini, bu veriler 1s1g8inda iiriin ve hizmetleri miisteri beklentilerine uygun sekilde
gelistirip, firma ¢alisanlarinin siirece aktif katilimini saglamaktadir. Greenberg (2010:
413), S-CRM’i giivenilir ve seffaf bir ortamda, karsilikli deger saglayan isbirlik¢i bir
etkilesim igin tasarlanan sistem olarak tanimlarken, Askool ve Nakata (2010: 210) S-
CRM’i, yeni iletisim araglariyla geleneksel CRM’in gelistirilmis bir versiyonundan
daha fazlasi olarak, kamusal ortamda iliskileri yonetmenin yeni bir bi¢imi olarak

gormektedir.

Miisterilerin sosyal medyada isletmeler hakkinda 6zgiir bir sekilde konusabilmesi
ve diger misterileri etkileme potansiyelleri, isletmeleri CRM uygulamalarini sosyal
medyada da hayata gecirmeye yoOnlendirmistir. Geleneksel pazarlama ve CRM
stratejileri, sosyal miisteri i¢in yeterli olmamaktadir. Sosyal medyada marka hakkinda
yapilan yorumlar, miisteriler i¢in giderek daha 6nemli hale gelmistir. Markalarin bu
yorumlar1 dogrudan kontrol etme imkani yoktur; ancak dogru bir sosyal CRM
stratejisiyle, isletmeler hem daha olumlu bir marka deneyimi olusturabilir hem de

krizleri firsata ¢evirebilir.

Seiter (2014), sirketlerin hizmet taleplerine katildiginda ve bu taleplere yanit
verdiklerinde, miisterilerin sirkette %20 ila %40 daha fazla harcama yaptig1 ve olumlu
sosyal deneyimler yasayan miisterilerin %70'inden fazlasinin bu markay1 bagkalarina
tavsiye etme olasiliklarinin yiiksek oldugunu belirtmistir. Ayrica, arastirma kanitlari
sosyal medya hizmet platformlar: ile hizmet stratejilerini eslestirebilen isletmelerin
daha yiiksek karlilik sagladigini gdstermistir (Sousa ve Voss, 2006; Weinberg ve
Berger, 2011). Cesitli etkilesim kampanyalariyla miisteri memnuniyeti diizeyini
artirmak ve onlar1 sadik miisterilere doniistiirmek miimkiin olmustur (Aldaihani vd.,

2020).

Global Endiistri Analitik'in yaptig1 son pazar arastirmasina gore, kiiresel olarak
SCRM'nin yillik biiyiime orant %52,8 olup, 204,3 milyar dolara ulagsmistir. Bu da

SCRM’nin hem akademide hem de endiistride giderek artan bir ilgi gérdiiglinii ve bu

46



alandaki arastirmalarin siirekli arttigin1 gostermektedir (Yasiukovich ve Haddara,

2021: 536).

Harrigan ve Miles (2014) SCRM'nin yedi faktorii oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu
faktorler ¢evrimigi topluluklar, sosyal medya destegi, bilgi yakalama, bilgi kullanima,

miisteri iliskisi yonelimi, sosyal medya verileri ve miisteri iletisimidir.

Cevrimic¢i topluluklar, sosyal CRM'deki miisteri katiliminin ve etkilesimini
gostermektedir. Hem misteriler hem markalar tarafindan sosyal medyada topluluklar
olusturulabilir. Postmodern miisteriler sosyal medyanin sagladigi imkanlarla,
cevrimici topluluklara {iye olarak aidiyet ve giivenlik duygularin1 pekistirmeye
caligmaktadir. Bu durum dogru SCRM stratejileriyle ilerleyen markalar icin biiyiik
avantajlar yaratabilir. Ornegin, Instant Pot'un basarismin bir kismi, diger diidiiklii
tencere sahipleriyle paylasmak icin tariflerini ¢evrimigi olarak yayimlayan amator

seflere atfedilebilir (Hamilton vs.,2020: 86).

Geleneksel CRM’deki siiregler sosyal medya ile desteklenmektedir. Starbucks,
Pegasus, Netflix gibi ¢esitli sektorlerden markalar, X ve Instagram gibi sosyal medya
platformlar1 iizerinden miisterileriyle siirekli etkilesimde bulunarak sosyal CRM’i

kullanmaktadirlar.

Bilgi yakalama faktorii, isletmelerin sosyal CRM ile kolaylasan miisteri bilgilerini
toplamay1 igermektedir. Cesitli sosyal medya platformlarindan miisteriler demografik,
cografi, sosyal, psikolojik bilgiler toplanmakta ve CRM teknolojilerine entegre
edilmektedir. Misterilerin sosyal medya hesaplarin1 analiz ederek aligveris
aligkanliklar1 ve tercihleri hakkinda bilgi toplamak, bircok marka tarafindan kullanilan

bir stratejidir.

Bilgi kullanimi SCRM’in temel stratejik eylemlerini agiklamaktadir. Miisteri
yasam boyu degeri, miisteri sadakati, marka imaj1 gibi degerli bilgiler dlciilmeye
calisip degerlendirilmektedir. Ornegin Amazon markasi, bireylerin satin alma
gecmisine ve sosyal medya etkilesimlerine gore kisisellestirilmis reklamlar

sunmaktadir.
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Miisteri iliskisi yonelimi, sirketlerin SCRM sayesinde miisterilerle uzun vadeli bir
iliski kurmaya egilimlerinin ne derece arttigini agiklamaktadir. Harrigan ve Miles
(2014)’1n arastirmasinda inceledigi KOBI'lerin kesinlikle miisterileri elde tutmayi,
onlar1 degerli varliklar olarak gérmeyi ve iliski kurmayi tesvik etmeyi amacgladiklar

ortaya ¢ikmuistir.

Sosyal medya verileri, miisteriler tarafindan sosyal medyada iletilen ¢esitli verileri
kapsar. Giiniimiizde bu verilerin eskiye gore ¢ok daha fazla oldugu ve dogru bir SCRM

stratejisiyle yonetilmesi gerektigi agiktir.

Miisteri iletisimi, SCRM’in en 6nemli faktorlerinden biridir. Sosyal medya bu
iletisimin ¢ift yonlii ve daha bireysel olabilmesi i¢in birgok firsat yaratir. Miisteriler ile
devaml1 bir etkilesim halinde olmak, karsilikli anlay1s ve ortak deger yaratimina imkan

tanir.

Isletmelerin miisterilerine daha iyi bir hizmet verebilmeleri igin sosyal medya
uygulamalarinin CRM sistemleri alanina entegre edilmesi sonucunda SCRM trendi
gelistirilmistir (Pour ve Hosseinzadeh, 2020: 43). Bu trende ayak uyduran, sosyal
medyanin sagladigi imkanlarla miisterilerini dinleyen ve gelen geri bildirimler
dogrultusunda hareket eden isletmelerin daha basarili oldugu ve sadik miisteriler elde
ettikleri ortaya ¢ikmistir. Postmodern dénemde goriilen karmasa, kaos, par¢alanma,
imaj diiskiinliigii, kisilik arayis1 ve hipergerceklik gibi etkilerin igletmeler tarafindan
benimsenmesi ve bu doneme ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Bu siiregte dogru
marka imajin1 yaratmak isletmelerin hayatta kalabilmesi i¢in olduk¢a énemlidir. Bir

sonraki bolimde marka kavrami incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA iMAJI

3.1. Markanin Yolculugu

Postmodern pazarlamada ¢ergevesinde gelisen ve degisen en Onemli

olgulardan birisi markadir. Markanin tanimi zamanla degismis ve genisletilmistir.

Marka kavrami, literatiirde farkli perspektiflerle ele alinan ¢ok boyutlu bir
terimdir. Aaker’a (1991:9) gore marka, iiriin ya da hizmetleri tanimlayan,
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan sembol, logo, tasarim gibi 6gelerdir. Bu tanim,
markanin somut bilesenlerine odaklanmaktadir. Elden (2016:94), markay1 sadece bir
isim ya da sembol olarak sinirlamay1 reddederek, markanin soyut ve somut degerlerin
bir toplami oldugunu belirtir. Moon ve Millison (2003: 34-35) ise, markanin satici ile
alici arasindaki siirekli bir iligkiyi temsil ettigini ve bu iliskinin tatmin, is birligi, iliski
ve Oykii gibi dort temel 6ge etrafinda sekillendigini sdylemislerdir. Bu baglamda
marka, miisteri ile duygusal bag kurmay1 amaclayan ve tiiketicinin zihninde bir yer

edinmeye calisan bir yapidir.

Urgiip (2012: 39), markay, tiiketiciyi ddiillendirme, mutluluk ve haz saglama
gibi duygusal yonleriyle tanimlar ve markanin, tiiketicilerin istek ve arzularina karsi
koyamamalar1 durumuna yol acabilecek kadar giiclii bir etkiye sahip oldugunu
vurgular. Ambler ve Styles (1997: 222-223) markanin olusturulmasinda kullanilan
ozelliklerin gercek veya yaniltici, rasyonel veya duygusal, somut veya soyut
olabilecegini ifade ederler. Bu durum markanin postmodern diinyada bir temsil haline

gelmesini ve hipergergeklik yaratabilme giiclinii gosterir.

Kotler (2022: 77), her seyin bir marka oldugunu belirterek, markalarin yalnizca
tiriinlerle sinirlt olmadigini; bireylerin, sehirlerin, hatta bir lilkenin bile birer marka
haline gelebilecegini ifade eder. Bu genis tanim, markanin toplumsal ve kiiltiirel
anlamda ne denli derin bir kavram oldugunu ve markalagsmanin sadece ticari iiriinlerle
sinirl olmadigint gosterir. Postmodern diinyada markalar anlam iireten bir yapiya

bilirtinmiislerdir.
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Bu farkli tanimlar, markanin ¢ok boyutlu dogasini ve hem somut hem soyut

yonleriyle nasil inga edildigini agiklamaktadir.

Tablo 9. “Marka Nedir?” sorusunun tarihi evrimi

e Bir iirliniin kokenini ve 6zgiinliigiinli garanti eden bir isim ve/veya
isaret;

e Farkli ve {istiin bir iirlinlin ismi;

e Bir iirlinii benzersiz ve iistiin kilmak i¢in ona verilen kimlik;

e Tiiketicinin zihninde gii¢lii bir sekilde tutulan bir konum;

e Giivenilir bir vaat anlamina gelen bir isim;

e Insanlarin zihninde bir fayday1 veya bir dizi degeri ifade eden bir
isim;

e [fade ettigi iiriiniin faydasmin &tesinde deger katan bir isim;

e Piyasalan etkileme giiciine sahip bir isim;

e Arzu ve sadakat yaratan bir isim;

e Insanlara fiyat: unutturan bir isim;

e Dikkate deger bir deger teklifinin ismi;

e Saygi, hayranlik, sevgi ve tutku uyandiran bir isim;

e Degerleri etrafinda bir topluluk yaratabilen bir isim.

Kaynak: Kapferer, 2012: 12

Tablo’da goriildiigli gibi, zamanla markanin anlami sadakat, arzu, deger, tutku,
hayranlik gibi soyut kavramlarla daha ¢ok bagdastirilmistir. Pazarlamanin evriminde
de goriilecegi gibi, iirlin odakli anlayistan pazar odakli anlayisa gecilmesi markalarin

tanimlarini da bu dogrultuda degistirmistir.

Marka, tarihsel olarak bir {iriiniin sahibinin kim oldugunu gostermek ve
sahipligi belirlemek amaciyla kullanilan bir isaret olarak ortaya ¢ikmistir (Kapferer,
2012: 11). Tarih 6ncesinde avcilarin silahlarini karistirmamak igin silahlarina imza
atmis, antik Yunan ve Romali ¢comlekgilerin yaptiklar: ¢omlek iiriinleri isaretlemis,
antik medeniyetlerde tanimlama isareti olarak miihiirler, antik ¢agda gii¢ ve otoriteyi
temsil etmek i¢in sembolik ve dekoratif figiirler kullanismis ve orta ¢agda ciftlik

hayvanlarini ayirmak i¢in damgalanarak isaretlenmistir (Knapp, 2000: 86-87).
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Merz, He ve Vargo (2009) yillar i¢ginde markalarin evrimini incelemis ve birkag
asama belirlemistir. En eski pazarlama literatiiriinde, markalar miisterilerin mallar1 ve
treticileri tanimasini saglamustir. Sanayi Devrimi ile markalar, damgalama ve
isaretleme islevini asmistir. Bu donemde iirlin c¢esitliliginin artmasiyla birlikte,
markalarin farklilagabilmesi i¢in semboller, renkler ve sloganlar kullanilmaya
baslanmistir. Teknolojik gelismeler, markalarin genis kitlelere ulasmasini saglamistir.
Ik olarak radyo, ardindan televizyon ve reklam panolari markalarin goriiniirliigiinii
artirmistir. Telefonun yayginlasmasi ve daha sonra sosyal medyanin hayatimiza
girmesiyle birlikte, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma bi¢imi tamamen

degismistir.

Markalar gorsel ve isitsel 6gelerle birbirinden ayrilarak miisteri zihninde farkl
duygular uyandirmaya ¢alisir. Digerlerinden ayrilamayan bir markanin fark edilmesi,
akilda tutulmasi ve tercih edilmesi ¢ok daha zor olacaktir. Bu nedenle su an tiim
markalarin yapmaya calistig1 sey, miisteriler i¢in bir deger ifade etmektir. Miisteriler
artik kendileri i¢in belli bir imaji veya degeri ifade eden markalar1 tercih etme
egilimdedir. Apple’in en ¢ok satan ve en basarili markalardan biri olmasinin sebebi,
yarattigi imajla bagdastirilabilir. Araba markalari da farkli imajlar1 temsil
ettiklerinden, farkli grup miisterilere hitap edebilir. Miisteriler markalar1 tercih ederken
ayni zamanda etik degerlerine uymay1 da géz 6niinde bulundurur, eskiden fazla marka
olmadig1 i¢cim miisterilerin degerlerine uymasa da tercih etmek zorunda kalmasi s6z
konusuydu. Artik yeterince marka oldugu i¢in ve tiiketiciler 6zellikle sosyal medya ile
daha bilingli hale geldiklerinden boykot kiiltiirii de dogmustur. Yeni nesil miisteri
topluluklar1 markalardan etik olmalarini beklerler, eger belli standartlara uymuyorsa
veya bir skandalla bagdastirilirsa markanin boykot edilme ithtimali vardir. Bir markay1
tilkketmek, onu cagristiran varliklarla tiiketicinin kendisini 6zdeslestirerek ifade

etmesinin sembolik bir yolu haline gelmektedir (Sutherland ve Sylvester, 2003:112).

