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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Sosyal Medya iletisiminin Kurumsal itibar ve Marka imaji Uzerinde Etkisi :
Kozmetik Uriinleri Uzerine Bir Arastirma

Gizem PERCIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dah

Isletme Programm

Firmalar, pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin neyi, ne zaman, nerede,
ne miktarda istediklerini tahmin etmeye cahsirlar. Buna gore faaliyetlerini
siirdiiriirler. Sosyal medya sayesinde bu cerceveyi olusturmak daha da kolay hale
gelmektedir. Sosyal medya araglarimin diinya genelindeki yayginhg dikkate
alindiginda bu araclarn daha etkin kullanan isletmelerin rekabet iistiinliigii
saglamasi kacimlmazdir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan arastirmada kurumlar tarafindan
yiiriitiilen sosyal medya iletisim faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan
kurumsal itibar ve marka imaj1 iizerindeki etkisinin ortaya koyulmasi
amaclanmistir. Arastirmaya Izmir’de ikamet eden 542 Kkozmetik sektorii
tiiketicisi dahil edilmistir. Katihmcilara Sosyodemografik Bilgi Formu, Sosyal
Medya iletisimi Olgegi, Kurumsal itiba Olcegi ve Marka imaji Olcegi
Uygulanmistir. Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS kullanihirken,
veri analizlerinde betimleyici istatistikler ile birlikte korelasyon, regresyon, t-test
ve ANOVA sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven
arahginda ve %S5 anlamhlk diizeyinde degerlendirilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore kozmetik sektori tiiketicilerinin
sosyal medya iletisimine iliskin algilari, kurumsal itibara iliskin algilan iizerinde
anlamh etki yaratmaktadir. Buna gore tiiketicilerin sosyal medya araclan ile
firmalara yonelik degerlendirmeler yapabilmesi onlarin kurumsal itibar algisini

artirirken, sosyal medya araclan iizerinden iletisim kurulmasinda celiskili



diisiincelere sahip olmalar kurumsal itibar algisim azaltmaktadir. Arastirmanin
bir diger bulgusuna gore kozmetik sektorii tiiketicilerinin sosyal medya
iletisimine iliskin algilar, marka imajina iliskin algilan iizerinde anlamh etki
yaratmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin sosyal medyadan yararlanma
diizeyleri ile paylasim yapma ve aidiyet hissetme 6zellikleri marka imajina iliskin

algiy1 artirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya iletisimi, Kurumsal itibar, Marka Imaj,

Kozmetik Sektorii.



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Effect of Social Media Communication on Corporate Reputation and
Brand Image : A Research On Cosmetic Products
Gizem PERCIN
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In marketing activities, firms try to guess what, when, where and how
much they want. Accordingly, they continue their activities. With social media, it
becomes even easier to create this framework. Considering the widespread use of
social media tools worldwide, it is inevitable that enterprises that use these tools
more effectively will gain a competitive advantage.

In this study, it is aimed to reveal the effect of social media communication
activities on corporate reputation and brand image perceived by consumers. 542
cosmetics consumers residing in Izmir were included in the study.
Sociodemographic Information Form, Social Media Communication Scale,
Corporate Reputation Scale and Brand Image Scale were applied to the
participants. While SPSS was used to evaluate the research data, descriptive
statistics, correlation, regression, t-test and ANOVA results were used in the data
analysis. The findings were evaluated at 95% confidence interval and 5%
significance level.

According to the findings of the study, the perceptions of consumers of
cosmetics sector about social media communication have a significant effect on
their perceptions about corporate reputation. Accordingly, consumers' ability to
make evaluations for companies with social media tools increases their perception
of corporate reputation, and their contradictory opinions on communication
through social media tools reduce their perception of corporate reputation.

According to another finding of the study, the perceptions of consumers of

Vi



cosmetics sector regarding social media communication have a significant effect
on their perception of brand image. In addition to this, the level of utilization of
social media and sharing and feeling of belonging increase the perception of
brand image.

Keywords: Social Media Communication, Corporate Reputation, Brand image,
Cosmetic Sector.
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GIRIS

Iletisim teknolojinde yasanan gelismelerle beraber internet, akilli telefonlar ve
bilgisayarlar gibi pek ¢ok arag ile kullanilmaya baslamistir. Internetin gelismesi ve
Web 1. 0 ’dan Web 2. 0 teknolojisine geg¢ilmesi, sosyal medya da kendisini
gostermistir. Tarihi ¢ok eskiye dayanmayan sosyal medya, giin gectik¢e bir kartopu
gibi biiyiimekte, farkli sekillerde insan hayatna girmekte, pek ¢ok insanin giinliik
yasantilarinin bir pargasi olmaktadir. Bunun yaninda son donemlerde yeni neslin
hastalig1 seklinde de goriilmeye baslanmustir.

Sosyal medyanin insan yasamimi bu denli sarmasi, tiiketiciler lizerinde etki
birakmak isteyen isletmelerin de dikkatini ¢ekmektedir. Marka sadakati yaratmak,
gelirlerini arttirmak, varliklarini siirdiirmek, giincel haberlerden uzak kalmamak gibi
pek c¢ok sebep ile isletmeler, sosyal medyada da yer almaya baslamistir. Sosyal
medyada karsilikl etkilesim kolaylikla yapilabilmekle beraber, daha hizli ve daha az
maliyetli olmasi nedeniyle isletmeler, faaliyetlerini bu mecraya tagimaya baslamistir.

Insanlar, sosyal medyada goniillii bir sekilde yer almakta, her konu hakkinda
goriis ve bilgilerini rahatga paylasabilmektedir. Kullanilan hizmetler ve tirtinlerle ilgili
deneyimlerini sosyal medya iizerinden baska insanlar ile paylasabilmekte, bu durum
da isletmelerin bir nevi icretsiz reklam avantajina sahip olmalarina imkan
tanimaktadir. Ancak bu durumun tersi gergeklestiginde, tiiketiciler olumsuz
deneyimlerini paylastiklarinda, bu da isletmeler agisindan krize yol acabilmektedir. Bu
nedenle isletmeler sosyal medyada aktif bir sekilde bulunmali, gelismeleri yakindan
takip etmeli ve gerektigi zaman miidahalede bulunmali ve bu sekilde yangin daha da
biiyiimeden sondiirmelidir.

Sosyal medyanin getirdigi yenilikler ile birlikte pazarlamacilar, bu mecray1
kullanarak pazarlama faaliyetleri yapmaya baglamistir. Dolayisiyla da sosyal medyaya
0zel bir sosyal medya pazarlama stratejisi gelistirilmistir.

Giiniimiizde pek ¢ok firma, geleneksel medya yerine sosyal medya araglarina
agirlik vermekte ve pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Isletmelerin sosyal
medyaya yonelmelerinin sebepleri ise sosyal medya pazarlamasinin geleneksel
yontemlere gore daha diisiikk maliyetlere sahip olmas1 ve miisterilerin de aktif rol
oynayabilmesidir. Ayrica sosyal medya pazarlamasiyla bir topluluk ydnetimi

saglanabilmekte, firmalar i¢in yeni bir pazarlama ortami olugmaktadir. Bu noktadan



hareketle hazirlanan arastirmada sosyal medya iletisiminin marka imaj1 ve kurumsal
itibar ve lizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmastir.

Arastirmanin birinci bolimiinde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasina
yer verilmistir. Boliim igerisinde dncelikle sosyal medya kavrami tanitilmis, tarihsel
bliylime asamasi aktarilmigs ve popiiler sosyal medya araglari hakkinda bilgiler
sunulmugtur. Bununla birlikte bdliim igerisinde sosyal medyanin avantaj ve
dezavantajlarina yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde kurumsal itibar kavrami ele alinmistir. Boliim
igerisinde oncelikle kurumsal itibar tanimlanmis, amaci ve dneminden bahsedilmistir.
Bununla birlikte kurumsal itibarmn onciil faktorleri iizerinde durulmus, kurumsal
itibarin 6l¢limiine yonelik bilgiler aktarilmis ve kurumsal itibarm isletmeler agisindan
onemi agiklanmistir. Boliimiin devam eden kisimlarinda ise kurumsal itibarin fayda ve
sonuglarma deginilmis, kurumsal itibar ile iligkili olan kavramlar agiklanmistir.

Uciincii bdliimde ise marka ve markalasma kavramlari ele alinmistir. Boliim
icerisinde Oncelikle marka kavrami ve bu kavramla iligkili diger kavramlar a¢iklanmus,
markanm faydalarina yer verilmistir. Bununla birlikte markaya iligkin tiiketicilerin
davranigsal egilimleri ve bu egilimleri belirleyen faktorler ele alinmistir. Boliimiin son
kisminda ise arastirma degiskenlerinden olan marka imajma iligkin kuramsal ¢erceve
sunulmustur.

Arastirmanm dordiincii ve son bdliimiinde ise sosyal medya iletisiminin
kurumsal itibar ve marka imaj1 algisi1 lizerindeki etkisini ortaya koymak {izere yapilan
saha ¢alismasina iligkin yontem ve bulgular yer almaktadir. Yontem bolimiinde
arastirmanin amaci, tlirii, evren ve Orneklemi, veri toplama araglari, model ve
hipotezleri, varsayim ve sinirliliklar1 ile veri analiz teknikleri hakkinda bilgiler
verilmistir. Arastrma bulgularmin sunumunda ise Oncelikle Olceklere iliskin
betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Devam eden boliimde hipotezlerin sinanmasi
icin yapilan analiz sonuglar1 sunulmustur. Son boliimde ise sosyal medya iletisimi,
kurumsal itibar ve marka imajma iligkin algilarin demografik O6zelliklere gore

farklilagmasima iliskin bulgular aktarilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Medya araglarindan biri olan sosyal medya hem insanlarin hayatinda hem de

pazarlama diinyasinda 6nemli, bir yere oturmustur (Kirik, 2017).

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYANIN GELISiMi

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi bir¢ok alanda gelisime ve degisime yol agmustir.
Toplumsal bir varlik olarak ¢evresindeki olaylara duyarsiz kalamayan insan, sosyal
medyaya kars1 da duyarsiz kalamamistir. Insanlarin yasamimnm bir pargasi olan sosyal
medya, tiim diinya gindemini bir anda sarsabilecek potansiyele sahiptir
(Kirik,2017:240). Bu kadar giiclii hale gelen sosyal medyanin daha iyi bir sekilde
anlasilmasi i¢in Oncelikle sosyal medya kavrami ve gelisimini ayrintili bir sekilde
incelenmelidir.