Markayr olusturan Ogelere bakildiginda g¢esitli  tanimlamalar  ve
siniflandirmalarla karsilasilabilir. Marka, marka kisiligi, marka imaj1, marka kimligi

ve tiiketici odakli marka degeri gibi farkli bir¢ok degeri igerisinde barindirmaktadir.
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3.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayla iliskilendirilebilen insan karakter 6zelliklerini belirtir. Bir

marka; yas, cinsiyet, sosyal sinif, yasam tarzi1 veya insani kisilik ozellikleriyle

tanimlanabilir (Aaker, 2009: 160-161).

Marka kisiligi, pazarlama iletisimi ve pazarlama bilesenleri araciligiyla olusturulan
mesajlarin tiiketiciler tarafindan algilanmasi sonucu ortaya ¢ikar (Kog, 2013: 335). Bu,
pazarlamacilarin markaya 6zgli bir kimlik olusturarak tiiketicilerle bag kurmasini

saglar.

Marka kisiligi, tiiketicilerin markalarla kurdugu duygusal baglar ve bu baglarin
toplumsal anlamlar kazanmasiyla daha da 6nem kazanmistir. Tiiketicilerin, markalara
yonelik duygusal yaklasimlari ve alternatifler arasindan se¢im yaparak markaya

baglanmalar1, marka kisiligini algilamalarini etkiler (Patterson, 1999: 419).

Sekil 2. Marka Kisiligi Boyutlar1

Marka Kisiligi
|
| | | | |
Samimiyet Cosku Yeterlilik Sofistike Sertlik
» Gergekgi e Cesur * Guveilir o Ust Sinif ® Acik Hava
o Dirust * Heyecanli o Akilli o Alimli Tutkunu
e Saghkh e Yaratici * Basarili * Cetin

* Neseli e Glincel

Kaynak: Aaker, 1997: 157

Aaker (1997: 352), marka kisiligini analiz etmek i¢in gelistirdigi marka kisiligi
Olcegiyle bu kavrami bes temel boyutta tanimlamistir. Birgok marka kendini bu
boyutlara gére konumlandirmaya ¢alismaktadir. Ornegin, Coca-Cola markasi dzellikle
Ramazan ayinda yaptigi reklamlarla samimiyet, Red Bull adrenalini temsil etmesiyle

cosku, Microsoft teknolojik ilerlemeleriyle yeterlilik, Chanel yiiksek statii temsiliyle
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sofistikelik ve Jeep arabalartyla sertlik boyutlarimi marka kisiligi olarak

benimsemislerdir.

Marka kisiligi, sadece bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle
anlaml bir iligki kurmanin ve markay1 postmodern tiikketim diinyasinda bir kimlik

unsuru olarak konumlandirmanin da bir yoludur.
3.1.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, “marka stratejisini olusturmak ve siirdiirmek icin tasarlanan
cagrisimlarin  biitiintidiir”  seklinde tanimlanmaktadir (Aaker, 2009: 84). Giiglii
markalar, bu kimlik sayesinde rekabette 6ne ¢ikma ve tiiketicilerde sadakat yaratma

kapasitesine sahip olur.

Marka kimligi; {riiniin 6ziinl, rekabet avantajini, yansittigr kisiligi, sosyal
statiileri, temsil ettigi degerleri, duygulari ve markanin rakiplerinden farklilagan

yonlerini kapsar (islamoglu ve Firat, 2016: 15).

Kapferer’e (2012) gore marka kimligi, markanin fiziksel goriiniimii ve somut
ozellikleri, markanin insanlara atfedilebilen karakteristik o6zellikleri olan kisiligi,
marka kiiltiirii, tiiketici ile iliskisi, tliketici lizerinde biraktig1 izlenim ve 6z imajdan

olusur.

Sekil 3. Marka Kimligi ve Imaj

Gonderen Mesajlar Alci
Marka Kimligi /Gﬁnderilen \
sinyaller
/ \ e {iriinler > Marka imaj

Farkh ilham / e insanlar
kaynaklari e yerler
* taklit o iletisim
o firsatcihk \ j Rakiplerden

gelen iletisim

e idealizm
\ / ve giriiltii

Kaynak: Kapferer, 2012: 152
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Kapferer’in modelinde marka kimliginin gonderen tarafindan olusturuldugu ve bu

mesajlarin iletilmesi ve iletisimiyle marka imajina ulasildigi goriilmektedir.
3.1.3. Marka Denkligi

Marka denkligi, bir iiriin veya hizmetin bir firma ve miisterilerine sagladig1 degeri
belirleyen, markanin ismine ve semboliine bagli somut ve soyut varliklarin toplamidir
(Aaker, 2009: 21). Bu kavram, markalarin kalite, itibar, tiiketici baglilig1, memnuniyeti
ve finansal basarisi gibi unsurlar tizerindeki etkileriyle, tiiketicilerin zihinlerinde

olusturdugu alg1 biitiinii olarak tanimlanir (Knapp, 2000: 3).

Postmodern tiiketici, markalarin sundugu deneyimleri ve anlamlar1 bireysel bir
filtreyle degerlendirir. Marka denkligi, sirketler i¢in ekonomik bir deger yaratmakla

beraber tiiketiciyle marka arasinda duygusal ve sosyal bir bag olusturur.
Aaker (1991: 16) marka denkligini dort boyuttan olustugunu ifade etmistir:
* Marka cagrisimlari
» Marka sadakati
* Algilanan kalite
* Marka farkindaligi

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin hafizasinda markayla baglantili olarak
depolanan her seyi ifade eder (Aaker, 1991: 109). Ayrica, tiiketicilerin {iriin veya
hizmet deneyimleri, markanin faydalarini degerlendirmeleri ve olumlu ya da olumsuz

¢ikarimlari marka ¢agrisimlarinin olugsmasinda énemli bir rol oynar (Krishnan, 1996:

391-392).

Alkibay (2005: 86), tiiketicilerin bir markay1r hatirlamasinda marka
cagristmlarinin  kritik bir unsur oldugunu ve bu ¢agrisimlarin markanin {iriin

niteliklerine veya bir iinlii kisiyle iliskilendirilmesine dayanabilecegini belirtmistir.

Marka sadakati, marka degerinin bir diger boyutudur ve markanin basarisinda
kritik bir rol oynar. Aaker’a (1996) gore, sadakatin en temel gdstergelerinden biri, bir

miisterinin benzer avantajlar sunan baska bir markaya kiyasla mevcut marka icin
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ddemeye istekli oldugu miktardir. Ornegin, postmodern tiiketiciler, ¢alisma sartlari
konusunda seffaf olan, geri doniistiiriilmiis materyallerle ¢alisan, kisisel degerleriyle

uyum gosteren markalar i¢in daha fazla 6deme yapmay1 sorun etmeyebilirler.

Tiiketicilerin bir markaya duydugu baglilik, genellikle biligsel, duygusal,
algisal, davranigsal ve motivasyonel unsurlarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Dick ve
Basu, 1994: 99). Russell-Bennett ve arkadaslarina (2007: 1253) gore, tiiketiciler
yalnizca markaya duyduklar1 giivenle degil, aynm1 zamanda duygusal etkenlerin

etkisiyle de satin alma davranisi sergilerler.

Algilanan kalite, bir iirlin ya da hizmetin amacma uygunluk agisindan
alternatiflerle karsilastirildiginda, miisterilerin genel kalite veya istiinlik algisidir
(Keller, 2012: 187). Algilanan kalite yalnizca islevsel faydalarla sinirli kalmaz, ayni

zamanda markanin sundugu duygusal, sosyal ve kiiltiirel degerlerle de iliskilendirilir.

Postmodern tiiketici anlayisinda, algilanan kalite yalnizca iiriin ya da hizmetin
performansina degil, ayn1 zamanda toplam deneyime odaklanan bir deger yaratma

suirecidir.

Marka farkindaligy, tiiketicinin tiriin kategorileri arasinda o markay1 secebilme
kabiliyeti olarak tanimlanabilir (Karpat, 2004: 37). Bir markanin tiiketiciler tarafindan
hatirlanma ve taninma stireci, markay1 tercih etmelerinde 6nemli bir rol oynar. Bu
stirecte markanin sadece ismi degil, sembolleri ve sloganlar1 da taninmaktadir.
Markanin tiiketici zihninde ne kadar gii¢lii bir iz biraktigini gosterebilir. Markanin

giiclii bir farkindalik yaratabilmesi i¢in bir deger olusturmasi gerekmektedir.

Markay1 olusturan denklik, kisilik ve kimlik gibi ¢ok boyutlu yapilardan bir
digeri de marka imajidir. Bu arastirmanin degiskenlerinden biri oldugu i¢in ayr1 bir

baslik altinda incelenecektir.
3.2. Marka imaj ve Insa Siirecleri

Marka imaj1, postmodern donemde stil ve imajin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte,
markay1 bir isimden ¢ok daha fazlasi haline getiren unsurlardan biridir. Postmodern

miisterilerin tercihlerini belirleyen bircok faktor bulunmaktadir ve bunlarin basinda
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marka imaji1 gelmektedir. Bu unsurlar1 agiklarken marka imajimin tanimlarina ve

boyutlarina deginilecektir.

Imaj, tiiketicilerin zihnindeki cagrisimlar, sergiledikleri tutumlar ve izlenimler
dogrultusunda olumlu ya da olumsuz ¢ikarimlar yaratir (Doganli, 2015: 49). Marka
imaj1 ise Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda yaymlanmis “The Product and The
Brand" adli makalede tanimlanmustir. Yazarlar, marka imajinin, duygu ve tutumlardan
olustugunu ifade etmistir (Gardner ve Levy, 1955: 35). Keller (2012: 549)’a gore ise
marka imaji, tiiketicilerin bir markaya dair olusturdugu algilar ve tercihlerden olusur

ve bu algilar, hafizada yer eden farkli marka cagrisimlariyla degerlendirilir.

Bir diger acidan marka imaji, ilgili markanin olumlu veya olumsuz yonleri gibi
kontrol edilebilen bir mekanizmay1 icermesi ile belirli bir zamanda olusan algilarin
toplamidir (Perry ve Wisnom, 2004: 15). Peltekoglu (2018: 558) ve Karapinar (2018:
137), marka imajinin duygusal yoniine dikkat ¢ekerek, bir kisinin veya grubun marka
veya Uriin ile ilgili zihninde olusan diistinceler ve duygularin, marka imajinin 6énemli
bir pargast oldugunu vurgulamaktadir. Odabasi ve Oyman (2012), marka imajimnin bir
markaya ek anlam ve deger yiikleyen dgelerin toplami oldugunu sdyleyerek imajin
anlam ve deger yaratmadaki yerini vurgularlar. Marka imajinda tiiketicilerin markay1
nasil algiladigi 6nemlidir. Logolar, renkler, sloganlar gibi goriilen ve duyulan

ozellikler, soyut bir anlam ifade ederler.

Randall (2005: 18) marka imaj1 “secici algi, 6nceki inanglar, sosyal normlar ve
unutkanlikla degisen deneyimlerin toplamidir” diyerek toplumun marka imajindaki

yerini belirtir.

Patterson (1999: 412) marka imajinm, tiketicinin markayr dogrudan
deneyimlemesi, markanin reklam ve promosyon g¢alismalarinin yani sira, markay1
kimlerin, nereden ve nasil kullandig1 gibi birgok faktorden etkilendigini belirtmistir.
Ayni sekilde, Erdil ve Uzun (2010: 90), marka imajinin, tiiketicilerin markayla
dogrudan ve dolayli olarak yasadiklar1 tecriibelerle sekillenen bir kavram oldugunu
ifade etmektedir. Kapferer (2012) ise, marka imajinin, kisisel deneyimler, yakin

cevreyle olan etkilesimler, agizdan agiza yayilan bilgiler ve reklamlardan birikerek
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zamanla olusan kolektif bir temsil oldugunu belirtmistir. Bu tanimlar, marka imajinin

olusumunda deneyimin etkisinin belirleyici oldugunu gdstermektedir.

Tablo 10. Marka Imaji Anlayis1

S. Yazar Marka Imaji Tanimi

No.

1 Levy (1959), Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar alg1 ve

Martineau cagrisimlarin islevsel niteliklerin ve faydalarin 6tesine

(1958) gectigini ve siklikla 'marka imaji' olarak adlandirilan
islevsel olmayan, sembolik nitelikleri i¢erdigini
gosterdiler.

2 Herzog (1963)  Tiiketicilerin bir¢ok kaynaktan edindigi izlenimlerin
toplami, hepsi bir araya gelerek bir marka kisiligi
olusturur.

3 Levy (1978) Marka imaj1, liriintin psisik gercekligi ile ona bagl hale
gelen inanglar, tutumlar ve duygularin bir karistmindan
olusur.

4 Ditcher (1985)  Marka imajin1 yalnizca {irtiniin bireysel 6zelliklerini
degil ayn1 zamanda tiiketicilerin zihnindeki toplam
izlenimi de tanimlayan bir sey olarak goriiyordu.

5 Park, Jaworski  'tiiketicilerin firmanin ger¢eklestirdigi marka ile ilgili

and Maclnnis faaliyetlerin toplamindan elde ettigi anlay1s'.
(1986)

6 Keller (1993) 'tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlari
tarafindan yansitilan bir marka hakkindaki algilar'

7 Aaker (1996) Genellikle anlamli bir sekilde diizenlenmis bir
cagrisimlar kiimesi.

8 VanAuken 'markayla ilgili tim deneyim ve bilgiden kaynaklanan

(2004) algilarin toplam1. Tiiketicilerin markay1 nasil
algiladigidir.'

9 Salciuviene, Marka imaji, gii¢ ve elverislilik agisindan farklilik

Lee and Yu gosteren islevsel, deneyimsel ve sembolik faydalarin
(2007) toplanmasi temelinde yapilan biitiinsel bir
degerlendirmedir.

10 Bivainien 'Marka imaj, tiiketicinin {iriinii tanimlamasini saglayan

(2007) ¢ok islevli bir somut ve soyut 6zellikler kiimesidir.

Oziinde, marka imaj tiiketicilerle es zamanli olup bir
sirketin ve miisterilerin tutumlarini, degerlerini igerir ve
iletisimden ayr1 tutulamaz.'
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11 Malone (2010)  Marka imaj1 her sey degildir; tek seydir. Marka imaj,
aligveris yapanlari etkilemenin ve sadik miisterileri elde
tutmanin bir yoludur. Ayrica, kulaktan kulaga
tavsiyelerin kaynagidir.

12 Popoli (2011) Marka imaj1, markay1 Rakiplerinden ayiran 6nemli bir
maddi olmayan kaynaktir.

13 Ulusu (2014) Marka imaj, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarinin
veya onu nasil gordiiklerinin toplamudir.

Kaynak: Das vd., 2016: 871-872

Tablo’da gosterilen marka imajinin c¢esitli tanimlamalart farkli 6l¢timleri

bulunan ¢ok katmanli bir kavram oldugunu gostermektedir.

Literatiirde marka imajinin tanimlar1 gibi ¢esitli faydalarindan da so6z
edilmigtir. Hsieh ve Li (2008), marka imajmin tiiketicilerin bir markay1 nasil
algiladiklarin1 ve bu algi dogrultusunda markaya olan baglarint giiclendirdigini
belirtmistir. Giinlimiizde isletmeler, marka imajin1 tliketicilerin kendi imajlariyla
uyumlu hale getirmek ve giiclii bir marka kimligi olusturmak adina biiytik biitgeler

ayirmaktadir (Kim, Sung ve Um, 2019).

Gticlii bir marka imaji, yalnizca marka sadakati ve savunuculugu olusturmakla
kalmaz; ayni zamanda markanin maddi performansina, sektérdeki konumuna ve
rekabet giicline de olumlu katkida bulunarak uzun vadeli basarisin1 destekler.
Isletmeler, markalarimin sundugu bu avantajlarmn  farkinda olarak stratejik

planlamalarini bu dogrultuda gelistirmelidir.
3.2.1. Marka Imajinin Boyutlar

Marka imajinin boyutlarina dair literatiirde farkli modeller bulunmaktadir (Keller,
1993; Doyle, 2008; Thakor ve Kohli, 1996; Clow ve Baack, 2022; Park, Jaworsky ve
Maclnnis, 1986). Ancak postmodernizm ile bagdastirilabilen boyutlar sundugu igin
Dobni ve Zinkhan’in (1990) modeli, arastirma kisminda kullanildigi i¢in de Cho, Fiore

ve Russell’in (2015) modelleri incelenecektir.

Dobni ve Zinkhan’e (1990: 111) gore tiiketicilerin bir iiriin ya da marka hakkindaki

algilari, her zaman onun fiziksel 6zellikleriyle Ortiismez; bu nedenle, marka imajina
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dair kavramsallagtirmalarda, algilanan gergekligin fiziksel ger¢eklikten daha 6nemli

oldugu vurgulanmaktadir. Bu 6zelligiyle marka imaj1 hipergerceklik yaratmaktadir.

Marka imajinin bir diger boyutu olan sembolizm, markanin yalnizca islevsel bir
iiriin olmaktan Ote, tiiketicinin kisilik algisin1 gliclendiren bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Markalar, tiiketicilere hem bireysel hem de toplumsal anlamlar
sunarak, kendilerini ifade etme ve kimliklerini insa etme firsati tanimaktadir. Bu
baglamda, tiiketiciler ¢esitli markalarin sembolleri araciligiyla ¢esitli imajlar

yaratarak, parcalanmis bir kKimlik yapis1 sergilerler.

Marka imajinin kisisellestirme boyutu, markalarin insan Ozellikleriyle
tanimlanmasin ve tiiketicinin kisiligiyle bagdastirilmasini igerir. Postmodernizmdeki
cok boyutluluk, bu kisisellestirme siirecine katki saglar. Markalarin, bireylerin
kisiliklerini tamamlayict unsurlar olarak gdriilmesi, markalarin ¢ok boyutlu bir imaj

sunmasini gerektirir.

Psikolojik veya biligsel boyut ise tiiketicinin markayla ilgili tutumlarini,
duygularini, beklentilerini ve zihinsel yapilarindaki izlenimlerini kapsar. Miisteriler,
markalarin sundugu soyut ve sembolik anlamlara odaklanirlar ve sadece bu anlamlar

i¢in para 6demeye razidirlar.

Sonug olarak, Dobni ve Zinkhan’in (1990) marka imaji1 modeli, postmodernizmle
paralellik gostererek, markanin algilar, semboller ve duygusal baglar1 iizerinde

durmaktadir.

Cho, Fiore ve Russell’in (2015) marka imaji modeli ii¢ boyut igerir: biligsel,
duyusal ve duygusal boyutlar1 (gizem, duygusallik, samimiyet).

Markanin biligsel boyutu, iiriin 6zellikleri, performansi ve sembolik anlamlariyla
ilgilidir (Chang & Chieng, 2006; Keller, 1993; Lassar vd., 1995; Low & Lamb, 2000;
Roberts, 2005). Bu boyut, markanin tiiketici zihninde nasil bir diisiince yapisi
olusturdugunu gosterir. Keller (1993)’in yaklasimiyla ortlisen bu boyutta, nitelikler ve
islevsel faydalar one ¢ikar. Markanin bir yagsam tarzini temsil etmekle beraber kaliteli
iiriinler sunarak bu yasam tarzim1 desteklemesi de gerekmektedir. Ornegin, Rolex

markasi prestiji ve liiksii sembolize etmesiyle beraber dayanikli saatler liretmektedir.
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Duyusal boyut yani duygusallik, markanin gorsel, dokunsal ve kokusal 6zellikleri
gibi c¢oklu duyusal yonlerini kapsar. Bu, tiiketicilerin markayla etkilesimlerinde
deneyimsel faydalar elde ettigi bir alan1 ifade eder. Giiniimiizde tiiketiciler estetik ve
duygusal bir deneyim arayisinda oldugundan, markanin duyusal yonleri onlarin marka
ile baglant1 kurmasinda 6nemli bir rol oynar. Duyulara hitap eden bu g¢agrisimlar,
marka deneyimini gii¢lendirir. Ornegin, Starbucks magazalarindaki kahve kokusu,
CocaCola reklamlarindaki sise agma sesi, Disneyland’de kullanilan miizikler ve

oyuncaklar duyusal deneyimler sunduklar1 i¢cin marka imajlarini pekistirmektedir.

Marka imajinin duygusal boyutu olan samimiyet, empati, tiiketici baglilig1 ve
markayla etkilesimden alinan keyifle ilgilidir. Markalar tiiketicilere duygusal faydalar
sunmalidir. Tiketiciler i¢in, markalar duygusal bir bag kurabilecekleri sosyal araglar
haline gelmistir. Ornegin, AirBnb misafirperverligi ve yerel deneyimleri tesvik ederek
tilkketicilerle duygusal bir bag kurar. Dove markasi, kadinlara kendileriyle barisik

olmalarini sdyleyen reklamlariyla duygusal ihtiyaclara hitap eder.

Marka imajmin boyutlar1 postmodern donemle birlikte kapsami genisleyen bir
kavram olduguna kanit sunar. Soyut anlamlarin ve cesitliligin gorildigi

postmodernizm ile iliskisi bir sonraki boliimde daha detayl incelenecektir.
3.2.2. Postmodern Marka ve Marka imaji

Markalar, postmodern dénemde bireylerin topluluk kurmasi, sosyallesmesi ve
kendilerini ifade etmesi icin birer ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda postmodern
markalar, tiiketicilere yalnizca iirlin degil, aynt zamanda kimlik ve anlam da
sunmaktadir. Paradoksal olarak, bireyler hem tamamen 6zgiir olmak isteyip hem de
imaj ingalarinda onlara yardim edecek markalar aramaktadirlar. Postmodern marka, bu
insa slirecinde miisterileriyle beraber hareket eden ve yeni miisteri tipolojisine uyum

saglayan markadir.

Odabas1 (2017: 129), postmodern donemde insanlarin iiretim kiiltliriinden tiiketim
kiiltiirline ve {iriin kiiltiirlinden marka ve imaj kiiltiirline gegis yaptigini ifade etmistir.
Postmodern donemde tiiketim, temel ihtiyaclarin Otesine gegerek prestij, kimlik,
farklilik, bir gruba ait olma ve simif atlama gibi simgesel degerlere odaklanmaistir.

Tiiketim artik, bireylerin kendiliklerini insa etmelerinde merkezi bir role sahip
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olmustur (Rayner & Easthope, 2001: 158). Postmodern tiiketim yaklasimi, fiziksel
tiriinlerin  Otesinde isaretlerin, sembollerin ve tiiketicilerin zihninde olusturulan
imgelerin 6n planda oldugu bir yaklasimi ifade eder. Bu siire¢te marka imajlari,
bireylerin yasam tarzlarini ve kimliklerini sekillendiren temel unsurlar haline gelir. Bu
dogrultuda markalar, tiiketicilere siirekli olarak kendilerini hatirlatacak gorsel
cagrisimlar sunar ve bu sayede marka imajlar siirekli yeniden insa edilir (Calik, 2021:

138).

Sozer’e (2009: 28) gore postmodern marka, kendisini digerlerinden ayiran 6zgiin
kisilik 6zellikleriyle tanimlanan ve sosyal etkilesimlerde yer alan, kisi, kurum, iiriin ve
hizmetleri temsil eden bir varlik olarak kavramsallastirilmaktadir. Postmodern marka
anlayisi, markalarin bireylerin kendilerini ifade etmelerine olanak saglayacak kiiltiirel
kaynaklar ve araglar olarak sunuldugunda daha fazla deger kazandigi diisiincesine
dayanir (Holt, 2002: 83). Bu baglamda markalar, semboller, mecazlar, alegoriler,
nostalji, kiiltiirel baglantilar ve mekéansal unsurlar kullanarak, reklamecilik yoluyla
psikolojik ve sosyal dzellikleri somutlastiran bir yapiya doniistiirilmiistir (Krom &
Giizel :789). Markalar, tiiketicilerin hedefleri, duygulart ve benlik algilariyla
biitiinleserek, rakiplerinden daha sembolik bir kimlik kazanabilir ve bu bir tercih
sebebi olabilir (Azizagaoglu & Altunigik, 2012: 43).

Postmodern markalasmada, postmodernizmin ve marka imajinin unsurlari
harmanlanarak bir arada sunulur. Bu paradigmadaki marka imajin1 agiklarken,
hiperger¢eklik ve tersine iiretim ve tiiketim gibi postmodernizme 6zgii 6zelliklere

deginmek 6nemlidir.

Postmodern markalar, miisterilere hipergercek bir deneyim sunarak marka
imajlari gliglendirmeye ¢alisir. Bu, markanin kendisini siradan bir hizmet saglayici
olmanin Otesinde, bir kiiltiirel deneyimle iliskilendirmesi anlamina gelir. Aym
zamanda bu donemde sanal diinyalarda aligveris yapmak dogal hale gelmistir. Marka
ile iletisimin ¢ogunlugu da sanal diinyada gergeklesir. Tiirkiye’de Madame Tussauds
Istanbul, gerek¢i balmumu heykellerle ziyaretcilere “ger¢ekmis gibi” hissettiren

hipergercek bir deneyim sunmaktadir. EK olarak, Bornova Forum, Kanyon AVM gibi
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yerler agik alanlarda insa edilerek, gelencksel AVM mimarisinden farklilasmis ve

aligveris yapmaktan 6te bir deneyim sunmuslardir.

Postmodern markalar, bir organizasyonun imajini sadece bir biitiin olarak
sunmaktan ziyade, par¢alanmis imajlarla miisterilere hizmet vermeyi amagclar. Bu da
markanin, farkli tiiketici gruplarina hitap eden daha genis bir deneyim yelpazesi
sundugunu gosterir. Bu siirecte, marka imajlar1 tiiketicinin Ozelliklerine gore
bicimlendirilir ve tliketicinin kisiligi gozetilerek, iirlin veya hizmetin mesaj1 ve anlama,
{ist ve alt kiiltiirler dikkate alinarak sunulur (Aktas ve Dogmus, 2021: 475). Ornegin,
Trendyol, Amazon ve Hepsiburada gibi markalar da genis tiriin yelpazeleriyle farkli
sosyal siniflardan ve tiiketim aliskanliklarindan bireylere hitap etmektedir. Benzer
sekilde Nike, farkli yasam tarzlarina ve spor tiirlerine hitap eden ¢ok sayida koleksiyon
sunmaktadir. "Nike Air" gibi performans odakl {iriinler ile "Nike Lifestyle" gibi daha

moda odakli koleksiyonlar1 bulunmaktadir.

Postmodern donemde markalarin miisteri taleplerini kargilamak i¢in daha yenilikg¢i
ve proaktif bir yaklasim benimsemesi ve miisterileri {iretim siirecine dahil ederek ortak
yaratim deneyimini sunmasi gerekmektedir. WordPress gibi agik kaynakli yazilim
platformlarda, tiiketiciler yalnizca kullanici olmaktan Oteye gecerek sistemin
gelistirilmesine katki saglayan yaratici iireticiler haline gelmektedir. LEGO markasi
miisterilerine kendi tasarimlarini yaratma ve paylagma firsati sunmaktadir. Mavi,
misterilerini markanin kreatif siirecine dahil eden kampanyalar diizenlemistir.
Ornegin, “Mavi ile Senin Jean’in” gibi projelerde miisterilere kendi tarzlarini yaratma

imkan1 tanimstir.