Bugiine kadar sosyal medyayla alakali birgcok akademik arastirma yapilmis ve
literatiirde sosyal medya ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Yayla (2010: 58), sosyal
medyayr Web 2. 0 uygulamalarin kullanildigi iletisim ortamlar1 seklinde
aciklamaktadir. Bir baska tanima gore sosyal medya, kullanici tabanli igeriklerin
yapilmasina ve degistirilmesine miisaade eden Web 2,0 teknolojik ve ideolojik alt
yapisinda meydana getirilen internet temelli uygulamalar grubudur (Kaplan &
Haenlein, 2010:61).

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimi¢i ortamlarda bulusarak iletisime
girmelerine, sosyal aktivitelere katilmalarma imkan tantyan Web asilli hizmettir.
(Ryan & Jones,2009:152).

Bircok kisiye gore sosyal medya farkli anlamlara gelse de Tuncer (2014:15)’e
gore sosyal medya, insanlarin karanliga haykirip, birilerinin onu duymasmi bekledigi
yer olarak tanimlanmaktadir. Bu durum isletmeler agisindan hem avantaj hem de
dezavantaj yaratmaktadir. Sosyal medya sayesinde tiiketicilerinin ne istedigini ¢ok
rahat bir sekilde anlayarak onlara en uygun iiriin ve hizmeti sunabilme imkani

yakalarken bir yandan da olumsuz bir durumda, tiiketicilerin paylagimlarinin tiim



sosyal medya kullanicilar1 tarafindan goriilmesi diger potansiyel tiiketicileri de
olumsuz etkileyebilmektedir.

Tuncer (2014:12) sosyal medyayi, zaman ve yer engeli olmaksizin insanlarin
etkilesimde ve paylasim i¢inde oldugu bir insani iletisim sekli olarak tanimlamaktadir.
Sosyal medyanin platformlar1 sayesinde insanlar bir araya gelir ve iletigimde
bulunurlar. Bu iliski i¢inde birbirlerine yardim eder, birbirlerine sorular sorabilir ve
sorularinin cevaplarini alabilirler. Bu agidan aslinda sosyal medya gayri resmi egitim
olarak diisiiniilebilir (Tuncer, 2014:14). Sosyal medya ebeveyn ve c¢ocuklarin
iletisiminde de farkliliklar yaratmistir. Teknoloji i¢inde biiyliyen ¢ocuklarm 6grenme
hizina kendileri ayak uyduramadig: i¢in gelismeleri ¢ocuklar: onlara 6gretmektedir.
Cocuklarindan 6grendikleri ile sosyal medya kullanmaya yatkin olan aileler ¢ocuklari
ile sanal ortami beraber paylasarak onlarin arkadaslarmi da bu yoldan daha yakindan
tanima imkan1 bulmuglardir (Tuncer, 2014:14).

Sosyal medya bazilaria gore insanlardan kagmak ve yalniz kalmak i¢in ideal
bir ortam iken bazilarma gore de sosyal olmak ve insanlarin takdirini almak i¢in ideal
bir ortamdir. (Talih Akkaya,2013:6). Firmalar i¢in ise sosyal medya, sosyal olmaktan
daha ¢ok basarili olmak, var olan basarilarini arttirmak i¢in énemli bir ortamdir. Bu
devirde sosyal ortamdan uzak kalmak, firmalar agisindan bazi krizlerin yasanmasina
ya da basar1 olma imkanin1 kagirmalarma neden olabilir. Ornek olarak sosyal medyada
bir ara yogun olarak konusulan salamlarin i¢indeki karmin bdcegini verebiliriz. Bu
durum salam satiglarini etkiledi ve bu konuda hassas olan insanlar triinlerin
iceriklerine daha fazla dikkat eder oldu. Sosyal medyada aktif bulunan firmalar olayin
farkma vararak harekete gecti. Ornek olarak Torku markasini verebiliriz. Ozellikle
iirlin ambalajlarinda dikkat cekici bir sekilde karmin i¢cermedigini vurgulanmastir.

Sosyal medyanin daha iyi bir sekilde anlasilabilmesi i¢in sosyal medya
araglarmin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Mayfield, 2008:5):

Katilim: Sosyal medyaya isteyen herkes katilabilir ve geribildirimde
bulunabilir. Eskiden var olan geleneksel medya ve kisiler arasindaki duvar
bulaniklagir. Katilimda bulunan herkes ayni seviyede goriilmektedir ve bu durum
demokrasi kavraminin varligmni vurgular (Tuncer, 2014:14).

Aciklik: Sosyal medyaya rahat bir sekilde giris yapabilir ve geri bildirimde

bulunabilirsiniz Bireyler izleyici rolii ve yazar rolii arasinda kolay gegisler yapabilir.



Kendi igeriklerini olusturmalar1 ve bunlar1 bagkalari ile paylagmalar1 oldukga kolaydir.
Bu durum sosyal medya kullanicilarina gii¢ verir. Bir adimla normal vatandastan
yazara, film yapimcisima veya radyo yaymcisina doniisebilirler (Lincoln, 2009:10).
Sifreleme isleminden genellikle kagiirlar ve bilgiye ulagsmak kolaydir.

Diyalog: Sosyal medyada geleneksel medyanin aksine ikili diyalog 6nemlidir
ve bunun iizerinde durmuslardir. Geleneksel medyada ise 6nemli olan yaymlamaktir.
Radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi medya araglarinda kontrollii ve tek tarafh
etkilesim vardir ve diyalog zordur.

Topluluklar: Sosyal medya sayesinde ayni ilgilere sahip kisiler bir araya
gelerek topluluklar olusturarak birbirleri ile iletisime gegebilirler. Bir dizi aragtan ¢ok
daha fazlasini ifade eder sosyal medya. Kolektif zekay1 yakalar. Insanlar cografi olarak
ne kadar uzak olurlarsa olsunlar bir takim halinde birlikte ¢aligabilirler (Lincoln,
2009:10).

Baglhilik: Sosyal medya genellikle baglilik tabanlidir. Bagh platformlarin
tiikketicilere kolaylik saglamasinin yani sira platformlar acgisindan kullanicilarin takip
edilmesi ve onlara ¢esitli ticari mesajlar gonderilmesi agisindan avantaj saglamaktadir.
Ornek olarak Google ve Youtube arasindaki yapisal bagdan dolay:r kullanicilar
Googlet+’daki etkilesimlerini video paylasim sitelerinde siirdiirebilirler ve bu yolla
hedefkitleye yonelik mesajlar1 farkli kanallardan génderme imkani ortaya ¢ikmaktadir
(Kircova & Enginkaya, 2015:10).

Sosyal medya ekosistemi, sosyal kanallarin ve isletmenizin goriiniiste farkli
olan bolimlerinin nasil  birlikte calisabilecegini  ve nasil ¢alisacagini
ongorebilecegimiz yollardan biridir. Her bir kismi digerini besledigi gibi ve bunun
tersi de yasanabilen, yasayan ve nefes alan bir organizma olarak diisiiniilebilir. Bunun
bir sonucu olarak, isletme markanizin mesajlagsma sistemi, ekosistemde (sosyal aglar)
yaygin olarak dagilma yetenegine sahiptir (Jamieson, 2014:8).

Cesitli sosyal aglar1 temsil etmektedirler ve sosyal aglarin her biri isinize isaret
etmektedir. Her bir agdan olusturulan trafik, acilis sayfalarmiza, blog makalelerine ve
miisterilerinizin ve potansiyel miisterilerinizin ziyaret etmesini istediginiz her yere
yonlendirilebilir. Paylagilan bilgilerin kaynagi olarak da kullanilabilir. Bu da size
onemli mesajlarin her bir sosyal kanalda dagitilmasini saglar. Bu, daha sonra,

dogrudan trafik iginize geri doner. Bu kanallarin her biri, baska bir ag ile bilgi



paylasmak ve ardindan kaynak aga veya dogrudan isinize geri donmek i¢in de
kullanilabilir. Ornegin, LinkedIn profilinizi Twitter'da paylasabilir ve daha sonra,
LinkedIn profilinize geri donmek icin bu baglantiy1 tiklayip, ardindan da LinkedIn
sayfanizdaki sirket sayfanizla baglant1 kurabilirsiniz. Ornegin, iicretsiz bir e-kitap
sunan ve bu linki dogrudan web sitenizdeki bir acilis sayfasina yonlendiren bir
baglantiy1 paylasabilirsiniz. Iletisim bilgileri yakalandiginda ve satis veya miisteri
hizmetleri tarafindan takip edilmek tizere SCRM 'minizde bir kayit otomatik olarak
olusturulur. Bu baglanti, insanlar1, maruz kalmasini istedigimiz bilgilere yonlendirmek
icin kullanilan temel unsurdur (Jamieson, 2014:8).

Olgiilebilirlik: Sosyal medya internet tabanli bir olusumdur ve kisilerin sosyal
medyadaki etkilesimleri veri tabaninda kayit altina alinmaktadir. Kisilerin sosyal
medyaya ne zaman katildiklarindan, hangi sosyal medyay1 ne araliklarla kullandiklari,
hangi paylagimlarda bulunduklar1 ve neleri begendiklerine kadar her sey kayit
altindadir. Bunun sonucu olarak da sosyal medyada bu kayitlara dayanarak 6l¢tim
yapmak ¢ok kolaydir ve bu 6l¢iim sonuglari istatistiksel tahmin degil kesin sonugtur
(Kircova & Enginkaya, 2015:13-14).

Zaman ve Mekandan Bagimsizlik: Onceleri internete baglanmak igin
bilgisayar gerekirken simdi ise gelisen araglarla kullanicilar hi¢ kopmadan sosyal
medya platformlarma bagl olarak yasayabilmektedirler. Bu durumun sonucu olarak
da kullanicilarin hangi zamanda ve hangi yerde olduklarina ulasabilmek kolay
olmustur. Birgok firma da kullanicilarin bu 6zelliklerine gore iiriin iiretmekte ya da
iletisimlerini buna gore siirdiirmektedirler (Kircova & Enginkaya, 2015:9-10).

Kullanim Kolayhg1: Sosyal medya platformlarmi kullanmak ¢ok basittir. On
sart gerektirmeden bu konuda biraz deneyimli olan insanlar rahatga istedikleri gibi bir
sosyal medya hesabi medya hesab1 ac¢ip kullanabilirler. Kullanim kolayl 6zelligini
destekleyici sekilde sosyal medya platformlar1 her dilde tasarlanmistir ve ¢ogu iilkede
yabanct dil bilgisi gerektirmeden insanlar rahatca sosyal medya hesabi acarak

kullanabilir (Kircova & Enginkaya, 2015:10).