Postmodern markalar, merkezsizlesmis 6zneler anlayisini benimseyerek, siirekli
degisen hedef pazarlarina hitap etmektedir. Bu durum, markanmn siirekli degisen
miisteri istek ve ihtiyaclarina yanit verebilme yetenegini vurgulayan bir imaj
olusturmasi gerektigini gostermektedir. Zamanla degisen imgeler, marka imajinin
yeniden iiretilmesini saglayarak, sabit olmayan, degisken kosullara ve yenilenen
begeni kaliplarina uyum gosterebilen marka imajlarinin gelistirilmesini saglamaktadir
(Calik, 2021: 141). Ornegin, Zara markas1 modadaki hizli degisimlere cevap vererek

hizli tedarik zinciri sayesinde giincel trendlere goére uyum saglayan koleksiyonlar
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sunmaktadir. Daha geleneksel marka imajina sahip CocaCola’ya kiyasla Pepsi, daha
yenilik¢i ve geng kitlelere hitap eden kampanyalar, ambalaj tasarimlar1 ve dijital
pazarlama stratejileri gelistirmektedir. RyanAir havayolu sirketi, TikTok’taki
trendlere katilarak ve X’de mizahi bir dil kullanarak, geleneksel havayolu sirketlerinin
kurumsal ve ciddi imajindan uzaklasmistir. Postmodern tiiketicilerin eglence odakli
sosyal medya aligkanliklarina uyum saglamaktadir. Bu, markanin tiiketicilerle daha

samimi bir bag kurmasini saglamistir.

Postmodern donemde marka imaji1 olustururken zitliklarin bir arada oldugu da
goriilmektedir. Postmodern markalar genel olarak kar odakli ama ayni zamanda
hayirsever bir imaj ¢izmektedir, yani ticari kazanglariyla birlikte tiiketicilerin

beklentisi dogrultusunda sosyal sorumluluk projelerini desteklemektedirler.

Imajin 6n planda oldugu postmodern dénemde, marka imaji markanin en degerli
varlig1 haline gelmistir. Imaj, markay1 yalnizca bir isim ve logo olmanin &tesine
tastyarak, tiiketicilerin yasam tarzini, prestijini ve kimligini temsil etmektedir.
Omegin, Apple, bir teknoloji markasindan ¢ok, bireylerin sosyal statiisiinii ve yasam

tarzini temsil eden bir sembol haline gelmistir.

Sonug olarak, postmodern markalar, tiiketicilerin hizla degisen beklentilerine
uyum saglayan, onlara kimlik ve anlam sunan, bunu gorsel, kiiltiirel ve sembolik
ogelerle destekleyen markalardir. Bu markalagma siirecinde, miisteriyle daha giiglii bir

bag kurmak icin miisteri iliskilerinin gili¢lendirilmesi gerekmektedir.
3.2.3. Marka Imaj ve Miisteri iliskileri

Miisteri iligkileri marka imajimi etkileyen faktorlerden biridir. Miisterilerin
ulasabilecegi, iletisime gecip cevap alabilecegi bir marka olmak imaj1 gliclendirir ve
tiikketicilerin goziinde gliven kazanmaya yardimci olabilir. Bu durum, o6zellikle
postmodern dénemde, tiiketicilerin markalardan beklentilerinin degismesiyle daha da
onem kazanmistir. Markanin fiziksel ve sembolik 6zelliklerinin yaninda sosyal kisiligi
de marka imajinda etkilidir. Arastirmalar, bir markanin gerceklestirdigi tiim iletisim
faaliyetlerinin tiiketicilerin zihnindeki marka imajin olusturmasina katki sagladigim

kanitlamaktadir (Gwinner & Eaton, 1999).
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Markalarin temel hedefi, tiiketicilerin zihinlerinde essiz bir iz birakmak ve bu
izlenim sayesinde rakiplerinden ayrigsmaktir (Clow ve Baack, 2016: 24-25). Essiz bir
izlenim birakabilmek i¢in markalarin 6nce i¢inde yasadiklar1 donemi iyi analiz ederek,
zamanin sartlarina gore hareket etmesi gerekmektedir. Giinlimiizde belli sartlar1 olan
bir tiikketim kiiltiirii olugsmustur. Bu tiiketim kiiltiir{i, fonksiyonel tiiketimden sembolik
tilketime gegisi temsil etmektedir. Tiiketiciler, markalar1 kimliklerini olusturmak ve
siirdiirmek i¢in sembolik bir kaynak olarak kullanirlar. Bu da markalar1 sadece birer
iriin ya da hizmet saglayicist olmaktan ¢ikararak, tiiketicilerin yasamlarinin énemli
bir pargasi haline getirir. Markalar, bu siirecte farkindalik, ortak gelenekler ve ritiieller
ile gorev ve sorumluluk duygusu gibi unsurlarla sekillenen topluluklar yaratir (Muniz
& O’Quinn, 2001). Tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir marka imaj1 olusturan markalar,
rakiplerine gore daha giiclii bir rekabet avantaji elde eder, pazar konumunu
saglamlastirir ve satis hacmini artirir (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986: 138).
Arastirmalar, tiiketicilerin %60’ min giiclii bir marka imajma sahip markalar1 satin
alma olasiliginin daha yiiksek oldugunu ve %65’inin ayn iirlinii tekrar satin alma
egiliminde oldugunu gostermektedir (Ergiilsen, 2014: 200). Ayrica miisteri sadakati
ve SCRM marka imajinin iizerinde dnemli bir etkisi bulunmaktadir (Ibrahim, Abbas

ve Kamal, 2021).

Sozer’e (2009: 172) gore, postmodern iletisim yOnetimi, tiiketici odakli marka
degerinin olugsmasini saglamak amaciyla, hedef tiiketici kitlesinin ihtiyaglar1 ve pazar
ozelliklerine uygun iletisim kanallar1 secilerek, yaratici, tutarli ve siirekli mesajlarin
iletilmesi i¢in planlanan ve gergeklestirilen faaliyetlerin tiimiidiir. Markalarin
tilketicilerle kurdugu iletisimdeki ton, hiz ve yaklasim, marka imajimi dogrudan
etkileyebilir. Ozellikle sosyal medya gibi dijital platformlar iizerinden gergeklesen
hizli ve etkili iletisim, marka imajin1 gliglendiren bir unsurdur. Tiirk Telekom, Yemek
Sepeti, Migros gibi markalar hem ¢agr1 merkezleri hem de sosyal medya tizerinden

miisterilerle siirekli iletisimdedir.

Markalarin, miisteri iliskileri yonetimini (CRM) sosyal medya ve dijital
platformlarla entegre ederek sosyal CRM (SCRM) stratejileri gelistirmesi, glivenilir
bir marka imaj1 olusturmada biiyiik 6nem tasir. Sosyal CRM, miisteri etkilesimlerini

artirmak, miisterilerden aliman verileri analiz ederek kisisellestirilmis c¢oziimler
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sunmak ve tiiketicilerin beklentilerine daha hizli yanit verebilmek i¢in 6nemli bir
aractir. Bu, yalnizca marka imajimnmi giiclendirmekle kalmaz, ayni zamanda miisteri

sadakatini artirir.

Sozer’e (2009: 186) gore, postmodern pazarlarin en tehlikeli dinamiklerinden biri
olan iletisim kirliligi nedeniyle tiiketicilerin kullandig1 filtreleri asmak ve marka-
tiikketici iletisimini daha verimli hale getirmek amaciyla kullanilmasi gereken yeni
kanal gruplar1 vardir. Sosyal medya ile yeni kanal gruplar1 gelismistir ve miisteri
iligkilerini yonetmede yeni bir paradigma dogmustur. Markalarin bu yeni iletisim
kanallarim1 dogru ve etkili bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Miisterilerle
kurulan iletisim marka kisiligini, kimligini ve kiiltiirinli yansitacak tonda olmalidir.
Dijital platformlar araciligiyla markalar, miisterileriyle dogrudan ve kisisellestirilmis
bir iletisim kurabilir, onlarin taleplerini daha hizli karsilayabilir ve bu sayede marka

imajlarini daha etkili bir sekilde sekillendirebilirler.

Chinomona (2016), marka iletisim seviyesinin artmasinin, tiiketicilerin markay1
algilama bi¢imini dogrudan etkiledigini ve beklenen marka imajinin daha yiiksek bir
diizeye ulagmasina katki sagladigin1 belirtmistir. Bu baglamda, sosyal CRM, miisteri
iligkilerinin yonetimini kolaylastirarak marka stratejilerini gili¢lendiren bir arag haline

gelmistir.

Marka imaj1 ve miisteri iliskileri arasindaki bag, postmodern pazarlama
anlayisinda giderek daha 6nemli bir hale gelmistir. Markalar, tiikketiciye sadece islevsel
bir iirlin sunmaktan ¢ok, sembolik degerler, kimlik ve aidiyet duygusu gibi unsurlarla
da kendilerini tanitmaktadir. Pazarda bir yer edinmek, varligini siirdiirebilmek ve
farkindaligini arttirabilmek i¢in markalarin, pozitif bir imaja sahip olmalar kritik bir

rol oynar.

Postmodern donemde, tiiketiciler i¢cin imaj her seyden daha 6nemli hale gelmistir.
Bu baglamda marka ile iletisim, biiylik 6l¢iide markanin sundugu imaj ve mesajlar
tizerinden sekillenir. Sonug olarak, sosyal CRM stratejileri marka imajimni dogrudan
etkiletebilme potansiyeline sahiptir. Markalarin bu dinamikleri anlayarak, etkili

iletisim stratejileri gelistirmelerine yardimci olan kritik araclardir.
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3.3. Giincel Uygulama Ornekleri

Isletmeler, marka imajim giiclendirmek, marka bilinirligini arttirmak ve
misteri baglarini giiclendirmek i¢in sosyal medya platformlarinda yaratici ve yenilik¢i
yontemler kullanmaktadir. Bircok marka, sosyal medya platformlar: iizerinden aktif
olarak tiiketicilerle etkilesimde bulunmakta ve bu etkilesimleri marka imaj1 tizerinde

olumlu etkiler yaratacak sekilde yonetmektedir.

Dell, sosyal medya platformlar1 araciligryla miisteri iligkilerini giiclendirme
konusunda 6rnek teskil etmektedir. Sirket, Facebook ve X gibi platformlar {izerinden
6zel tekliflerini ve indirimlerini duyurmakta ve 2006 yilinda baslattig1 “Direct2Dell”
bloguyla; fikir paylasimi platformu IdeaStorm’la miisterileriyle dogrudan etkilesim
kurmaktadir (Alt, 2012: 288; Weinberg vd., 2013: 306). Miisterilerden geri bildirim
alarak ve onlar1 yaratim siirecine dahil ederek sosyal medyanin sagladigi imkanlar
dogru kullanmistir. Coca-Cola, MySpace iizerinden olusturdugu bir sayfayla
kullanicilarin videolar indirip diger Coca-Cola hayranlariyla etkilesim kurmasini
saglamig ve 40.000 {iyesi olan bu platform, kullanicilarin olusturdugu igeriklerle
marka tanitimina destek olmustur (Askool ve Nakata, 2011: 209). Procter & Gamble,
Pepto-Bismol adli {iriin i¢in diizenledigi YouTube yarigmasiyla kullanicilarin marka
ile ilgili sarkilar igeren birer dakikalik videolar yiiklemelerini tesvik etmistir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 63). Daha giincel 6rneklere bakildiginda, Apple, #ShotoniPhone
kampanyasiyla, kullanicilarin  iPhone ile ¢ekilmis fotograf ve videolarini
paylasmalarini saglamig, bu igerikleri reklam kampanyalarinda kullanarak topluluk
olusturmustur. Spotify, “Wrapped” 6zelligi ile kullanicilarin y1l boyunca en ¢ok
dinledikleri sanatgilar1 ve sarkilar1 gorsel formatta paylagsmalarini tesvik etmis, bu
sayede organik bir sekilde sosyal medya etkilesimlerini artirmigtir. Duolingo,
TikTok’ta eglenceli ve mizahi igerikler iireterek dil 6grenme platformlarini geng
kitleler arasinda viral hale getirmistir. Maskotunun katilimiyla yaratilan igerikler

platform genelinde genis bir etkilesim almstir.

Bu ornekler, sosyal medyanin markalar i¢in miisteri etkilesimini artirma,
sadakat olusturma ve marka imajin1 giiclendirme konularinda nasil etkili bir arag

haline geldigini gostermektedir.
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Literatiirde, sosyal medyanin ve sosyal miisteri iligkileri yonetiminin (SCRM)
marka imaj1 iizerindeki etkisini aragtiran bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar,
sosyal medyanin markalar i¢in 6nemli bir iletisim kanali haline geldigini ve sosyal
CRM uygulamalarinin marka imajmi1 giiglendirmek i¢in nasil stratejik olarak
kullanildigint gostermektedir. SCRM, markalarin tiiketicilerle dogrudan ve etkilesimli
bir iliski kurmalarma, misteri sadakatini artirmalarina ve marka degerlerini

pekistirmelerine olanak tanimaktadir.

Sosyal medya platformlarini pazarlama i¢in kullanmak, hedef kitleyle uyumlu
icerik olusturup paylasarak marka farkindaligini artirabilir (Kalra, Itani ve Rostami,
2023). Fanion (2011), sosyal medyanin marka farkindaligini olusturma ve artirma
konusunda etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, giincel
arastirmalar, sosyal medya pazarlama stratejilerinin tiiketici odaklt marka degeriyle
pozitif bir iligki icinde oldugunu géstermektedir (Md. Hafez, 2022a, 2022b; Zollo vd.,
2020; Koay vd., 2020). Hartzel ve digerleri (2011), Facebook ve X gibi sosyal medya
platformlarinda kullanilan etkilesim odakli pazarlama stratejilerinin marka imaji
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve marka ile tiiketiciler arasinda sinerji yarattigini
belirtmistir. Hajli (2013), sosyal medyanin yalnizca tiiketicilerin giiven duygusu ve
satin alma niyetlerini giiclendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda tiiketiciler arasindaki
etkilesimleri de artirdigini vurgulamistir. Duffett (2017), sosyal medya pazarlama
iletisimlerinin tliketici tutumlarini sekillendirmede etkili oldugunu ortaya koymustur.
Ismail (2017) ise sosyal medya pazarlama uygulamalarinin hem marka farkindalig:
hem de marka sadakati iizerinde belirgin bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Kim ve Ko
(2012) tarafindan yapilan arastirma ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin,

miisterilerin tekrar satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Sosyal medyanin marka imajimni giiclendirmedeki etkisi, birgok sektor icin
oldugu gibi havayolu sektoriinde de 6nemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Seo ve
Park (2018), havayolu sirketlerinin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka
farkindalig1 ve marka imaj1 tizerinde giiclii ve olumlu etkiler yarattigini, bu imajin ise
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) ve misteri baglilig1 izerinde dnemli bir etki
olusturdugunu belirtmistir. Ayrica, bu aktivitelerin miisteri duygularimi gii¢lendirerek

sadakati artirdigi vurgulanmustir. Ornegin, Katar Hava Yollar1 sosyal medya
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platformlarinda 12 milyon begeniye ulasirken, Jeju Air, Asiana Airlines ve Korean Air
strastyla 0.7 milyon, 0.54 milyon ve 0.38 milyon begeni elde ederek sosyal medyanin
etkisini agik¢a gostermistir. Benzer sekilde, farkli arastirmalar havayolu sektoriinde
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka farkindaligi, marka imaji
ve marka sadakati iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermistir (Khan vd., 2024,

Budiman, 2021).

Heiets ve digerlerinin (2024) arastirmasina gore ise, Qatar Airways,
Instagram’da etkili gorsel igerik ve modern formatlarla etkilesim oranlarini artirmayi
basarmis, bu platformu marka imajin1 giiclendirmek i¢in etkin bir sekilde kullanmistir.
Ayrica, Qatar Airways ve United Airlines, miisteri yorumlarina yanit vererek ve

diizenli igerik iireterek miisteri iligkilerini gelistirmistir.

Liyi ve digerlerinin (2024) arastirmasi, bir¢ok Cin havayolu sirketinin, WeChat
gibi sosyal medya uygulamalar araciligiyla bilet satis hizmetleri sunmakta ve bu
kanallar1 aktif olarak kullanmakta olduklarin1 ve Sosyal medya pazarlamasinin
yalnizca dogrudan satin alma niyetini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda miisterilerin

algilanan degerlerini de ytikselttigi belirtilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ MARKA iMAJINA
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirma Onemi ve Amaci

Arastirmanin amaci, se¢ili Orneklem oOzelinde, sosyal miisteri iligkileri
yonetiminin (SCRM) marka imaj1 iizerindeki etkisini anlamaya yonelik nicel bir
arastirma yapilandirmaktir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Veri
toplamak amaciyla olusturulan anketi yapilandirirken oncelikli olarak literatiir
taramas1 yapilmig ve var olan arastirmalar incelenerek bir senteze ulasilmistir.
Literatiirde ulusal veya global markalarin sosyal miisteri iligkileri yonetiminin marka
imajin1 etkisini arastiran farkli calismalar bulunsa da rekabetin yiliksek oldugu
havacilik sektoriinde giin gectikge miisteri sayisi artan Pegasus markasina iizerine bir
calisma olmadigi tespit edilmistir. Dijital ¢cagda miisteri bilgilerinin ve etkilesimlerinin
sosyal medya ortamlarina tasinmasiyla birlikte markalarin bu sosyal medya
ortamlarindaki miisteri iliskileri yonetiminin marka imajma etkisinin arastirilmasi,
rekabetin yogun oldugu havacilik ve hizmet sektorlerinde SCRM'in roliiniin 6nemini
ortaya koymak i¢in uygun bir mecra yaratmaktadir. Demografik 6zelliklerin marka
algisina etkisinin aragtirilmasi, pazarlama stratejilerinin  hedef kitleye gore
ozellestirilmesi konusunda 6nemli ¢iktilar ortaya koyarak rehber olabilir ve Tiirkiye'de
havacilik sektoriinde bu yondeki arastirmalarin sinirliligi arastirmanin 6nemini
arttirmaktadir. Bu arastirma, daha once marka imaj1 arastirilmamis bir markay1 konu

alarak literatiire katkida bulunmay1 amaclamaktadir.

Markalarin tiiketicilerle kurdugu giiclii iletisim, onlarin zihninde olusturulan
marka imajin1 sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Sosyal CRM’in, miisteri
etkilesimlerini artirarak ve tiiketici beklentilerine daha iyi yanit vererek marka imajini1
nasil etkiledigi, bu arastirmada detayli olarak ele alinacaktir. Bu dogrultuda, sosyal
CRM stratejilerinin marka imajina olan etkisi iizerine yapilan bu c¢aligma hem

akademik hem de sektorel anlamda degerli bir katki sunmay1 hedeflemektedir.
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4.2. Arastirmamin Kapsam ve Smmirhiliklar:

Bu arastirma sadece Tirkiye’de yasayan miisterilerle ile simirlidir. Ayrica
sadece Pegasus markasini kullanmis ve etkilesime gegmis kisilerin verilerini
icermektedir. Pegasus markasini kullanmig fakat etkilesime ge¢memis miisterilerin
marka imajin1 sunmamaktadir. Ileri arastirmalar farkli bir havayolu markasiyla veya

yurtdisindaki kullanicilariyla da genisletilebilir.

Arastirmamizda kolayda ornekleme yontemi kullanilarak anketler sosyal
medya aracilifiyla katilimcilara iletilmis ve 404 kisiden doniis alinmistir. Kolayda
ornekleme, ulasilabilirlik ve zaman sinirlamalar1 nedeniyle, aragtirmacinin kolayca
erisebildigi bireylerin 6rnekleme dahil edilmesiyle yapilan bir 6rnekleme yontemidir.
Yazicioglu ve Erdogan’a (2011: 50) gore, evren biiyiikliigii 100 milyon ve iizeri
oldugunda, %95 giiven diizeyinde 384 kisiye ulasmak yeterlidir. Dolayisiyla, bu
calismada ulasilan 404 kisilik orneklem sayisi, gerekli minimum Orneklem
biiylikliigiiniin lizerindedir. Ayrica, Orneklem biiyiikliiglinlin artmasiyla birlikte

giivenilirlik diizeyi de artmaktadir.

Arastirma, 11 Aralik 2024 ile 22 Aralik 2024 tarihleri arasinda belirlenen

zaman g¢ercevesinde gerceklestirilmistir.
4.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin 6rnekleminde yer alacak katilimcilar, 18-65 yas araliginda
Tiirkiye'de yasayan, Pegasus markasini kullanmis ve sosyal medyada iletisime ge¢mis
kisilerdir. Internet ortaminda olusturulan anket formu yine internet ortaminda
dagitilmis sosyal medya {lizerinden katilimcilara ulagilmistir. Arastirma sosyal medya

kullanimini esas aldig1 i¢in yas sinirlandirilmasi yapilmistir.
4.4, Arastirma Y ontemi

Arastirmada nicel yontem olan anket ¢alismasi yapilmistir. Anket sorulari
olusturulurken literatiir taramas1 yapilmis, yerli ve yabanci kaynaklar incelenmistir.
Bu inceleme sonucunda marka imaj1 ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi olmak iizere

iki degiskenden olusan toplam 23 soruluk bir anket hazirlanmistir.
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4.5. Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama aract olarak anket tercih edilmistir. Anket, Google
Forms platformu kullanilarak olusturulmus ve sosyal medya siteleri araciliiyla
bireylere ulastirilmistir. Google Forms’un tercih edilmesinde, ankete katilacak
kisilerin bu platforma hakim olmalari, anketin katilimcilara kolaylikla ulastirilabilmesi
ve Google Forms iizerinden elde edilen verilerin SPSS programina kolaylikla
aktarilabilmesi gibi faktorler etkili olmustur. Bu yontem, zaman ve maliyet agisindan

verimli bir veri toplama stireci saglamistir.

Anketin basinda onam formu bulunmaktadir, Etik Kurul tarafindan istenen
onam formundaki ifadeler Google Forms platformundaki online ankete de
aktarilmistir, ardindan ilk boliim demografik 6zellikler, ikinci boliim katilimcilarin
Pegasus markasiyla iligkileri, tictincii boliim SCRM sorular1 ve dérdiincii boliim marka
imaj1 sorularindan olugmaktadir. Anket besli likert dereceleme Olcegi seklinde

hazirlanmstir.
4.6. Anket Formunda Yer Verilen Olcekler

Calismada 3 adet dlgekten yararlanilmistir. Sosyal Miisteri Iligkileri Yonetimi
bolimii i¢in kullanilan 6l¢ek, Lokesh Arora, Prakash Singh, Vimal Bhatt ve
Bhuvanesh Sharma yazarlarinin 2020'de yayinladiklar1 “Understanding and managing
customer engagement through social customer relationship management.”
makalesinden alinmigtir. Yazarlar gesitli calismalara dayanarak 8 kavramsal bir
modeli gelistirmis, hazirladiklar1 anketin yapilar1 ve maddeleri, yapr gegerliligini
dogrulamak icin Onceki c¢alismalardan alinmistir. Analizler tanimlanan yapilarin

giivenilir ve gecerli oldugunu dogrulamistir.

Marka imaj1 sorular i¢in literatiirdeki iki dlgekten yararlamlmustir. 11k 6lgek,
Eunjoo Cho, Ann Marie Fiore ve Daniel W. Russell'in 2015°te yayinladig “Validation
of a fashion brand image scale capturing cognitive, sensory, and affective associations:
testing its role in an extended brand equity model.” isimli makaleden alinmistir. Yeni

Olcegin giivenilirligi ve gecerliligi i¢in gerekli testler yapilmistir. Makalenin
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yazarlarina gore yeni marka imaji 6l¢egi, mevcut olgeklerden farklidir ¢linkii gegmis
marka imaj1 6l¢eklerinde bulunanlardan daha kapsamli duyusal ve duygusal boyutlar
igerir. Analizler sonucunda 6lgek giivenilir ve gegerli bulunmustur. Anketteki 3 soru

bu 6l¢ekten alinmustir.

Marka imaj1 boliimiindeki sorular i¢in kullanilan ikinci 6lgek, Niliifer Fatma
Goksu'nun 2006'da yayinlanan “Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Marka Imajima
Etkisi (Petrol Isletmelerinde Uygulamali Bir Arastirma)” isimli tezinde gelistirdigi
Olcektir. Arastirmact tarafindan olusturulmus, tim gegerlilik ve giivenilirlik
calismalari bu tez kapsaminda tekrar yapilmistir. Analizler, olgegin gecerli ve

giivenilir oldugunu dogrulamistir. Anketteki 9 soru bu 6l¢ekten alinmastir.
4.7. Arastirma Hipotezleri
Arastirmanin temel hipotezi ve alt hipotezleri su sekildedir:
H1: Sosyal miisteri iliskileri yonetimi marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir.
Hla: Miisterilerin zihnindeki marka imaj1 cinsiyete gore farklilik gosterir.
H1b: Miisterilerin zihnindeki marka imaj1 yasa gore farklilik gosterir.
Hlc: Miisterilerin zihnindeki marka imaj1 gelir durumlarina gore farklilik gosterir.
H1d: Miisterilerin zihnindeki marka imaj1 egitim durumuna gore farklilik gosterir.
4.8. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulari

Veriler toplandiktan sonra analizler, SPSS programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Ilk olarak, verilerin normal dagilima uygunlugunu test etmek igin
Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testleri uygulanmistir. Normal dagilima uygun

olmadig: belirlenen veriler i¢in parametrik olmayan testler tercih edilmistir.

Bu dogrultuda, degiskenler arasindaki iliskileri 6lgmek i¢in Spearman
korelasyon analizi yapilmistir. Grup karsilastirmalar1 igin Mann-Whitney U testi ve
Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Ayrica, anketin giivenilirligini 6lgmek amactyla
Cronbach alfa giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA)

kullanilarak anketin yap1 gecerliligi test edilmistir.
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Analiz siirecinde, tanimlayict istatistik yontemleri kullanilarak verilerin
ylizdeleri, ortalamalar1 ve dagilimlari incelenmistir. Elde edilen bulgular, tablolar ve
grafiklerle gorsellestirilerek aciklanmistir. Bu yontemler, arastirmanin gegerliligini ve

giivenilirligini desteklemis ve sonuglarin yorumlanmasinda yol gésterici olmustur.
4.8.1. Giivenilirlik ve Gecerlilik Testleri

Arastirmada kullanilan Sosyal CRM ve Marka imaj1 6lgeklerinin giivenilirlik
ve gecerlilik analizleri yapilmustir. Olgeklerin genel giivenilirligini 6lgmek igin i¢
tutarlilik katsayist olan Cronbach Alpha degeri hesaplanmistir. 6 sorudan olusan
Sosyal CRM 6l¢eginin Cronbach Alpha degeri 0.853 olarak bulunmus ve bu deger,
Olcegin yiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermistir. 12 sorudan olusan Marka
Imaj1 dlgegi ise 0.946 Cronbach Alpha degeri ile yine ¢ok yiiksek bir giivenilirlik

diizeyi sergilemistir.

Verilerin normal dagilima uygunlugu, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
testleri ile degerlendirilmistir. Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore, elde edilen
istatistik degerin p degerinin tiim alt gruplarda (6rnegin, kadin ve erkek drneklemler)
0.05’ten kiigiik olmasi, verilerin normal dagilim géstermedigini ve normal dagilimdan
sapma oldugunu ortaya koymustur (Biiyiikoztiirk, 2011). Bu nedenle, analizlerde

parametrik testler yerine non-parametrik testler kullanilmistir.