1.2. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI

Sosyal medyanin avantajlarin1 7 madde halinde ayrintili bir sekilde asagidaki
gibi siralayabiliriz:

Diistik Maliyet: Birgok sosyal medya platformunun kullanimi tamamen
ticretsizdir. Kisiler ve kurumlar sosyal medya hesaplarini olustururken ve yonetirken
zaman ve geleneksel medyaya gore daha az maddi maliyete katlanmaktadirlar.

Smirsiz Ulasim: Sosyal medya araglarinin ¢ogunda belli bir sinir yoktur ve
herkes ulasabilir. Sosyal medyanin herkese agik olmasi ve igerik paylasan her birey
esit oldugundan dolay1 demokrasi kavraminin herkesin kafasina yerlesmesi konusunda
uygun bir ortam saglamaktadir (Tuncer, 2014:14).

Basitlik: Sosyal medyaya giris yapmak biiyiik ayricalikli yetenekler gerektir.
Basit bir sekilde 6grenilerek giris yapilabilinir.

Global Erisim: Geleneksel medya araclar1 ile diinyanin cesitli yerlerine
ulasmak zaman ve maddi maliyetler gerektirirken sosyal medya ile ulagsmak bir
gonderi paylagsmakla miimkiin olabilir. Ayn1 zamanda sosyal medya platformlar1 es
zamanl olarak kullanicilarin goriintiilii ve sesli olarak goriismeler yapmalarmi da
saglar (Kircova & Enginkaya, 2015:24-25). Bu durum sirketler agisindan da biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Gerek miisterilerle gerekse tedarikgileri ile daha samimi bir
etkilesim saglayabilirler.

Viral pazarlama: Sosyal medyanin en biiyiik faydalarindan biri de potansiyel
viral pazarlamadir. Bir kullanici sizin igeriginizi begendiginde, bu konuyu kendi
iletilerinde paylasabilir. Bu paylasim diger tiiketiciler tarafindan da goriilerek ucuz
yoldan pazarlama faaliyetiniz gergeklesmis olur (Stoke,2013:394). Agizdan agiza
pazarlama en etkili ve en ucuz pazarlama yontemidir (Eley & Tilley, 2009:21). E-
Posta, Web sayfalari, MP3 c¢alar, bloglar ve cep telefonlar1 viral pazarlamanin
kullanildig1 genel araglardir (Unal, 2011:74).

Agizdan agiza iletisimin internette geceklesmesi durumuna viral pazarlama
denilmektedir. Insanlar firmalarin faaliyetleri hakkindaki diisiincelerini internet
iizerinden baskalar ile paylasabilirler. Tabi bu durum firmalar i¢in avantaj sagladig1
gibi dezavantaj da yaratabilir. Kisi firma hakkinda olumsuz yargilara sahip olursa

paylastig1 iletiler sonucunda diger tiiketicileri de olumsuz yonde etkileyebilir. Buna



ornek olarak Danone vakasini verebiliriz. Danone markas1 hakkinda sosyal medyada
c¢ikan ve Danone firmasina gore asilsiz olan haberler, bu markayi kullanan ve kullanma
potansiyeli olan annelerde giiven sorunu yaratmistir. Danone daha sonradan miidahale
ederek aciklamalar yapsa da bu tiir haberler satiglarin1 ve marka imajmi da olumsuz
yonde etkilemistir.

Internet  {izerindeki agizdan a@iza pazarlama faaliyetleri bizim
tahminlerimizden daha hizl bir sekilde yayilabilir. Arastirma motorlar: tarafindan 1yi
ya da kotii miisteri yorumlar1 veya igerikleri toplanilmaktadir. Her an herhangi biri
firmalar hakkindaki bu yorumlara ulasabilir (Eley & Tilley, 2009:21). Bu yorumlar
firmalarin  yaptig1 reklamlardan ¢ok daha etkili olabilir ¢iinkii tiiketiciler,
arkadaslarindan gelen elektronik mesajlar1 daha giivenilir bulmaktadirlar (Unal,
2011:73).

Viral pazarlama bir kartopuna benzetilmektedir. Ciinkii iletiler tiiketiciden
tiiketiciye aktarilarak milyonlarca kisiye ulasabilmektedir. Bir iiriinii alan tiiketicinin
o lriinle ilgili konusmasiyla birlikte, potansiyel tiiketicilere pazarlama yapma sansi
sunmaktadir. Boylelikle hem tiiketiciler i¢gin hem de firmalar i¢in viral pazarlama
birtakim avantajlar saglamaktadir. Firmalar i¢cin daha diisiik maliyetle daha fazla
insana ulasabilme ve hizli bir geri bildirimin oldugu pazarlama imkani sunarken,
tiikketiciler iginse iicretsiz bilgi ve hizmetlerin sunuldugu bir servis olarak avantajh
olabilmektedir (Argan & Argan, 2006:233).

Insanlar genellikle aldiklar1 ya da kullandiklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda
konusmakta hoslanirlar. Bunun nedeni, saygmlik ya da statii kazanmak olabilecegi
gibi bagkalarma yardimci olmak da olabilir. Sonrasinda arkadaglar1 ile paylastiklar
deneyimleri, arkadaslarinin arkadaslarma da yayilarak bircok kisiye ulasir (Argan &
Argan, 2006:234).

Viral pazarlama konusunda basarili olabilmek i¢in viral pazarlama stratejisini
iyi olusturmak gerekir. Bir havuza atilan tek bir cakildan uzaklasan kiigiik dalgalar
gibi, 6zenle tasarlanmig bir viral pazarlama stratejisi son derece hizli bir sekilde disa
akar (Wilson, 2018:1) Genel olarak viral pazarlama stratejicinin alt1 temel faktorii
vardir. Genel olarak viral pazarlama stratejicinin alt1 temel faktorii vardir. Bunlarin
hepsini kullanmak zorundalar diye bir sey yoktur ama ne kadar fazla kullanirlarsa o

kadar ¢ok gii¢lii olabilirler (Wilson, 2018:2-3).



Lokasyon ve Mobilite Avantaji: Mobil cihazlar ve veri transfer maliyetleri
azaldikc¢a daha fazla insan mekandan bagimsiz sosyal medyayi takip edebilmektedir.
Bunu avantaja cevirmek i¢in lokasyon tabanli servislerden etkin bir sekilde
yararlanilmalidir. Ornegin Starbucks fiziksel konumunuza gére bircok promosyon
saglamaktadir.

Baglant1 Kurma: Sosyal medya sayesinde artik firmalar da kisiler de birbirleri
ile ¢ok rahat bir sekilde baglantiya gecebilirler. Boylelikle tiiketiciler herhangi bir
durumda firmalara ulasarak sikayetlerini bildirebilirler. Ayni1 zamanda firmalar da
tiiketicilerin firmalari, trlinleri ve hizmetleri hakkinda ne diisiindiiklerini rahatca
Ogrenebilir ve bulara gore degisiklikler yaparak miisterilerinin tatmin olmasini
saglayabilir. Karsilikli bu baglantinin saglanmasi ayni zamanda arada sadakatin
olugmasini da saglamaktadir.

Gilinlimiizde firmalarin miisterileri ile sadece iletisimde olmasi1 yeterli
olmamakta ayn1 zamanda birlikte etkilesimde de olmalar1 gerekmektedir. Etkilesimde
bulunularak miisteri beklentilerini 6grenmek ve karsilamak agisimdan 6nemlidir.
Etkilesimle bulunarak rakiplerine gore rekabet avantaji da saglayabilirler. Sosyal
medya da bu etkilesimi diisiik maliyetlerle saglamanizda yardimci olur (Kircova &

Enginkaya, 2015:3).

1.3. SOSYAL MEDYANIN DEZAVANTAJLARI

Sosyal medyanin avantajlarinin yani1 sira birgok dezavantajlarindan da

bahsedilebilir. Sosyal medyanin dezavantajlar1 siralanacak olursa:

e Giiniimiizde sosyal medyada kisilerin 6zel bilgilerine izinsiz ulasilip, bu
bilgiler kullanilarak dolandiricilik yapilmaktadir.

e Sahte hesaplar agilarak firmalar1 ve kisileri karalayici hakaretlerde
bulunulup, asil kisiler tarafindan bunlarin sahteligini ispatlamak zor
olmaktadir.

e Zamanla insan iligkileri sosyal medyaya dayali hale gelmektedir.
Cogunlukla eski zamanlardaki gibi yiiz yiize paylasimlar azalmaktadir.

Kircova & Enginkaya (2015)’ya gore yeni bir platform olarak sosyal medya,

geleneksel medyadan yapisal olarak farkli oldugundan dolay isletmeler icin ¢esitli



sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu sorunlar1 su sekilde sirlayabiliriz
(Kircova & Enginkaya,2015:34-35):

-Geleneksel Isletmelerin Sosyal Medyaya Bakisindan Kaynaklanan Sorunlar

Sosyal medya geleneksel medyaya gore yeni bir sey oldugu i¢in her yeni olaya
oldugu gibi sosyal medyaya da tepki verenler, girmeme konusunda direnenler de
vardrr. Ozellikle pazarlama iletisimi karmasinda sosyal medya kagmilmaz hale
gelmesine ragmen bir¢ok isletme bu konuda inadi1 devam ettirmektedir.

Sosyal medya bir¢ok isletmeye gore basit ve gereksiz bir mecradir. Onlara gore
sosyal medya genglerin sohbet ettigi, paylasimlarda bulundugu gereksiz bir ortamdir.
Onlar bu sekilde diisiinerek sosyal medyadan kagtikca kendileri hakkinda sosyal
medyada gecen kotii gelismelerden de haberdar olmayacaklardir. Sosyal medya
hakkindaki hukuki diizenlemeler tam olarak yeterli de olmadigindan hukuki yollardan
haklarin1 aramalar1 da uzun zaman alacaktir ve bu durum onlarmn aleyhine olacaktir.
Bu konuda Danone markasinin yasadigi olay:r 6rnek verebiliriz. Kendisi hakkinda
sosyal medya da ¢ikan kotii haberleri firma ge¢ fark etmistir ve bu durum firmasina
zarar vermistir. Aslinda bastan beri aktif olarak sosyal medyayi takip etmis olsayd1 ve
es zamanli olarak ¢ikan haberlere karsilik verseydi belki de daha az etkilenerek bu
olaydan kurtulabilirdi.