Gegerlilik analizi  kapsaminda Dogrulayict  Faktér Analizi (DFA)
uygulanmistir. Marka Imaji olgegi, literatiire dayanarak olusturulmustur. Bu
kapsamda, Cho ve digerleri (2015) tarafindan gelistirilen bilissel, duyusal ve duygusal
boyutlar1 igeren dlgekten duyusal ve duygusal boyutlara ait 3 soru alinmistir. Ayrica,
Fatma Goksu (2006) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten Markada Sosyal Duyarlilik,
Markada Deger Unsurlari, Marka Kimlik Unsurlar1 ve Tiketici Odakli Marka

boyutlarini kapsayan 9 soru kullanilmistir.
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Tablo 11. Marka Imaji Olgegi Faktorler

Faktor/Boyut Maddeler

Duyusal (F1) MI1 Pegasus reklamlarinin tasarimi
basarilidir
MI2 Pegasus'un web sitesi iyi
tasarlanmistir

Duygusal (F2) Mi3 Pegasus hizmetlerini kullanmak
beni memnun eder

Markada Sosyal Duyarhhk (F3) MIi4 Pegasus seffaf bir markadir
MI5 Pegasus goniilli calismalarda
bulunur

Marka Kimlik Unsurlar (F4) MI6 Pegasus iiriin cesitliligine sahiptir

M17 Pegasus yenilik¢i bir markadir
MI8 Pegasus itibarli ve saygin bir

markadir

Markada Deger Unsurlar (F5) MI9 Pegasus'un hizmetleri diinya
standartlarindadir
MI10 Pegasus yurt i¢i ve yurt disinda
yatirimlar yapar
MIil1l Pegasus nitelikli ¢alisanlara
sahiptir

Tiiketici Odakh Marka (F6) MI12 Pegasus faaliyetlerinde miisteri

beklentilerini esas alir

Bu boyutlara dayanarak yapilan Dogrulayici Faktor Analizi sonuglart asagida

verilmistir:

Tablo 12. Marka Imaj1 Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Faktor|Madde |Faktor Yiikii|Standart Hata|z degeri p degeri
Mil 0.634 0.0341 18.6 <.001
F1 Mi2 0.719 0.0360 20.0 <.001
F2 Mi3 0. 882 0.0310 28.4 <.001
Mi4 0.865 0.0420 20.6 <.001
F3 Mis 0.673 0.0376 17.9 <.001
F4 Mi6 0.743 0.0388 19.1 <.001

74



Mi7 0.823 0.0373 22.0 <.001
Mis8 0.685 0.0364 18.8 <.001
Mi9 0.863 0.0431 20.0 <.001
Mi10 0.491 0.0372 13.2 <.001
F5 Mill 0.626 0.0357 17.5 <.001
F6 Mi12 0.998 0.0351 28.4 <.001

Faktor analizi sonuglari, kullanilan 6lgegin gecerlilik ve giivenilirlik acisindan
giiclii oldugunu gostermistir. Analiz sonucunda elde edilen faktor yiikleri genellikle
0.634 ile 0.998 arasinda degismekte olup, tiim maddelerin faktorlerle olan iliskileri
yiiksek diizeyde anlamlidir (p <.001). Standart hata degerlerinin diisiik olmas1 (0.0341
ile 0.0431 arasinda) ve z degerlerinin oldukea yiiksek olmasi (13.2 ile 28.4 arasinda),
sonuclarin giivenilirligini desteklemektedir. Faktorler, birden fazla madde ile temsil
edilerek her birinin olglilen kavramin farkli boyutlarini iyi bir sekilde agikladigini
ortaya koymustur. Ornegin, F6 faktorii altinda yer alan M112 maddesi, 0.998 faktor
yukii ile en giiclii temsil edilen madde olmustur. Bu sonuglar, 6lgegin 6l¢iilen kavramin
alt boyutlarini teorik gergeve ile uyumlu sekilde yansittigini ve kullanilan modelin

saglam bir yap1 sundugunu ortaya koymaktadir.
4.8.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zellikleri say1 ve yiizdelik oranlarini gdsterecek

sekilde tablolastirilmistir.

Tablo 13. Demografik Ozellikler

Degisken Kategori Say1 Yiizde (%)
Kadin 287 71
Cinsiyet
Erkek 117 29
18-24 157 38,9
Yas
25-34 154 38,1
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35-44 63 15,6
45-54 20 5
55-65 10 2,5
17.000 TL alt1 148 36,6
17.000 — 25.000 TL 133 32,9
Gelir Diizeyi
25.000- 40.000 TL 65 16,1
40.000 TL usti 58 14,4
Lise ve alt1 50 12,4
Lisans 305 75,5
Egitim Diizeyi
Yiiksek Lisans 41 10,1
Doktora ve usti 8 2

Kadin katilimeilar, erkek katilimeilara oranla daha yiiksek bir yiizdeyle temsil
edilmistir. Bu, aragtirmanin kadin katilimeilar arasinda daha fazla ilgi uyandirdiginm
gosterebilir. Katilimcilarin cogu 18-34 yas grubunda yer alirken, 55 yas ve iistii katilim
oldukea diistik kalmistir. Bu durum, geng yas gruplarinin sosyal medya ile daha yogun
iligki kurdugu seklinde yorumlanabilir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu orta gelir
grubunda yer almakta, bu da ¢alismanin hedef kitlesinin gelir diizeyi a¢isindan dengeli
bir dagilima sahip oldugunu géstermektedir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi lisans
mezunudur (%75,5). Bu, sosyal medya kullanicilarinin genellikle daha yiiksek bir

egitim seviyesine sahip oldugunu gosterebilir.

Arastirmanin demografik dagilimlari, hedef kitlenin geng, kadmn agirlikli ve
lisans mezunu bireylerden olustugunu gostermektedir. Bu dagilim, sosyal medya
platformlarinda aktif olan kullanici profili ile uyumludur. Gelir diizeyi ise genelde orta
segmentte yogunlagsmistir. Caligmanin sonuglari, bu demografik gruplarin sosyal
medya ve sosyal miisteri iliskileri yonetimine bakisin1 anlamak ag¢isindan 6nemli

veriler sunmaktadir.
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4.8.3. Pegasus Markasmin Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetiminin Marka

Imajina Etkisine Dair Bulgular

Yapilan normallik smamasinda, tim degiskenlerin normal dagilim
gostermedigi tespit edilmistir. Bu durum, verilerin parametrik olmayan yontemlerle
analiz edilmesini gerektirmistir. Bu baglamda, sirali veriler veya normal dagilim
gostermeyen veriler i¢in uygun bir yontem olan Spearman Korelasyonu analizi tercih

edilmistir. Test sonuglari asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 14. Spearman Korelasyonu Sonuglart

Marka imaji Sorular1 ~ Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal
CRM1 CRM2 CRM 3 CRM4 CRM5

Pegasus reklamlarmin =~ p =0.478, p=0.481, p=0.402, p=0.412, p=0.387,

tasarimi basarilidir p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001
Pegasus'un web sitesi p=0.452, p=0.452, p=0.361, p=0.427, p=0.410,
iyi tasarlanmistir p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001
Pegasus hizmetlerini p =0.486, p=0.470, p=0.442, p=0.505, p=0.388,
kullanmak beni p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001
memnun eder

Pegasus seffaf bir p=0.504, p=0.482, p=0.427, p=0.500, p=0.385,
markadir p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001
Pegasus goniillii p =0.466, p=0.464, p=0.304, p=0.474, p=0.370,

caligmalarda bulunur p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001

Pegasus liriin p=0.534, p=0.480, p=0.339, p=0.468, p=0.426,
cesitliligine sahiptir p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001

Pegasus yenilik¢i bir p=0.542, p=0.502, p=0.377, p=0.478, p=0.438,
markadir p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001

Pegasus itibarli ve p=0.446, p=0.458, p=0.428, p=0.449, p=0.425,
saygin bir markadir p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001

Pegasus'un hizmetleri p=0.485, p=0.470, p=0.458, p=0.466, p=0.415,
diinya p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001
standartlarindadir

Pegasus yurt i¢i ve yurt  p =0.305, p=0.303, p=0.305, p=0.287, p=0.243,
disinda yatirimlar p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001
yapar
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Pegasus nitelikli p =0.374, p=0.370, p=0.403, p=0.451, p=0.379,
caligsanlara sahiptir p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001

Pegasus faaliyetlerinde p=0.464, p=0.457, p=0.380, p=0.501, p=0.427,
miisteri beklentilerini  p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001 p<0.001
esas alir

Spearman Korelasyonu sonucunda elde edilen p degeri <0.001 olarak
bulunmustur. Bu, sonuglarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve sosyal CRM ile
marka imaj1 arasindaki iligkilerin tesadiifi olmadigin1 géstermektedir. p < 0.05 diizeyi,
istatistiksel anlamlilik i¢in bir esik degeri oldugundan, p < 0.001 ¢ok gii¢lii bir

anlamlilik diizeyi olarak yorumlanabilir.

Spearman Korelasyon katsayisi olan rho degeri, 0 ile 1 arasinda pozitif bir
deger almistir. Bu, sosyal CRM ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iliski bulundugunu
ve sosyal CRM uygulamalarinin marka imajim1 olumlu yonde etkiledigini

gostermektedir.

Temel hipotezin (sosyal CRM ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki oldugu)
desteklendigi goriilmektedir. Korelasyon katsayilarinin pozitif olmasi, sosyal CRM
faaliyetlerinin marka algisina olumlu katkida bulundugunu gostermektedir. Ayrica,
istatistiksel anlamlilik diizeyinin yiiksek olmasi (p <0.001), bu iliskinin tesadif

olmadigini ve giivenilir bir sekilde desteklendigini ifade etmektedir.
4.8.4. Pegasus Marka Imajinin Cinsiyete Gore Dagilimina Dair Bulgular

Normal dagilimin saglanmadig1 durumlarda, bagimsiz iki grubun ortalamalari
arasindaki farki degerlendirmek i¢cin Mann Whitney U testi yapilmaktadir. Testin

sonuclar1 asagida verilmistir.

Tablo 15. Cinsiyet gruplari i¢in Mann Whitney U testi

Madde p-degeri Sonu¢
Pegasus reklamlarinin tasarimi Cinsiyetler arasinda anlamli bir
basarilidir. 0.107 fark yok.
Pegasus'un web sitesi iyi Erkekler ve kadinlar arasinda
tasarlanmistir. 0.023 anlamli bir fark var.
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Pegasus hizmetlerini kullanmak Cinsiyetler arasinda anlamli bir

beni memnun eder. 0.261 fark yok.

Erkekler ve kadinlar arasinda
Pegasus seffaf bir markadir. 0.005 anlamli bir fark var.
Pegasus goniillii calismalarda Erkekler ve kadinlar arasinda
bulunur. <0.001  janlaml bir fark var.

Erkekler ve kadinlar arasinda
Pegasus iiriin ¢esitliligine sahiptir. 0.001 anlamli bir fark var.

Erkekler ve kadinlar arasinda

Pegasus yenilik¢i bir markadir. 0.003 anlamli bir fark var.

Pegasus itibarli ve saygin bir Erkekler ve kadinlar arasinda
markadir. 0.014 anlamli bir fark var.
Pegasus'un hizmetleri diinya Erkekler ve kadinlar arasinda
standartlarindadir. 0.013 anlamli bir fark var.

Pegasus yurt i¢i ve yurt disinda Cinsiyetler arasinda anlamli bir
yatirimlar yapar. 0.079 fark yok.

Pegasus nitelikli ¢calisanlara Erkekler ve kadinlar arasinda
sahiptir. 0.038 anlamli bir fark var.

Pegasus faaliyetlerinde miisteri Erkekler ve kadinlar arasinda
beklentilerini esas alir. 0.042 anlamli bir fark var.

Cogu madde icin p-degerinin 0.05’ten kiiciik ¢ikmasi, cinsiyetler arasinda
anlaml bir fark oldugunu goéstermektedir. Bu bulgu, erkeklerin ve kadinlarin Pegasus
markas1 hakkindaki goriislerinin 6nemli 6l¢tide farklilik gosterdigine isaret etmektedir.
Mann-Whitney U testi sonuglari, Pegasus markasiyla ilgili algilarin cinsiyete gore
farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Ancak, bu farklilik her madde i¢in ayn1 yonde
ve ayn1 diizeyde degildir.

Baz1 maddelerde cinsiyetler arasinda anlamli bir fark bulunmazken, diger
maddelerde belirgin farkliliklar gdzlemlenmistir. Ornegin, “Pegasus goniillii
calismalarda bulunur” maddesinde p-degerinin 0.001°den kii¢iik ¢ikmasi, kadinlarin

bu konuda erkeklere kiyasla daha olumlu bir algiya sahip oldugunu diisiindiirebilir.
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Bu sonugclar, Pegasus markasinin pazarlama stratejilerini olustururken cinsiyet
degiskenini dikkate almasi gerektigini gostermektedir. Markanin, kadin ve erkek
miisterilerinin farkli algi ve beklentilerine uygun sekilde stratejilerini uyarlamasi,
miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini artirmada etkili olabilir. Daha detayl

sonugclar i¢in, farklilik gosteren maddelere verilen yanitlarin ortalamalarina bakilabilir.

Tablo 16. Kadin ve Erkeklerde Ortalamalar

) Ortalama Puan
Ozellik Cinsiyet (1-5) Medyan Puan
Kadinlar 2.38 2
Seffaflik Erkekler 211 2
Kadinlar 2.49 3
GoOniillii Calismalar Erkekler 2.21 2
Kadinlar 2.34 2
Uriin Cesitliligi Erkekler 2.09 2
Kadinlar 2.25 2
Yenilikeilik Erkekler 2.00 2
Kadinlar 1.99 2
Itibar ve Sayginlik Erkekler 1.80 2
Kadinlar 2.35 2
Hizmetlerin Diinya
Standartlarinda Olmasi Erkekler 2.08 2

Analizlerinizde cinsiyetler arasinda fark bulunan maddeleri daha derinlemesine
incelemek gerekirse, “Pegasus seffaf bir markadir” maddesinde kadinlarin ortalamasi
erkeklerden daha yiiksek, bu da kadinlarin “seffaflik” algisina erkeklere gore daha

fazla katildigin1 gosterir.

Kadinlar goniilli calismalarla ilgili maddeye erkeklerden daha yiiksek katilim
gostermistir (ortalama ve medyan farki belirgin). Kadnlarin bu ifadeye daha fazla

deger verdigi sOylenebilir.

80



Kadinlarin iriin ¢esitliligi algis1 erkeklere gore daha olumlu, ancak fark

medyan degerlerde goriillmedigi i¢in sinirlt bir farklilik olabilir.

Kadinlarm yenilikgilik, itibar ve sayginlik ve hizmetlerin diinya standartlarinda
olmasi ifadelerine katilimi erkeklere gore daha yiiksek (ortalama farki mevcut). Ancak
medyan degerlerde fark bulunmamaktadir. Bu durum, farkin biiyiik olmadigini ama

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterebilir.