-Sosyal Medyay1 Uygulamadan Kaynaklanan Sorunlar

Bazi igletmelerin sosyal medyayla ilgili hatali diisiincelerinden birisi sosyal
medyanin {icretsiz ve masrafsiz bir ara¢ oldugunu diisiinmesidir. Yanlis inanisla birgok
isletme sosyal medyada bir hesap acarak sadece mesaj gondermek ve takipg¢i sayisini
arttirmayla ugrasirlar. Oysa geleneksel medyaya gore gercekten ¢ok uygun gibi
goriinse de sosyal medya da ciddiye alinarak onun i¢in de 6zel bir biitge ayrilmalidir.

-Sosyal Medya Etkinliklerinin Organizasyonundan Kaynaklanan Sorunlar

Sosyal medya araclarinda yasanan problemlerden c¢ogu organizasyon
hatalarindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya araglar1 sayesinde iriinlerin
tasarimiin nasil olacagindan, hangi rengi tercih etmeyeceklerine kadar bir¢ok konuda
bilgi sahibi olabiliyoruz. Bu nedenle sosyal medya faaliyetleri bu konuda bilgisi olan,
isletmenin kurumsal kiiltiiriine sahip, uzman kisiler tarafindan yiiriitiilmesi gereken bir
faaliyettir. Isletmeler herhangi bir personelin hobi olarak yiiriitebilecegi bir faaliyet

olarak géormemelidir bu faaliyeti.

10



1.4. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Firmalar tiiketicilerin goziinde olumlu bir marka imaji yaratmak, marka
bilinirliligini ve pazar payini arttirmak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini daha iyi
kavramak ve ona gore faaliyetlerini yiirlitmek i¢in devamli bir sorgulama igindedirler
(Tasdemir, 2011:646). Bundan dolay1 geleneksel medya araglarinin yaninda son
zamanlarda sosyal medya araclarini da kullanmaya baslamiglardir.

Internet, eskiye oranla insanlarin daha da yakilasmasma ve ¢ok uzaklarda da
olsalar benzer ilgilere sahip insanlarin birbirleri ile iletisime girmelerine imkan
tanimistir. Bunun sonucu olarak da sosyal medya araglarmin kullanict sayist hizla
artmis ve sosyal medya araglari popiiler hale gelmistir (Eley & Tilley, 2009:78).

Geleneksel medya araglarinda olmayan ¢ift tarafli katilimin saglamasi sosyal
medya araclarmin daha cok tercih edilme sebeplerinden biridir. Isletmelerin
miisterileri ile iletisimde olmasmin yanm sira giinlimiiz sartlarinda etkilesimde de
olmasi gerekir. Miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini anlamasi, karsilamasi agisindan
etkilesim onemlidir. Bu isletmelere rekabet tistiinliigii saglar (Kircova & Enginkaya,
2015:3). Birbirinin benzeri olmayan sosyal medya araglarmin {ist seviye paylagim
olanagi saglamalar1 beklide tek ortak yanlaridir (Kahraman, 2013:21).

Hizli bir sekilde popiiler olan sosyal medya, giin gectikce daha fazla insani
birlestirmekte, yeni uygulamalar ile kendinden bahsettirmekte, insanlar1 kolektif bir
aklin ve tiretimin katilimcis1 ve pargasi olmaya itmektedir (Kogyigit, 2015:27). Sosyal
medya araglar1 hakkinda yukarida da goriildiigii gibi literatiirde birgok smiflandirma
bulunmaktadir. Biz sosyal medya araclarini ICrossing ‘in ele aldig1 gibi: bloglar,
mikrobloglar, forumlar, sosyal aglar, sosyal imgeleme (isaretleme) siteleri, igerik

paylasim siteleri ve wikiler basliklar1 altinda inceleyecegiz.

1.4.1. Bloglar

[k olarak “Web” ve “log” sozciiklerinin birlesimi seklinde bilinen sosyal
medya aracinin ismi zamanla “blog” seklinde kisaltilarak kullanilmigtir. Jom Barger,
“Web log” terimini ilk defa 1997°de kullanmigken, “blog” kisaltmasmin ortaya

ctkmast 1999 senesini bulmustur. Bloglar ile alakali terimler ise Oxford English
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Dictionary’e 2003 senesinde girmistir (Ozata & Oztaskin, 2015: 36). Bu ilk bloglar
ana hatlar1 ile ti¢ temel 6zellige sahiptirler: (1) Kronolojik bir sekilde siralanmis, (2)
Web sitelerindeki ilgi alanlarina linkler igeren, (3) Baglantilarda yorumlara miisaade
eden sitelerdir (Akar, 2006).

Blog, iistiin yetenek gerektirmeden kurulabilen ve insanlarin kendi duygu ve
diisiincelerini rahatga paylasabildigi ve baskalari ile tartisabildigi bir web sayfasidir.
Blog, herkesin diledigi konuda, igerigini kendisi belirleyerek yazabildigi aktiiel bir
giinliiktiir (Burgaz,2014: 52). Yemek, cografya, spor, moda, dekorasyon, sanat, tarih
gibi birgok konuda blog yazilabilir. Akar (2006:20) en basit sekilde blogu, bir kisinin
ozel ilgi alantyla ilgili materyalleri, bilgi ve makaleler aracilig ile birlestirdigi ve farkli
kaynaklardan topladig1 bilgileri siraya sokarak derledigi kisisel bir Web sitesi olarak
tanimlamistir.

Kelleher & Miller (2006:399) bloglarin belirli karakteristik 06zellikleri
oldugunu dile getirmis ve bunlari madde halinde soyle ela almistir:

* Siklikla giincellenmektedirler,

* Ters kronolojik siralamaya sahiptirler,

* Kisisel giince materyallerini icermektedirler,

* Okuyucular yorumlarmi ekleyebilmektedirler.

Bloglarim yaygimlasmasi ile birlikte blog kullanicilar1 sayisi da artmistir.
Goldman ve Schmalz (2007: 14) blog kullanicilarini su sekilde siiflandirmistir:

Kisiler: Ozel ve profesyonel amaclar;

Gruplar: Egitimsel, sosyal, eglence, kentsel, dinsel;

Kurumlar: Ozel sektdr ve kamu sektorii;

Isletme ve Endiistri: Yasal, ekonomik, eglence, spor;

Devlet Yonetimi: Tiim seviyelerde.

Bu blog kullanicilar1 ¢ok cesitli nedenlerle blog tutabilirler ama Kahraman
(2013,28-30) ana nedenleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

-Ilgi Duydugu Konular1 Paylagmak

Insanlar ilgi duyduklari konular1 baskalar1 ile paylasmaktan, onlardan aldiklari
yorumlarla kendilerini gelistirmekten hoslanabilirler ve bu amagla da blog yazabilirler.
Giliniimiizde bu durum sosyal hayatin bir par¢asi olmaya baslamistr.

-Bilgilerini Paylagmak
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Uzman oldugunuz konularda bilgi paylasiminda bulunmak icin blog yazmaya
karar verebilirsiniz ve bu blog sayesinde kendinizi ¢ok daha iyi tanitarak is baglantilari
kurma firsat1 yakalayabilirsiniz (Goodfellow & Graham, 2007:399).

-Online Pazarlama

Blog sayesinde kendinizi ve iginizi potansiyel miisterilere ¢ok iyi bir sekilde
ifade edebilir ve karsilikli etkilesim sayesinde pazarlama faaliyetleriniz de
yiiriitebilirsiniz. Isletmeler blogla pazarlama faaliyetini yiiriitiirken iki ydntem
izlemektedirler. Birincisi kendi blogunu olusturarak pazarlama faaliyetlerini
yuriitmesi, ikincisi ise bir blogger aracilig1 ile pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesidir
(Akar, 2006). Kendi blogunu olusturarak yapilan pazarlamalarda hedef kitlenin dogru
belirlenmesi ve inandiricilik 6nemli kurallar arasindadir (Yayla, 2010: 55).

-Gelir Elde Etmek

Zamanla blogunuzu tanmmus hale getirerek markalarla anlagsma yapip, onlarin
iirlinlerini satarak aradan gelir elde edebilirsiniz.

Blog yazmanin nedenlerinin yani sira bireysel kullanicilar agisindan bloglarin
ortaya ¢ikis sebepleri (Akar, 2006):

Kolaylik: Kullanim1 olduk¢a kolay olan Web sitelerinden biri de bloglardir.
Bundan dolay1 bireysel kullanicilar tarafindan tercih edilmektedirler. Bireyler hicbir
zorluk yasamadan istedikleri gibi blog yazabilirler. Ozellikle kolayhig1 sayesinde
insanlarda olusturdugu rahatlik bloglarin yaygin hale gelmesini saglamistir.

Kendini ifade etme: Bloglar bir yazim platformu sagladigindan dolay1 insanlar
kendilerini rahatca ifade edebilmektedirler. Sessiz kalmak istemeyip her yerde ve her
alanda kendini ifade etmek isteyen kisiler, kendilerini daha aktif hale getiren
platformlar1 6ziimsemektedirler. Iste bu nedenle bloglar, insanlarin kendilerini daha
iyi ifade etmelerini olanakli kilan ve onlarin daha aktif katilimlarin1 saglayan bir
uygulama olarak popiiler hale gelmektedir.

Merak: Insanlar ve 6zellikle internet kullanicilar1 meraklidirlar. Yeni seyleri
ogrenmeye ve kullanmaya goniilliidiirler. Bu nedenle blog kullanimi artig gostermistir.

Kisisellik ve Ilgi Cekme: Insanlarin duygu ve diisiincelerini rahatga dile
getirebildikleri bir yapidir blog. Blog sayesinde kisisellik daha agik bir sekilde ortaya

cikarken, ilgi cekmek de basitlesir. Internet kullanicilari, merakliliklarinmn yani sira
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ilgi cekmeyi ve kisiselligi seven kisilerdir. Bundan dolay1 blog kullaniminin sayis1 git
gide artmaktadir. Kisisellige ulagsmanin ve ilgi cekmenin en dogru yeri blogdur.

Sirketler agisindan bloglarin ortaya ¢ikis sebepleri ise (Akar, 2006):

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki biiyiik gelismeler: Bilgi ve iletisim
teknolojisindeki daimi ve hizli gelismeler gilinlik yasamimizi da etkileyerek yeni
uygulamalar:t meydana getirmistir. Biiyiik gelismeler, is yapma sekillerinde yeni ve
degisik aracglar1 ortaya koymustur. Bilgi ve iletisim teknolojisi, blog uygulamalari ile
farkli bir boyut kazanmustir. Isletmeler fazla gecikmeden blog kullanmaya baslayarak,
miisterilere ulasmada en etkin ve aracisiz olan uygulamalardan birini kullanmis
olmuslardir.

Internet kullaniminm artmasi ve kullaniminin degismesi: Internetin kurumsal
ve bireysel agidan herkese acik olma 6zelligi sayesinde kullanim1 yaygimlagmustir. {1k
olarak askeri amagla kullanilan internet zamanla egitim ve ticari amaglarla da
kullanilarak, kullanim alanlar1 farklilasmustir.

Miisterilerin suurlanmasi1 ve daha aktif olmak istemeleri: Giiniimiizdeki
miisteriler daha fazla bilgi sahibi oldugu i¢in bilingli bir sekilde hareket etmektedirler.
Bilin¢li miisteri ne istedigini bilir ve bunlar1 agik¢a dile getirir. Bir seyi ne zaman, ne
Olciide, ne fiyata alacagini bilir. Bunun yani1 sira miisteriler daha ¢ok aktif olmak
isterler. Yani her konuda sahip olduklar1 bilgileri kullanma konusunda heveslidirler.
Bunu dile getirmek i¢in ¢aba gostermektedirler. Blog da bu isteklerini
gergeklestirebilecekleri en basit ortamlardan biridir.

Web sitelerinin kullanimimin kolayligini kaybetmesi: Kiigiik ya da biiyiik fark
etmez biitiin sirketler internet kullanmalidir. Biitiin sirketler her sirkettin bir Web sitesi
oldugunu disiinerek o©ncelikli olarak bir web sitesine ihtiyaclar1 olduklarini
diisiiniirler. Fakat sitenin icerigi konusunda net bir diislinceleri yoktur. Sirketler
acisindan bir sitenin kurulumu genellikle diisiik maliyetlidir ama sitedeki bilgilerin
korunmasimin maliyeti yliksek olabilir. Onlar admna olusabilecek en kotii izlenim,
zaman1 gecmis bilgi ve resimlerin sitelerinde bulunmasidir. Stirekli bilgilerini
giincelleyecek bir kaynaklar1 yoksa eger Web sitesine koyacaklar1 bilgilerin ¢abuk
eskiyen bilgiler olmamasina dikkat etmelidirler. Eger Web sitesi 6zel bilgileri igeriyor

ve bu bilgilerin uzman biri tarafindan giincellenmesi gerekiyorsa, bu durum da isletme
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acisindan maliyetli olabilir. Iste blog bu noktada dikkat c¢ekmektedir. Siirekli
giincellenebilir olusu blogun giiciinii arttirmaktadir.

Glinlimiizde blog, yaygin bir sekilde bilinen bir teknoloji olarak
goriinmektedir. Blogun bu kadar popiiler olmasinin nedenlerini su sekilde
siralayabiliriz (Goodfellow & Graham ,2007:397):

 Ucuza veya masrafsiz olusturulabilmesi

* Hususi bir yazilim gerektirmeksizin kurulabilmesi

* Bilgisayarla alakali hususi bir yetenek gerektirmemesi

» Icerigin yenilenebilmesi ve basitge yayilabilmesi

* RSS kullanarak okuyucularin yeni gonderilerini anlik gérebilmemiz

* Herkes tarafindan yorul yapilabilmesi, okuyucu ve yazar arasinda bir diyalog
olusturulmasidir.

Blogculugu diger iletisim kanallarindan farkl kilan alt1 temel 6zellik vardir.
Bunlar (Scoble & Israel, 2006: 45):

Yaymlanabilirlik (Publishable): Herkes bir blog yayini yapabilir. Bu yayini
diinya ¢apinda izlenilebilecek sekilde, sik¢a ve diisiik maliyetle gerceklestirebilirler.

Bulunabilirlik (Findable): Insanlar konu, yazar ya da her ikisini de anahtar
kelime seklinde kullanarak arama motoru sayesinde bloglara ulasabilirler. Bloglarin
gonderi sayilari arttik¢a bulunabilirlikleri de artmaktadir.

Sosyallik (Social): Blogosfer tiim bloglar1 i¢ine alan genis ¢aplh bir
konusmadir. Birbiri ile baglant1 kuran siteler ve farkli konular tizerindeki sohbetler
arasinda dolasir. Bloglar araciligi ile uzakta olan insanlar aralarindaki sinirlari ortadan
kaldirarak dostluklar kurabilirler.

Yayilabilirlik (Virtitik yayilma): Bilgi bloglar sayesinde haber servislerinin
yaymlamasindan daha hizli bir sekilde bir virus gibi yayilabilmektedir. Bir blogun hiz
ve etkinligi erisilmezdir.

Bir araya getirebilirlik/ Birlestirme (Syndicatable): Bloglar, RSS ikonuna
tiklayarak, sormaksizin home delivery (adrese teslim) RSS uygulamalarini elde etmeyi
basitlestirmistir. RSS, abonesi bulundugunuz blogun ne zaman giincellendigini
bildirerek, arama i¢in gecireceginiz zamandan tasarruf etmenizi saglar. Bu yontem
digerlerinden farkli olarak, sanal agdaki sayfalarin gerceklesen degisiklikleri

gostermek lizere sirasiyla ziyaret edilmesini saglayan verimli bir yontemdir.
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Koprii  kurabilirlik (Linkable): Her blog diger biitiin bloglara baglanti
kurabilmektedir. Bundan dolay1 her bloggerin diger biitiin bloggerlara erisimi vardir.
Bloglar, kendilerinin olusturdugu iliskiler ve aglarin sayisi ile 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Bloglar yeni bir konugma alani yaratmaktadir (Raghavan, 2006:288). Bloglar,
calisanlara, tedarik¢ilere miisterilere ve ilgili gruplara reklam, halkla iliskiler,
promosyon, habercilik gibi bir¢ok konuda ulagmakta kullanilmaktadir. Kurumlar ve
paydaglar arasi ¢ift yonlii bir iletisim akis1 vardiwr. Kurumlar bloglar1 ortaklarma
ulagsmada, onlara istedikleri mesajlar1 iletmede ve onlardan geri bildirim almada bir

iletisim arac1 olarak kullanmaktadir (Akinc1 Vural & Oksiiz, 2012:9).

1.4.2. Mikroblog

Mikroblog kullanicilarmma genellikle 140 karakter ile smirlandirilmis kisa
metinleri yaymalarma izin veren bir blog tiiriidiir. 2006 yilinin Temmuz aymnda
baslayan Twitter, en popular mikroblog hizmetidir (Stokes,2013:383). Online
paylasim hizmetleri, Twitter ile SMS gibi kolay olusturulabilen bir sosyal medya araci
olmustur (Kahraman, 2013: 43).

Ulkemizde Twitter kullanicilar1 giinden giine artis gdstermektedir. Tek bireyler
degil, isletmeler, partiler, devlet kurumlar1 Twitter kullanarak seslerini kitlelere
duyurmay1 amaglamaktadir (Karakoy Tas, 2014: 60). San Fransisko merkezli Obvious
sirketinin R&D adli projesinin sonucu ortaya ¢ikmis olan Twitter zamanla ticari olarak
dis diinyaya da acilmistir (Torun, 2015). Birgok isletme pazarlama faaliyetlerinde
Twitter kanalin1 da kullanmaktadir. Twitter hesab1 agmak {iicretsiz ve kolaydir. Bazi
isletmeler giincel konular1 ve 6zel giinleri kullanarak aktif bir sekilde Twitter
hesabindan pazarlama faaliyetlerini stirdiirmektedir. Mikroblogda insanlar genellikle
o an neler yaptigini, ne gordiigii, ne diislindiigii kisaca paylasma imkani bulmaktadir.
Diger bloklardaki gibi video, fotograf, ses ve metin paylasimi da yapabilirler.
Mikroblogun yararlarini su sekilde siralayabiliriz (Holotescu & Grosseck, 2010:366):

* Diislince ve fikirlerin derinlemesine tartisilmasi ve yonetilmesi i¢in firsat
sunar.

* Umulmadik muhitlerde ani topluluklar yaratir.

* Siire¢ odakli 6grenmeyi amag edinen isbirlik¢i bir ¢evre olusturur.
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* Farkli disiplinlerden olusan gruplarin islerini kolay hale getirir.

« Ogrencilerin diisiincelerini degerlendirmek veya proje yonetiminde isbirligi
yapmak gibi durumlarda yararl bir aragtir.

* Bilgi konferanslarinda kullanisidir.

* Kisisel 6grenim aginin olusturulmasina yardimer olur.

* Konferans gibi etkinliklerde destekleyici bir role sahip olur.

« Kiitiiphaneler i¢inde bir bagvuru hizmeti olabilir.

* Egitim ve Ogretim siirecinde etkin ve etkili bir sekilde kullanilmasi
miimkiindiir.

1. 4. 2. 1. Mikrobloglarin Pazarlamacilar A¢isindan Faydasi

Ryan & Jones (2009:167) mikrobloglarin pazarlamacilar agisindan faydalarini
su sekilde ele almistir:

Parmaklar1 dijital pazarlama nabzi iizerindedir: Mikroblog platformlari, bir
pazarlamaci olarak sektordeki yiiksek profilli diislince liderlerine erisilmesini saglar.
Onlarin ne yaptigini ve nasil yaptiklari 6grenebilirler ve bu diisiince liderlerini takip
ederek, onlarm yaptiklarini kendi pazarlama kararlarinda kullanabilirler.

Etkileyicileri anlamak: Endiistrilerindeki etkileyicileri takip  edip,
pazarlamacilar da onlar1 etkileyebilirler. Etkileyicilerin kimliklerini belirlemek
kolaydir, onlar1 en c¢ok takip edenlerle isleriyle alakali konularda konusan en aktif
katilimcilardir. Bir  grup endiistri etkileyicisinin mikrobloglama akislarini
izleyebilmesinin ne kadar 6ngorii saglayacagini goreceklerdir.

Miisterilerle iletisim kurarlar: Neden miisterilerine mikroblog yapmak isterler?
E- postanin giderek giiriiltiilii bir sekle doniistiigii diinyada, bir mikroblog yayminin
sunulmasiyla, kuskulu tiiketicilerin de abone olabilesi icin alternatif bir yol
sunulmaktadir.

Online profillerini yiikseltirler: Mikroblog, ¢evrimigi izleyici kitlelerinin 6niine
gecip onlara uzmanlik kazandiracak bir baska firsat sunuyor. Sorulara cevap vermeli,
tavsiyelerde  bulunmali, yararli blog yaymlarma ve diger kaynaklara
yonlendirmelidirler. Insanlara yardim ederek ve onlar1 daha yakindan taniyarak daha

baska bir ¢evrimigi itibar olusturabilirler.
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Yogunluk olustururlar: Birincil hedef olmaksizin, mikroblog profillerindeki
baglantilarinda ve yaymlarinda, trafigi web sitelerine yonlendirmenin kalic1 yarari
olabilir.