9% ¢

Kadinlarin, 6zellikle “goniillii ¢alismalarda bulunur”, “seffaf bir markadir”, ve
“hizmetleri diinya standartlarindadir” gibi maddelere erkeklerden daha yiiksek puan
verdigi goriilmektedir. Ortalamalarin anlamli fark olusturdugu durumlarda, kadinlar

genellikle bu ifadelere daha olumlu yaklasmistir.
4.8.5. Pegasus Marka imajinin Yasa Gore Dagihmina Dair Bulgular

Miisterilerin marka imajinin yaga gore farklilik gosterip gostermedigini 6lgmek
icin Kruskal Wallis testi yapilmistir. Bu test, normal dagilim goriilmediginde gruplar

arasindaki farklar ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 17. Yas Gruplari i¢in Kruskal-Wallis Testi

Soru e df p-degeri
Pegasus reklamlarinin tasarimi

basarilidir. 4.746 4 0.314
Pegasus'un web sitesi iyi

tasarlanmistir. 7.780 4 0.100
Pegasus hizmetlerini kullanmak beni

memnun eder. 9501 (4 0.050
Pegasus seffaf bir markadir. 6.759 |4 0.149

Pegasus goniillii caligmalarda
bulunur. 1.018 |4 0.907

Pegasus iiriin ¢esitliligine sahiptir. 2677 |4 0.613

Pegasus yenilik¢i bir markadir. 7649 |4 0.105

Pegasus itibarli ve saygin bir
markadir. 5495 |4 0.240
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Pegasus'un hizmetleri diinya
standartlarindadir. 784 4 0.941

Pegasus yurt i¢i ve yurt disinda
yatirimlar yapar. 6.637 |4 0.156

Pegasus nitelikli ¢calisanlara sahiptir. {6.613 |4 0.158

Pegasus faaliyetlerinde miisteri
beklentilerini esas alir. 2593 |4 0.628

p < 0.05: Yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Yani, farkli yas gruplarinin

Pegasus markas1 hakkindaki goriigleri istatistiksel olarak farklidir.

p = 0.05: Yas gruplar arasinda anlaml bir fark yoktur. Yani, farkli yas gruplarinin

bu madde hakkindaki goriisleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

"Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun eder." maddesi disinda, diger
tiim maddeler icin yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Bu durum,
Pegasus markasinin farkli yas gruplar1 tarafindan genel olarak benzer sekilde
algilandigin1 gostermektedir.

Tablo 18. "Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun eder" maddesinin yas
gruplarina gore ortalamalari

Yas Grubu |Ortalama Deger
18-24 2.18
25-34 2.08
35-44 2.34
45-54 2.50
55-65 2.30

Sunulan tablo, Pegasus Havayollar1 hizmetlerinin farkli yas gruplari tarafindan
ne kadar memnuniyetle karsilandigin1 gdsteren 6nemli bir veri seti sunmaktadir.
"Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun eder" maddesindeki puanlamalar, yas

gruplar1 arasinda belirgin farkhiliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum,

82



Pegasus markasinin pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir veri sunmakta ve daha
hedefli calismalar yapma imkani saglamaktadir. Tablo verileri 1s18inda, Pegasus
markasimnin farkli yas gruplarina yonelik daha spesifik pazarlama stratejileri
gelistirebilecegi soylenebilir. En yiliksek memnuniyet seviyesine sahip 45-54 yas
grubuna yonelik 6zel kampanyalar ve promosyonlar diizenlenerek bu grubun baglilig
artirilabilir. 25-34 yas grubu gibi daha diisiik memnuniyet seviyesine sahip gruplara
yonelik olarak hizmet kalitesini artirmaya yonelik ¢alismalar yapilabilir. Bu grup i¢in
0zel indirimler, farkli hizmet secenekleri veya genclere hitap eden kampanyalar

diizenlenebilir.

Sonug olarak, Pegasus markasi, farkli yas gruplar1 arasinda genel olarak tutarli
bir imaj olusturmustur. Ancak, hizmetlerden memnuniyet konusunda yasa bagl

farkliliklar oldugu i¢in bu konuda farkli stratejiler izlenmesi faydali olacaktir.

4.8.6. Pegasus Marka Imajinin Gelir Durumuna Gére Dagiimina Dair

Bulgular

Gelir gruplarinda da normal dagilim gozlenmedigi i¢in Kruskal-Wallis testi

yapilmistir. Analiz sonuglari agagida verilmistir:

Tablo 19. Gelir Gruplari i¢in Kruskal-Wallis Testi

Soru 1 df  p-degeri
Pegasus reklamlarinin tasarimi bagarilidir. 225 3 <.001
Pegasus'un web sitesi iyi tasarlanmustir. 180 3 <.001

Pegasus hizmetlerini kullanmak beni

memnun eder. 272 3 <001
Pegasus seffaf bir markadir. 265 3 <.001
Pegasus goniillii ¢alismalarda bulunur. 394 3 <.001
Pegasus iiriin ¢esitliligine sahiptir. 379 3 <.001
Pegasus yenilik¢i bir markadir. 351 3 <.001
Pegasus itibarli ve saygin bir markadir. 274 3 <.001
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Pegasus'un hizmetleri diinya
standartlarindadir.

Pegasus yurt i¢i ve yurt disinda yatirnmlar

yapar.

Pegasus nitelikli ¢alisanlara sahiptir.

Pegasus faaliyetlerinde miisteri beklentilerini

esas alir.

344 3
160 3
21.7 3
388 3

<.001

0.001

<.001

<.001

Sonuglar, Hlc hipotezini destekleyerek Pegasus markasi hakkindaki algilarin

gelir durumuna gore 6nemli 6l¢iide farklilastigini gostermektedir. Tiim maddeler icin

p-degeri 0.05'in altinda c¢ikmis olmasi, gelir gruplar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml farkliliklar oldugunu belirtir. Bu durum, Pegasus markasinin farkli gelir

gruplarina hitap ederken farkli pazarlama stratejileri uygulamasi gerektigini

diisiindiirmektedir. Daha detayl bir analiz i¢in, cevaplarin ortalamasi incelenmistir.

Tablo 20. Gelir grubuna goére ortalama cevap tablosu

17.000 17.000- 25.000- 40.000 TL
ifade TLaltn |25.000 TL |40.000 TL [iistii
Pegasus reklamlarinin tasarimi
basarilidir 2.12 1.77 1.89 2.26
Pegasus’un  web  sitesi  1yi
tasarlanmistir 2.17 1.86 1.88 2.28
Pegasus hizmetlerini kullanmak
beni memnun eder 2.26 1.83 1.88 2.84
Pegasus seffaf bir markadir 241 2.08 2.06 2.98
Pegasus goniillii ¢aligmalarda
bulunur 2.47 2.15 2.31 2.98
Pegasus iiriin ¢esitliligine sahiptir|2.39 1.98 2.11 2.84
Pegasus yenilikg¢i bir markadir  {2.32 1.90 1.94 2.71
Pegasus itibarli ve saygin bir
markadir 02.06 1.74 1.68 2.36
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Pegasus’un hizmetleri diinya
standartlarindadir 2.38 1.99 2.02 291

Pegasus  nitelikli  calisanlara
sahiptir 2.24 2.00 1.88 2.31

Ortalamalar tablosu, diisiik gelir grubunun Pegasus hizmetlerini daha elestirel
degerlendirdigini, yiiksek gelir grubunun ise genel olarak daha olumlu bir algtya sahip
oldugunu gostermektedir. Diisiik gelir gruplarinda fiyat-performans beklentisinin
yiiksek oldugu ve seffaflik gibi temel degerlere daha fazla vurgu yapilmasi gerektigi
anlasilmaktadir. Ote yandan, yiiksek gelir gruplarinda yenilikgilik, iiriin gesitliligi ve
hizmet kalitesinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu farkliliklar, her gelir grubuna 6zel

mesajlar ve hizmetler gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda, diisiikk gelir gruplarina yonelik uygun fiyatli kampanyalar,
erisilebilir hizmetler ve temel iirlinlere odaklanan iletisim stratejileri gelistirilebilir.
Yiiksek gelir gruplar igin ise premium hizmetler, kisisellestirilmis deneyimler ve
yenilik¢i ¢oziimler sunulmalidir. Tiim gelir gruplarinda, seffaflik ve miisteri odakli
hizmetler vurgulanarak markanin genel algis1 giiclendirilebilir. Bu stratejiler, farkli
gelir gruplarindaki miisteri memnuniyetini artirarak Pegasus’un marka bagliligini ve

pazar payini genisletmesine yardimci olabilir.

4.8.7. Pegasus Marka Imajimin Egitim Duruma Goére Dagihmina Dair

Bulgular

Egitim gruplarindan alinan cevaplar, normal dagilim gdstermemistir. Bu
nedenle marka imajimm egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini

Olecmek i¢in Kruskal-Wallis testi yapilmistir.

Tablo 21. Egitim Gruplar igin Kruskal-Wallis Testi

Soru 1 df p-degeri
Pegasus reklamlarinin tasarimi bagarilidir. 1.87 3 0.600
Pegasus'un web sitesi iyi tasarlanmstir. 150 3 0.683
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Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun

eder. 9.18 3 0.027
Pegasus seffaf bir markadir. 6.25 3 0.100
Pegasus goniilli calismalarda bulunur. 821 3 0.042
Pegasus iirlin ¢esitliligine sahiptir. 568 3 0.128
Pegasus yenilik¢i bir markadir. 3.97 3 0.264
Pegasus itibarli ve saygin bir markadir. 150 3 0.683

Pegasus'un hizmetleri diinya standartlarindadir.  2.24 3 0.524
Pegasus yurt i¢i ve yurt disinda yatirimlar yapar. 2.23 3  0.526
Pegasus nitelikli ¢alisanlara sahiptir. 443 3 0.219

Pegasus faaliyetlerinde miisteri beklentilerini esas
alir. 314 3 0.370

Verilen Kruskal-Wallis testi sonuglar1, Pegasus markasi1 hakkindaki algilarin
egitim durumuna gore bazi 6nemli farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir. Ancak,

tiim maddeler i¢in anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir.

"Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun eder." ve "Pegasus goniilli
caligmalarda bulunur." maddelerinde egitim diizeyleri arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Diger maddelerde ise egitim diizeyi ile marka algis1 arasinda anlamli bir
iligki  bulunamamistir. Bu, Pegasus markasinin genel olarak farkli egitim
diizeylerindeki kisiler tarafindan benzer sekilde algilandigin1 gosterir.

Tablo 22. "Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun eder" maddesinin egitim
gruplarina gore ortalamalari

Egitim Diizeyi| Ortalama Deger

Lise ve alt1 1.72

Universite 2.13

Lisansusti 2.66

Doktora 2.00
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Lisansiistii grubunda ortalama degerlerin diger egitim gruplarina gore daha
yiiksek olmasi, bu grubun Pegasus hizmetlerinden daha fazla memnuniyet duydugunu
gostermektedir. Lise grubu ise en diisiik ortalama ve medyan degerlere sahip olup
hizmetlerden en az memnuniyeti ifade etmislerdir. Doktora grubu ortalama agisindan
tiniversite mezunlarinin gerisinde kalmis, ancak 6rneklem biiyiikliigii (n=8) bu sonucu
etkileyebilir.

Tablo 23. "Pegasus goniillii ¢alismalarda bulunur" maddesinin egitim gruplarina
gore ortalamalari

Egitim Diizeyi Ortalama Deger
Lise 2.28
Universite 2.40
Lisansiistii 2.73

Doktora 2.13

Lisansiistli grubu bu ifade i¢in en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu, daha yiiksek
egitim seviyesindeki bireylerin Pegasus’un goniillii caligsmalara katilim algisina daha
olumlu yaklastigin1 gdsteriyor. Lise grubu ortalama agisindan en diisiik gruptur, bu da

sosyal sorumluluk projelerine iligkin algilarinin daha zay1f oldugunu gostermektedir.

Lise mezunlarina yonelik, hizmetlerin kalitesini ve goniillii caligmalar1 daha
goriiniir kilan iletisim stratejileri gelistirilebilir. Bu gruba, Pegasus’un sosyal
sorumluluk projeleriyle ilgili daha agik mesajlar sunulmalidir. Lisanstistii ve liniversite
gruplarinin daha yiiksek algiya sahip oldugu alanlar giiclendirilmelidir. Yenilik¢i
hizmetler ve sosyal sorumluluk projeleri, 6zellikle lisansiistii grubunda mevcut olumlu

algiy1 artiracak sekilde sunulabilir.

Egitim diizeyine gore farklilasan bu algilar, hedef kitle odakli stratejilerin

gelistirilmesi gerektigini gostermektedir.
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4.9. Arastirmanin Sonucu

Arastirmada edilen bulgular, sosyal CRM uygulamalarinin marka imajin1
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Temel hipotez olan H1, sosyal CRM ile
marka imaji arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug,
literatiirdeki diger calismalarla da uyumlu bir sekilde, sosyal CRM stratejilerinin
miisteri etkilesimlerini artirarak marka algisin1 giiclendirdigini desteklemektedir

(Haliloglu, 2020, Seo ve Park, 2018; Ilgazli, 2020).

Arastirmada, cinsiyet, yas, gelir durumu ve egitim diizeyinin marka imaji
tizerindeki etkileri de incelenmistir. Cinsiyet degiskeni agisindan yapilan Mann-
Whitney U testi sonuglari, kadin ve erkek katilimcilar arasinda Pegasus markasi
hakkindaki algilarin énemli 6lciide farklilik gdsterdigini ortaya koymustur. Ozellikle
kadinlarin, markanin goéniillii ¢aligmalara katilimi ve seffaflik algis1 konusunda daha
olumlu bir tutum sergiledigi gézlemlenmistir. Bu sonuglara gore Hla hipotezi kabul
edilmistir. Bu bulgu, literatiirdeki cinsiyet temelli marka imaji arastirmalariyla

paralellik gostermektedir (Haliloglu, 2020; Ilgazli, 2020).