Daha fazla misteriye ulagmak: Bir mikroblog olan Twitter’n “yeniden
tweetle” (RT) ozelligi araciligiyla pazarlama mesajlar1 daha fazla miisteri ile
bulugsmaktadir. Firmalarin sosyal medya pazarlamasinin odak noktasi miisterileri ve
tiikketicileridir. Onlarm istek ve arzularina gore sosyal medya pazarlama stratejilerini

gelistirirler. (Kazanci, 2014: 12)

1.4.3. Forumlar

Forum, internet araciligiyla yaratilan herkesin rahathikla fikir alisverisi
yapmasma imkan veren ve her konuda olusturulabilen tartigma siteleridir
(Ozkasik¢1,2012:124). Insanlar her konu hakkinda ayrmtili bir sekilde tartisma
yapabilirler.

Forumlar biiyiik bir resmiyet gerektirmeden giinlik konusma dili ile
yazilmaktadir ve ¢ogunda iiyelik {icretsizdir. Siteler belirli bir yonetici tarafindan
yonetilmektedir. Bu yoneticiler uygunsuz postalar1 ortadan kaldirarak, higbir sekilde
tartigmalar1 yonlendirmemededirler. Forum ve bloglar1 birbirinden ayiran sey de
budur. Bloglarin agik bir sahibi vardir ama forumlarin ¢ikis noktalari iiyeleri tarafindan
baslatilir (Mayfield, 2008:23).

Forum tiiketicilerin istedikleri konuda tartisma yaratmasi ve istedigi bilgileri
almasii saglarken pazarlamacilara da bir¢ok fayda sunmaktadir (Ryan & Jones
2009:159):

Miisterilerine daha yakin olurlar: Miisterilerinin forumlarda neler konustugunu
kontrol etmeleri. onlar1 kandiracak seyler bulma konusunda iyi bir yoldur. Onlar
hakkinda daha fazla seyler 6grenerek onlarla daha anlamli bir etkilesime girebilirler.

Profillerini Yiikseltmek: Tartigmalara katilabilir, yardim ve Onerilerde
bulunabilir ve uzmanliklarini1 tanitabilirler. Kisa bir siire sonra insanlar onlarin
katilimlarima saygi ve giiven duymayabilir ve bu durum onlarin ¢evrimigi profillerine

kars1 merak uyandirabilir.
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Proaktif olmak: Forumlara katilarak onlarin firmalar, markalar hakkindaki
olumsuz yorumlarini aninda fark ederek proaktif bir sekilde konu biiylimeden ¢oziim
iiretebilirler. O toplulugun degerli bir iiyesi olarak katiliyorsa zaten digerlerinin de onu

savundugunu gorebilirler.

1.4.4. Sosyal Aglar

Sosyal ag, miisterek ilgi ve ¢ikarlar1 olan bireylerin ilan veya bilgi aligverisi
yoluyla birbirleri ile iletisime girdikleri ortak sanal bir topluluktur (Kara&Ozgen,
2012: 245). Akar (2006:110) sosyal ag sitelerini, kullanicilarmn birbirleri ile iletisime
girerek Ozel iceriklerini paylasmalarma firsat veren ¢evrim i¢i topluluklardir seklinde
tanimlamistir.

Giliniimiizde sosyal ag sitelerinin bu denli gelisim gostermesinin birgok nedeni
vardir. Bu nedenler: Evlerde internete girmenin artik kolay ve hizli olmasi, kullanici
dostu programlarin artmasi, iletisim ve bilgi teknolojilerine duyulan giivenin artmasi,
sosyal ag sitelerinin Web 2. 0’1 bir pargasi haline gelmesi ve sosyal iliskilere dayal
bir iletisimin ortaya ¢ikmasidir (Ofcom,2008:10).

Sosyal aglar, Web 2. 0 teknolojisinin temel pargalarindan birisi olarak kabul
edilmektedir. Web 1. 0 teknolojisindeki arkadaslik siteleri, web 2. 0 teknolojisi ile
degisiklige ugrayarak simdiki Myspace, Facebook ve Orkut gibi biiyiik aglara
donmiiglerdir (Kahraman, 2013:22).

Sosyal medya, kisiler, arkadaslar1 ve sosyal aglar1 arasinda iletisim, icerik ve
benzerlerini yakalayan teknolojilerin toplanmasidir. Sosyal medya 6rnekleri arasinda
Facebook ve Twitter gibi sosyal paylagim siteleri; TypePad, Tumblr ve WordPress gibi
bloglama teknolojileri; Wikipedia gibi kitle kaynakli iirlinler ve Flickr, YouTube ve
digerleri gibi fotograf ve video paylasim sitelerini sayabiliriz. Bu teknolojiler,
kullanicilarin internette kolayca igerik olusturmasma ve baskalariyla paylasmasma
yardimci olan bir altyapidir.

Sosyal aglar, ortak ilgi, bakis acis1 veya ge¢misi paylasanlardan olusan bir
insan grubudur. Sosyal aglar ¢evrimici olduklar1 kadar ayn1 zamanda kapalidirlar.
Sosyal agalar uzun yillardir var olan yapilardir ama ge¢misten tek farki, bu

topluluklarin sosyal medya araciligi ile daha kolay bulunmasi ve aralarindaki
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iletisimin ~ sosyal medya Tlzerinden etkilesimli bir sekilde yapilmasidir
(Ofcom,2008:10).

Sosyal aglardaki gelisme ve insanlarin bu denli sosyal aglara yonelmesi
isletmelerin de pazarlama faaliyetlerinde sosyal aglar1 da kullanmasina neden
olmaktadir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde Facebook kanalmi segen isletmeler
kurumlan adina bir hesap acarak ilk adimi atabilirler. Facebook pazarlamasi, Facebook
kullanicilar1 ile Facebook pazarlamacilari arasinda gecen bir siirecten olusmaktadir.
Trung Duc (2013)’a gore Facebook pazarlamasi siirecinde, pazarlama faaliyetlerini
gerceklestiren Facebook pazarlamacisi, onun karsisinda Facebook kullanicis1 ve
pazarlamacinm kullandig1 Facebook pazarlama stratejileri bulunmaktadir. Isletmeler
is verimligi arttirmak, markalarini gelistirmek i¢in kisisel bir profil hesabi olustururlar.
Facebook hayran sayfalarini ve gruplarini kurarak, miisteri tabanlarini olustururlar. Bu
topluluklarda agizdan agiza pazarlama faaliyeti gerceklesmektedir. Kisiler iyi ya da
kotii deneyimlerini birbirleri ile paylasirlar (Urbanek, 2012: 18).

Trung Duc (2013), Facebook pazarlamacisimin Facebook kullanicisina

ulagarak onlar1 etkileyebilmesinin 3 yolu oldugunu ileri stirmiistiir:

Uygulamalar

Facebook uygulamalar1 fan sayfasinin hedeflerine gore farkhilik
gostermektedir. Pazarlamacilara ve Facebook kullanicilarina farkli degerler katan ve
farkli cabalar gerektiren iki tiir Facebook uygulamasi vardir. Bunlardan birincisi
uygulama kalitesidir. Bu uygulamalar isminden de anlasilacagi gibi kalitelidir. Yiiksek
para yatirimini ve zaman harcamayi gerektirmektedir. Facebook pazarlamacisinin isi
iiriin / hizmet Ozelliklerini arastirmak, farki bulmaktir. Kullanicilarin Facebook'taki
davraniglarmi ve algilarin1 derinlemesine arastirmak, mesajini, farklilig1 ifade
etmektir. Bu uygulama Facebook kullanicilarina da gesitli ikramiyeler ve hediyeler
saglamaktadir. Ikinci uygulama ise diisiik uygulamadir. Bu tiir uygulamalar fazla
zaman gerektirmez. Bu uygulamalar kisilerde merak uyandirir. Kullanicilar agisindan
fazla deger yaratmasa da, Facebook pazarlamacisina kullanicilarin bazi bilgilerine
ulasmasina izin vermektedir. Facebook’taki ‘Ne zaman 6leceksin?’, ‘Profiline kag kisi

geldi?’ gibi uygulamalar bu tiir uygulamalara 6rnek gosterilebilir.
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Reklamlar

Isletmeler Facebook reklamlarma basvurarak da Facebook kullanicilarini
etkileyerek iirlin ve hizmet satisini veya marka degerini arttirmak isteyebilir. Facebook
reklamlari gesitli sekillerde yapilabilir. Isletme, Facebook’a belirli bir deme yaparak
hedefledigi kullanici kitlesine bu reklamlarin yaymlanmasini isteyebilecegi gibi; kendi
fan sitesinden de reklamlarini stirdiirebilir. Facebook diger sosyal medya araglarindan
farkli olarak pazarlamacilara hedefe yonelik reklam yapabilme olanagi, sosyal ilanlar,
irtine Ozel sayfalar, destekleyicilerin hikayeleri gibi c¢esitli tanitim olanaklar1

sunmaktadir (Torun, 2015:85).

Icerik

Sosyal medya pazarlama stratejilerinin ya da Facebook pazarlamasinin hedef
kitleyi etkilemedeki son ve en 6nemli yolu igeriktir. icerik yayilimmi saglayan en

onemli unsur da viral pazarlamadir.

Sosyal Aglarin Pazarlamacilar A¢isindan Faydalari

Sosyal aglarda pazarlamacilar agisindan neler oldugu yani pazarlamacilara
sosyal aglarin ne gibi bir faydalar1 oldugu su sekilde siralayabiliriz (Ryan &
Jones,2009:163):

Reklam: Sosyal aglar, reklamlarin1 kullanicilarin profil verilerine ya da belli
faaliyetlere gore hedeflemeyi diisiinen firmalara esnek reklamcilik imkani
saglamaktadir. Pek ¢cok uzman sosyal aglardaki reklamlarin kuvvetli olarak doniisiim
sagladigm sorgulamaktadir. isleri i¢in iyi bir "uyum" olup olmadig1 ve iiriinleri veya
markalari ile ilgilenen net bir sekilde tanimlanmus bir kitleye sahip olup olmadiklarmni
iyi bir sekilde diisiinmeliler ve temkinli olup sonuclar1 dikkatle izlemeliler.

Cevrimigi itibarlarmi gelistirirler: Sosyal ag siteleri organizasyonlara kendi
sitelerini veya profillerini olusturma imkéani tanimaktadirlar. Daha sonra ag iiyeleri
arkadas ya da takip¢i olarak bu sayfalara baglanti kurabilirler. Sayfalar1 esasen ag

icindeki is merkezleridir ve miisterilerinin onlar hakkinda ne diisiindiiklerini izlemek,
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onlarla alakali daha ¢ok bilgi almak ve karsiliginda onlara 6nemli igerik vermek i¢in
miilkemmel bir yontem olabilir. Bu sebekelerde bulunma, iceriklerini taze tutma,
kitleleri ile ilgili ve 6nemli olma ve aldiklar1 geri doniislere olumlu cevap verme,
cevrimigi itibarim yiikseltmenin baska bir giizel yoludur.

Sosyal destekciler yetistirmek: Sosyal aglar, marka destek¢ilerini ise kabul
etmek ve yetistirmek i¢in milkemmel bir alan olabilir. Sosyal paylasim sitelerindeki
kisiler paylasmaktan hoslanirlar. Organizasyonlari, markalar1 ve triinleri ile ilgilenen
insanlar1 bulup onlar1 degerli bilgiler ve igeriklerle ddiillendirdiklerinde, onlarin daha
sonra sosyal agdaki diger kisileri de bu yonde c¢ektiklerini, onlar1 savunduklarini

goreceklerdir.

1.4.5. Sosyal imleme (Isaretleme) Siteleri

Kahraman (2013:39) sosyal medya imleme sitelerini, kullanicilara favori
siteleri paylagma, organize etme ve saklama hizmeti sunan servisler ve siteler seklinde
tanimlamaktadir. Sosyal imleme sitelerinde olusturulan etiket ve bilgilerin incelenmesi
ve pazarlama kararinda kullanilmasi, pazarlama faaliyetlerinin basarisina etki
etmektedir ancak dogrudan bir pazarlama etkinlik alan1 olmamaktadir
(Kogyigit,2015:28). Sosyal isaretleme sitelerine drnek olarak: Dligo, StumbleUpon,

Delicious siteleri verilebilir.

1.4.6. icerik Paylasim Siteleri

Bilgisayar, dijital kamera, fotograf makinesi ve diger cihazlarin hizla geliserek
yayginlagmasiyla beraber insanlarin aileleri, arkadaslari, meslektaslar1 ile paylasmak
istedikleri birgok igerik ellerinde birikmis ve insanlar teknolojik gelismeler sayesinde
de bunlar1 sosyal medya lizerinden paylagsmaya baslamiglardir. Bu igerik paylasim
sitelerinin ilklerinden biri daha sonradan Yahoo! tarafindan satin alman Flickr’dir
(Kahraman, 2013: 40). Flickr bir fotograf paylasim sitesidir. Flickr’dan hesap agmak
icin bir Yahoo ID’sine sahip olmaniz yeterlidir. Kisiler ya da isletmeler Flickr’da

kisisel paylagimlar yapabilecegi gibi ortak ilgisi bulundugu gruplara katilarak bu grup
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icinde de aktif paylagimlarda bulunabilirler. Flickr ayni zamanda isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini yiirtitmeleri agisindan firsatlar saglamaktadir (McGee,2006).

Sitenin kurallarina uygun olarak Flickr aracilifiyla dolayli yoldan pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmede firmalarin izleyebilecekleri yollar1 su sekilde siralayabiliriz
(McGee,2006):

a. Flickr hesab1 olusturduklarinda onlardan adlar1 ve kendilerini tanitmalar1
istenilecektir. Bu durumda firma adim1 vererek aym1 zamanda bilgilerde firmanin
faaliyetlerinden bahsedebilirler. Boylece Flickr profilini kullanarak firmalarini,
iirtinlerini ve hizmetlerini dolayli yoldan pazarlayabilirler.

b. Uriinleri, hizmetleri ve isletmeleri hakkinda kaliteli ve yaratic1 fotograflar
paylasarak insanlarimn ilgisini tizerlerine ¢ekebilirler. Bu paylagimlar1 yaparken flickr
hesabini ¢evrimigi katalog hesabina ¢cevirmemeye dikkat etmelidirler.

c. Paylastiklar1 her fotograf icin agiklama kismini doldurmalidirlar. Bu
aciklamalarda baskin satis politikasindan uzak durup, paylastiklar1 fotograflarda
etiketlemeler de yapabilirler.

d. Firmayla alakali olan gruplar1 bularak onlarla fotograflarini paylasabilirler.
Ilgili olduklar1 birgok grup bulup, bunlar sayesinde bir¢ok kisiye kendilerini, iiriin ve
hizmetlerini tanitma sans1 yakalayabilirler.

e. Firmanin web sitesinden Flickr hesabina gegis saglayacak bir baglanti
olusturmalidirlar. Web sitelerini ziyaret eden kisilerin biiyiik ihtimalde ilgili oldugu
fotograflar olacaktir. Ayn1 zamanda bu baglant1 arama motorunda daha 6n planda
¢ikmalarini saglamaktadir.

Flickr’m yan1 sira popiiler olan ve video paylasimma izin veren Youtube
sitesini de igerik paylasim sitelerine ornek olarak gosterebiliriz. YouTube Cahad
Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafindan olusturulmustur. Bu kisiler video
yiikleme, paylasma ve izleme alaninda bir eksikligin farkina varmis ve bu eksikligi
YouTube icerik paylagim sitesiyle gidermeye ¢aligmiglardir. 2005 yilindan giintimiize,
teknolojinin gelisimiyle de birlikte kullanicisinda artis gériinmektedir. Daha dnceden
masaiistli  bilgisayarlardan girilirken giiniimiizde akilli telefonlara indirilen
uygulamalardan rahatlikla ulasilabilinmektedir (Miller, 2011: 6). insanlara paylasim
yapma imkani sunmasmin yani swra isletmelere de pazarlama faaliyetlerini

siirdiirmeleri agisindan destek olmaktadir. Bazi isletmeler bu kanalla pazarlama
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faaliyetlerini siirdiirmekten kag¢inmaktadir. Bu durum onlarm bazi firsatlar
kagirmasima neden olabilecedi gibi tam tersine onlarin yararma da olabilir. Isletmeler
bu karar1 almadan once hedef kitlelerinin bu sosyal medya kanallarin1 ziyaret edip
etmediklerine dikkat etmelidirler. Aksi takdirde, miisterilerinin olmadigi yerlerde
reklam vermek onlarin zararia olacaktir (Miller,2011:24).

Genel olarak YouTube, isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilan bir sosyal
medya kanallarindan biridir ama her isletmenin bu kanali kullanma amac1 farklilik
gostermektedir. Tanase (2015:2-4) isletmelerin YouTube kanalin1t kullanma
nedenlerini su sekilde siralamigtir:

Marka Bilinirliligi i¢in: Baz1 isletmeler iirline odaklanip biitiin dikkatleri onun
iizerine ¢gekmek yerine, miisterilerin biitiin dikkatini markanin {izerine ¢gekmeye odakli
videolar paylagsmaktadirlar. Marka bilinirligini arttirarak bu yoldan fayda saglamaya
calisirlar. YouTube kanali ile yaptiklari bu ¢alismalar geleneksel TV reklamlariyla
benzerlik gostermektedir. Marka bilinirliligini arttirmaya ¢alisirlar.

Uriin Reklamcilig: igin: Genel olarak markay: tanitmanm yani sira belli bir
irlinlin reklamini yapmak icin de YouTube kanalin1 kullanmaktadirlar. Nike
markasinin Nike Mag adl1 YouTube videosu buna 6rnek olarak gosterilebilir. Nike bu
videosunda iiriin tanitimima odaklanmuistir.

Perakende Tanitim i¢in: Bir¢ok isletme perakende satis magazalarmi tanitmak
icin YouTube kanalin1 segmektedir. Yayinladiklar1 videolar genel tanitim videolar1
olabilecegi gibi kisa siireli promosyonlar1 bildiren videolar da olabilir. Bunlarin yani
sira magazalarim sundugu triinleri veya hizmetleri gosteren egitim videolar1 bile
olusturulabilir.

Calisanlarla Iletisim icin: Isletmeler biitiin calisanlar1 ile toplant1 yapmak
yerine YouTube kanalini kullanarak iletisime gecebilir. YouTube isletmelerin gizli bir
kanaldan sunumlarini paylasmalarina diger ¢alisanlarin da bu sunumu istedikleri
yerden rahatga izlemelerine imkan vermektedir.

Ise Alim icin: YouTube kanali isletmelerin ise alim igin de kullanabilecegi bir
kanal olabilir. Isletmeler departmanlari, calisanlarina sagladig: firsatlar ya da ¢alisma
ortami hakkinda videolar olusturarak bunlar1 herkese agik bir sekilde YouTube ’da
paylasabilir. Bu videolar isletmelerin reklamini yapmasinin yani sira ise alim siirecine

de yardime1 olmaktadir.
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Icerik Paylasim Sitelerinin Pazarlamacilar A¢isindan Faydasi

Ryan & Jones (2009:160) igerik paylasim sitelerinde pazarlamacilar agisindan
neler oldugunu yani onlara ne gibi bir faydasini olacagini su sekilde ele almislardir:

Hedef pazarlarini neyin etkiledigini bulurlar: Icerik paylasim sitelerindeki
Ogeleri analiz ederek ve kullanicilarin yorumlarini okuyarak, hedef pazarmizin
sevdiklerini ve sevmediklerini anlayabilir ve kendi igeriginizi de olusturabilirsiniz.

Igerik dagitimi i¢in hazir bir aragtir: Pazarlamacilarin dijital medya igerigini
seri olarak yaymak i¢in uygun bir yontemdir bu siteler. Dijital pazarlamanin tiim mikro
disiplini Youtube ve viral video igerigi ¢evresinde gelismistir. Seyirciler ile dogru

butonlar tiklarlarsa belki de video klipleri izlenme rekorlar1 kirabilir.

1.4.7. Wikiler

Wiki, herkesin olusturmasi, tartigmasi, yorum yapmasi, diizenlemesi ve genel
anlamda katkida bulunmasi i¢in tam anlamiyla agik olan c¢evrimi¢i web
koleksiyonudur (Ryan & Jones, 2009:168). Wiki, herkesin yeni bir makale eklemesine
veya mevcut makaleyi bir web tarayicis1 aracihi@i ile almasmi saglar
(Murugasan,2007:35). Wikipedia en bilinen wikilerden biridir.