Yas gruplarnt arasinda yapilan Kruskal-Wallis testi, "Pegasus hizmetlerini
kullanmak beni memnun eder." maddesi disinda, diger tiim maddeler i¢in miisterilerin
zihnindeki marka imaj1 agisindan yas gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigim
gostermistir. Sonuca gore H1b hipotezi reddedilmistir. Literatiirde benzer sonuglara
rastlamak miimkiindiir (Kuzu, 2018). Bu durum, Pegasus markasinin farkli yas
gruplart tarafindan genel olarak benzer sekilde algilandigimi ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte, yas gruplarinin memnuniyet diizeyleri arasinda belirgin farkliliklar
oldugu gézlemlenmistir. Ozellikle 45-54 yas grubunun hizmetlerden memnuniyet
diizeyinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum, markanin pazarlama
stratejileri agisindan Onemli bir veri sunmakta ve daha hedefli ¢alismalar yapma

imkan1 saglamaktadir.

Gelir durumu agisindan yapilan analizler, diisiik gelir grubunun Pegasus
hizmetlerini daha elestirel degerlendirdigini, yiiksek gelir grubunun ise genel olarak
daha olumlu bir algiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle H1c hipotezi kabul

edilmistir. Bu durum, markanin farkli gelir gruplarina hitap ederken farkli pazarlama
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stratejileri uygulamasi gerektigini vurgulamaktadir. Literatiirdeki bir aragtirma benzer
sonuclar vererek, daha yiiksek gelir grubunun marka imajinin daha olumlu oldugunu

gostermistir (Cimen, 2018).

Egitim durumu ile marka algis1 arasindaki iliski incelendiginde, lisansiistii
grubunun Pegasus hizmetlerinden daha fazla memnuniyet duydugu, lise grubunun ise
en diisik memnuniyeti ifade ettigi belirlenmistir. Marka imajina dair maddelerin
cogunda bir fark tespit edilemedigi i¢in H1d kismen reddedilmistir. Literatiirde benzer
sekilde, marka imajinin sadece bazi1 boyutlarinda egitim gruplari arasinda farklar tespit

edilmistir (Kuzu, 2018; Ilgazli, 2020).

Sonug olarak, bu aragtirma, sosyal miisteri iligkileri yonetiminin marka imaj1
tizerindeki etkisini ortaya koyarak literatiire 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Elde
edilen bulgular, sosyal CRM stratejilerinin etkinligini ve marka algisini giiclendirme
potansiyelini vurgulamakta, ayrica demografik degiskenlerin marka algisi tizerindeki
etkilerini detayl bir sekilde incelemektedir. Bu baglamda, gelecekteki aragtirmalarin,
farkli sektorlerde ve markalarda benzer analizler yaparak sosyal CRM'in roliinii daha

da derinlemesine incelemesi onerilmektedir.

Tablo 24. Sonuglar

Hipotez Sonug¢
H1: Sosyal miisteri iliskileri yonetimi | Kabul edilmistir
marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki
vardir.
Hla: Misterilerin zihnindeki marka | Kabul edilmistir
imaji cinsiyete gore farklilik gdsterir.
Hlb: Misterilerin zihnindeki marka | Reddedilmistir
imaj1 yasa gore farklilik gbsterir.
Hlc: Miisterilerin  zihnindeki marka | Kabul edilmistir
imaj1 gelir durumlarina goére farklilik
gosterir.
H1d: Miisterilerin zihnindeki marka | Kismen reddedilmistir
imaj1 egitim durumuna gore farklilik
gosterir.

89



SONUC
Bu aragtirma, sosyal miisteri iliskileri yonetiminin (SCRM) marka imajt
tizerindeki etkisini ve bu etkilesimde demografik degiskenlerin roliinii postmodern
pazarlama baglaminda incelemistir. Postmodernizmin birey odakli ve parcalanmis
yapisinin pazarlama stratejilerine etkisi, caligmanin teorik ¢ercevesini olusturmustur.
Arastirmanin temel bulgulari, SCRM uygulamalarimin marka imajini giiclendirdigini
ve postmodern tiiketicilerin beklentilerini kargilamak i¢in dnemli bir ara¢ oldugunu

gostermektedir.

Arastirmanin bulgulari, sosyal CRM uygulamalarinin miisterilerle birebir ve
etkilesimli bir iliski kurma yetenegi sayesinde, markalarin tiiketicilerle daha giiclii
baglar gelistirebilecegini gostermistir. Kadin katilimcilar, 6zellikle sosyal sorumluluk
ve seffaflik gibi degerlere erkeklerden daha olumlu yaklasmistir. Bu durum,
postmodern tiiketicilerin duygusal bag ve etik degerlere olan ilgisini yansitmaktadir.
Yas gruplari arasinda genel olarak marka algisinda bir farklilik bulunmamakla birlikte,
“Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun eder” maddesinde anlamli fark tespit
edilmistir. Ozellikle 45-54 yas grubunun markaya yonelik daha olumlu bir tutuma
sahip olmasi, bu yas grubuna yonelik pazarlama stratejilerinin gii¢lendirilmesi
gerektigini gostermektedir. Diistlik gelir gruplari fiyat-performans odakli bir yaklasima
sahipken, ytliksek gelir gruplar1 yenilik¢ilik ve premium hizmetlere daha fazla deger
vermektedir. Bu durum, tiiketicilerin bireysel tercihlerine yonelik ozellestirilmis
yaklagimlarin onemini ortaya koymaktadir. Daha yiliksek egitim diizeyine sahip
bireyler, sosyal sorumluluk projelerine ve genel hizmet kalitesine daha olumlu
yaklasmigtir. Bu, giiniimiizde tiiketicilerin bilgiye dayali ve bilingli tercihlerini

yansitmaktadir.

Bu calisma, sosyal medya ve SCRM uygulamalarinin postmodern pazarlama
anlayisindaki yerini ve markalarin tiiketici algilarini sekillendirmedeki etkisini analiz
ederek literatiire katki saglamaktadir. Ayrica, havayolu sektoriinde sosyal medya
pazarlama stratejilerinin 6nemine dikkat ¢ekmis ve sektordeki firmalara miisteri odakl
stratejiler gelistirmeleri i¢in rehber niteliginde veriler sunmustur. Arastirmanin
bulgulari, sosyal CRM uygulamalariin marka imajin giiclendirmek i¢in stratejik bir

arag olarak nasil kullanilabilecegine dair yeni perspektifler sunmaktadir.
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Pazarlama kampanyalarinin cinsiyet, yas, gelir ve egitim gibi degiskenlere
uygun sekilde 6zellestirilmesi, miisteri memnuniyetini artirabilir. Ozellikle Instagram
ve TikTok gibi yiiksek etkilesimli platformlarda etkin varlik gostermek, genc ve
teknolojiye duyarli miisteri gruplarini ¢ekmede etkili olabilir. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri, marka imajini giiclendiren 6nemli bir unsur olarak daha fazla goriiniir hale
getirilmelidir. Misteri geri bildirimlerini sosyal medya tizerinden analiz ederek,

kisisellestirilmis hizmetler sunulabilir ve marka sadakati artirilabilir.

Bu ¢aligma, havacilik sektoriine odaklanmustir. Farkli sektorlerde sosyal CRM
uygulamalarinin marka imajina etkisi incelenerek sektorler arasi karsilastirmalar
yapilabilir. Ayn1 zamanda ¢alisma Tiirkiye ile sinirlhidir. Farkli tilkelerde ve kiiltiirlerde
yapilan benzer arastirmalar, sosyal CRM’in kiiresel etkilerini anlamaya katki
saglayabilir. Sosyal CRM uygulamalarinin marka imajimna uzun vadeli etkileri
incelenebilir. Ornegin, miisteri sadakati ve marka baglilig1 iizerindeki etkisi zamanla
nasil degisiyor, arastirilabilir. Calisma genel olarak sosyal medya platformlarina
odaklanmistir. Belirli bir sosyal medya platformunun (6rnegin, TikTok veya LinkedIn)
marka imajma etkisi detayli olarak incelenebilir. Sosyal CRM’in postmodern
tiikketicilerin karar alma stirecleri tizerindeki etkisi daha derinlemesine incelenebilir.
Havacilik disindaki sektorlerde SCRM’in marka imaj1 lizerindeki etkisi arastirilarak,

sektorler arasi karsilastirmalar yapilabilir.

Sonu¢ olarak, sosyal CRM, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasinda
giiclii bir aractir ve dogru stratejilerle kullanildiginda marka imajin1 olumlu yonde
etkileyebilecek bir potansiyele sahiptir. Bu ¢alisma, SCRM’in havacilik sektoriindeki
roliinii anlamak ve markalara stratejik oneriler sunmak adina 6nemli bir kaynak niteligi

tasimaktadir.
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EK-1
ANKET SORULARI

Sosyal Miisteri iligkileri Yonetiminin (SCRM) Marka Imajina Etkisi: Pegasus

Sizi Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler Anabilim Dal1
biinyesinde “Postmodern Pazarlama Cergevesinde Sosyal Miisteri iliskileri
Yénetiminin Marka Imajia Etkisi Uzerine Bir Arastirma” bashkli yiiksek lisans tezi
icin yiiksek lisans Ogrencisi Seyda Demir ve tez danigsmani Dog¢. Dr. Nilnur
Tandaggiines Kahraman tarafindan yiiriitiilen “Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin
(SCRM) Marka imajina Etkisi: Pegasus" baslikli arastirmaya davet ediyoruz.

Arastirmada sizden tahminen 10 dakika ayirmaniz istenmektedir. Arastirmaya toplam
400 kisi katilacaktir. Bu ¢aligmanin amaci Pegasus markasinin sosyal miisteri iligkileri
yonetiminin marka imajina etkisini aragtirmaktir, 23 soruluk bir anketten olusan
arastirmada anket sorulart hazirlanirken 3 Olgekten yararlanilmistir. Caligmada
toplanacak veriler projenin tamamlanmasindan sonra 15/02/2025 tarihinde imha
edilecektir.

Bu caligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Caligsmanin
amacina ulagsmasi i¢in sizden beklenen, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan,
size en uygun gelen cevaplar igtenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu
okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayi kabul ettiginiz anlamima gelecektir.
Ancak, calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismay1
birakma hakkina da sahipsiniz. Bu calismadan elde edilecek bilgiler tamamen
aragtirma amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak

verileriniz yaym amaci ile kullanilabilir. Iletisim bilgileriniz ise izninize bagl olarak
ve farkli arastirmacilarin sizinle iletisime gecebilmesi i¢in “ortak katilime1 havuzuna”
aktarilabilir.

Eger arastirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler disinda simdi veya sonra daha
fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz Seyda Demir isimli arastirmaciya simdi sorabilir
veya e-posta adresinden ulasabilirsiniz. Arastirma tamamlandiginda genel/size
0zel sonuglarin sizinle paylasilmasini istiyorsaniz liitfen aragtirmaciya iletiniz.

Dog. Dr. Nilnur TANDACGUNES KAHRAMAN Seyda DEMIR
Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tamitim Boliimii Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii

Tez Danismani
Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Arastirmadan 6nce katilimciya verilmesi gereken
bilgileri okudum ve katilmam istenen

caligmanin kapsamini ve amacini, goniillii olarak
lizerime diisen sorumluluklart anladim.

Calisma hakkinda yazil1 ve sozlii agiklama asagida adi
belirtilen arastirmaci/arastirmacilar

tarafindan yapildi. Bana, ¢alismanin muhtemel riskleri
ve faydalari s6zlii olarak da anlatildi.

Kisisel bilgilerimin 6zenle korunacagi konusunda
yeterli giiven verildi.

() Evet () Hayir

Pegasus havayolu sirketini daha 6nce kullandiniz mi1?

() Evet () Hayir

Pegasus markasinin sosyal medya hesaplari ile nasil bir
etkilesimde bulundunuz?

() X iizerinden ulagtim.
() Facebook lizerinden
ulagtim.

() Instagram lizerinden
ulagtim.

() WhatsApp uygulamas1
iizerinden mesaj attim.

() Sosyal topluluklar
yoluyla, igerikleri
inceleyerek soru sordum.

Cinsiyetiniz nedir?

() Kadin () Erkek

Yasiniz nedir?

Gelir diizeyiniz nedir?

17.000TL alt1

17.000TL-25.000TL
() 25.000- 40.000 TL
() 40.000 TL tistli

Egitim diizeyiniz nedir?

() Lise ve alt1

() Universite

() Yiiksek Lisans
() Doktora ve iistii
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Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi (SCRM)

£
£ s
<4 1=
B . S
Asagidaki ifadeler Pegasus markasinin sosyal medya £ s g E =
ST g 2 § 5 2
hesaplart ile ilgilidir g £ g Z r
¥ ¥
6  Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda dogru bilgiler ) 3 45
altyorum.
7 Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda giivenilir bilgi ) 3 4 s
aliyorum
8  Sosyal medya, sirketlerin miisterileriyle iyi iligkiler L , 3 45
kurmasina yardime1 oluyor.
9  Sosyal medya araciligiyla miisteri hizmetleri
sorunlarina aninda yanit aldigim i¢in isletmelerle her 1 2 3 4 5
zaman baglanti kurdugumu hissediyorum.
10 Sosyal medya isletmelerin miisterilerin sorunlarina 1 ) 3 4 s
bireysel ilgi gdstermesine yardimci oluyor.
Marka imaji
Asagidaki ifadeler Pegasus havayolu sirketinin marka § £
s E s
o e e £ & E =
imajini olgmeye iliskindir £ s S £ Z
: £ £ 2 S
= E § £ ¥
= 3§ ¥ =
: ¢ ¢ E
g g
6  Pegasus reklamlarinin tasarimi bagarilidir 1 2 3 4 5
7 Pegasus'un web sitesi 1yi tasarlanmistir 1 2 3 4 5
8  Pegasus hizmetlerini kullanmak beni memnun eder 1 2 3 4 5
9  Pegasus seffaf bir markadir 1 2 3 4 5
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10

Pegasus goniillii calismalarda bulunur

11

Pegasus {iriin ¢esitliligine sahiptir

12

Pegasus yenilik¢i bir markadir

13

Pegasus itibarli ve saygin bir markadir

14

Pegasus'un hizmetleri diinya standartlarindadir

15

Pegasus yurt i¢i ve yurt disinda yatirimlar yapar

16

Pegasus nitelikli ¢calisanlara sahiptir

17

Pegasus faaliyetlerinde miisteri beklentilerini esas alir
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