Murugasan (2007) wikinin 6zelliklerini su sekilde agiklamistir:

*  Wiki, metni formatlamak ve harici dokiimanlar ile igerikleri birbirine
baglamak i¢in kisa bir yol saglar.

» Katkida bulunan kisiler yeni sayfalar olusturabilir ve bir sayfay1 digerine
kolaylikla baglayabilir. Ciinkii yapis1 basit ve gezinmesi kolaydir.

» Wiki i¢inde bulunan sayfalara yapilan kopriiler otomatik olarak olusturulur.
Wiki yazilimi, baglantilar1 sayfanin bashigma gore yapar. Boylece yazar wiki i¢indeki
bir sayfayi digerine baglamak i¢in uzun URL’leri kullanmaya ihtiya¢ duymaz.

 Editoryal gozetim ya da onay almadan yazabilir ya da diizenleyebilir ve
yaymlayabilirsiniz.

o llgili anahtar kelimeleri kullanarak wikide belirli bilgi veya konu

arayabilirsiniz.
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Wiki sitelerine drnek olarak wikitravel, wikisource, wikibooks gibi siteleri

verilebilir.
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IKINCi BOLUM
KURUMSAL iTiBAR

2.1. KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI VE TANIMI

Glinlimiizde kurumsal itibar1 etkili bir sekilde olusturma ve siirdiirme
isletmeler i¢in dnemli bir konu olmustur. Isletmeler rakiplerinin 6niine ge¢mek ve
pazarda varligini siirdiirmek i¢in hizmet ve mallarinin fiyati, kalitesi, erisim kolaylig1
gibi anlagsmaya dayal araglar haricinde, yenilik olusturacak baska etkili tekniklerde
kullanmak zorundadir. Kurumsal itibar ise bunlarin basinda gelmektedir (Alniagik vd.,
2010: 97).

Sektor icerisinde isletmelerin sahip olduklar1 itibar, kurumsal itibardir ve
isletmenin 6zellikleri faaliyetleri, ne derecede begenildigi ve takdir edildigi temelinde
sekillenmektedir. Itibar kavramina tamim ve anlam agisindan bakildigi zaman,
kurumsal itibarin olusum siirecinde isletme i¢in saglayacagi faydalar tist yonetim ve
yoneticiler tarafindan kesin bir sekilde ortaya konmalidir (Incedz, 2015: 25-26).
Isletme icerisinde kurumsal itibarm algilanmasinda ve etkili olmasinda iist yonetim ve
yoneticilerin pay1 biiyiiktiir. Burada yonetim kademesinin kurumsal itibara etkisi ne
kadar 1yi olursa gli¢lii bir itibar saglanmis olacaktir.

Kurumsal itibar bir¢ok farkl disiplinle baglantisi olan ve igletme yonetimi igin
onemli sonuglar veren bir kavramdir. Birgok bilim adami farkli disiplinlerden
kurumsal itibar konusuna ilgi duymaktadir. Bu yiizden kurumsal itibar kavramiyla
alakali pek cok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan birkaci asagida yer almaktadir.

Kurumsal itibar; paydaslarin kurumun ne oldugu, sorumluluklarmi nasil
gerceklestirdigi, paydaslarin beklentilerini nasil karsiladigi ve kurumun sosyal-politik
cevre ile uyum saglamadaki performansiyla ilgili durumlarin uzun doénemli
degerlendirmelerinin birlesimidir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112). Paydaslarm,
kurumsal itibar ile ilgili yapilan tanimlar incelendiginde, odak noktanin itibari
anlatmak ve algilamak oldugu géze ¢arpmaktadir. Bir isletme, paydaslarinin isletmeye
yonelik olumlu diislinceleri, degerlendirmeleri ve izlenimleri neticesinde giiglii bir

itibara sahip olmaktadir.
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Gegmis zamanlarda isletmeler yalnizca hizmet ve driin kalitesine
odaklanmisken, bugiin baktigimizda isletmelerde bunun yaninda itibar kavrami da
biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Kadibesegil, 2006). Bu kapsamda kurumsal itibarin
isletmenin ge¢misine dayanan bir kavram oldugu ve gelecekteki davranisina yonelik
olarak beklentilere etki ettigini sdylemek miimkiindiir (Giimiis ve Oksiiz, 2009b).
Kurumsal itibara etki eden durumlar igerisinde giiven unsuru Onem tasimaktadir.
Giliven ortamimin gelistirilerek hem yoneticilerin kendilerine, hem de kisilere giiven
duygusunun olgunlugunu gostermeleri gerekmektedir. Giiven insa etmenin en etkin
yolu davranissal iletisimdir. Isletmeler kurum icerisinde bir taraftan giiven ortamimi
olustururken, diger bir yonden sistematik olarak denetim ve kontrol mekanizmalarini
da olusturmakla yiikiimliidiir. Isletmeler giiven ortamini olusturunca itibar
kazanmaktadir ve itibar kazandik¢ca marka ve sirket degerlerini yiikseltmektedir
(Argiiden, 2003a: 10).

Kurumsal itibar, ¢ogu zaman kurumsal imaj, kurumsal kimlik, marka degeri
gibi kavramlarla birlikte kullanilmaktadir. Bu kavramlarin bazen de birbiri yerine
gectigi goriilmektedir. Bu kavramlar arasinda cesitli farkliliklar bulunmaktadir ve bu
kavramlar kurumlarin nasil algilandigma iliskindir. Kurumsal itibar1 digerlerinden
ayiran en Onemli 6zellik, gelisim bakimindan uzun siireler almas1 ve hem kurum igi
hem de kurum disinda her diizeyden paydasin ortak bir goriinlisii yansitmasidir
(Almagik, 2011a: 10).

Sonug olarak kurumsal itibar, bir organizasyonun tiim paydaslarmin, bunlar
icerisinde miisterilerin, c¢alisanlarin, tedarikgilerin, ydneticilerin, alacaklilarin,
medyanin ve toplumlarin kurulus icin ne ifade ettigine iligkin algilamalarin 6zet

goriintiisii incelenmektedir (Chun, 2005: 105).

2.2. KURUMSAL iTiBARIN AMACI

Kurumsal itibarm amaci, kurumun hem i¢ hem de dis paydaslar dogrultusunda
itibarlariyla alakali algilamalar1 belirleyip planli bir bi¢imde yoneterek, kurumun
itibarmni korumak ve devamliligini saglamaktir (Karakdse, 2006: 92). Kurumsal itibar
zaman agisindan hemen tamamlanamaz; bunun i¢in belli bir siiregte istenilen itibar

seviyesine ulasildiginda, bu seviye Onemli derecede korunabildiginde kurumsal
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itibarin gergeklestigi soylenebilir. Bu siire¢ igerisinde iyi bir ekibin olmasi kurum
itibarini inga etmek, korumak ve gelistirmek, olumsuz durumlarda yapilmasi gerekeni
bilmek, proaktif davranmak ve tiim sorumluluklar: iistlenmek gibi durumlarda etkili
olacaktir (Oktar, 2011: 33).

Kurumlarda olumlu bir itibarin olmasi, gergeklestirilecek olan amaglarda
biiyiik bir kolaylik saglayacaktir. Bu dogrultuda, kurumlar belirledikleri amaglar1
uygulayabilmek i¢in yiiksek seviyede olumlu bir itibara sahip olmalar1 gerekmektedir.
Bir kurumda genel olarak biitiin paydaslarin kurumsal itibar i¢in ¢alismasi amaclarin
gerceklesmesinde katki saglayacaktir. Quirke’ye (2000) gore bir kurumun elinden
geleninin en 1iyisini yapabilmesi, herkesin ayni amaglar i¢in ¢abalamasina baglh
olmaktadir.

Kurumsal itibarim itibar yonetimi ile iligkili olarak amaglarini asagidaki sekilde
ifade etmek miimkiindiir (Schultz ve Werner, 2005: 4):

» Kurumda etkin bir itibar olusturmak,

* Kurum i¢inde ve igerisinde bulunulan pazarda olumlu itibar olusturmak ve
gelistirmek,

o Kurumun itibarina hasar verecek durumlara karsi standartlar, sistemler,
politikalar ve uygulamalar olusturmak,

* Kurumun itibarina zarar verebilecek durumlara karsi yapilmasi gerekenleri
gosterecek rehber olusturmak,

* Kurum iginde itibarin yonetilmesi i¢in bir ekip olusturmak ve tiim
sorumlulugu tistlenmesini saglayarak yonetmek.

Isletmelerin kurumsal itibarlarmi yiikseltmek ve daha iyi bir konuma getirmek
icin Argliden’in (2003a: 11) vermis oldugu oneriler icerisinde, {irlin ve hizmet
kalitesinin devamli olarak gelistirilmesinin amag¢lanmali ve miisteri tatminin yiiksek
olmasinin  saglanmasidir. Bu durumun kurum igerisinde Onemi oldugu
vurgulanmaktadir. Kurum i¢indeki ve disindaki davranmiglarda tutarli olunmalidir;
kurumda olusan hatalar1 ve yanlslar1 diizeltmek i¢in gerekli seyleri yaparak giiven
saglanmalidir. Ik &nce ¢ahsanlar olmak iizere ve paydaslara misyon kapsannda
heyecanlar kazandirilmalidir; {ist yonetimin i¢ ve dis ¢evre ile etkilesim i¢inde olmasi

ve kisiligiyle kurumsal kimligin tutarli olmas1 gerekmektedir (Kadibesegil, 2009) .
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Kurumsal itibarin iyi olmasi, biitiin kurumlarda, uzun dénemi kapsayacak bir
basarmm saglanmasi i¢in bilyiik bir énem tasimaktadir. Ozellikle kriz donemleri
icerisinde, iyi bir itibara sahip olunmasi krizi agmak i¢in Onemli bir birikim
olabilmektedir. Giinlimiize baktigimizda rekabetin yogun olarak yagsandigi ortamlarda
giiclii bir itibardan eksik kalmak, ayn1 zamanda satis kaybimnin olmasi1 demektir (Ural,
2002: 86). Bir yandan da miisterilerin kurumun {iriin ve hizmetlerini satin almada
itibarin etkili oldugu goriilmektedir. Kuruma yatirim yapacak olan yatmrimcilar
kurumun itibarin1 gdz Oniine alarak bu neticede yatirmmlarmi yapmaktadir. Itibara
yatirim yapan kisiler 1yi konumda olan girisimcilerdir ve yaptiklar1 yatirim onlara kar,
bilinirlik ve dogru kisilerle is birligi i¢inde olmak gibi firsatlar saglamaktadir (Wescott,
2005; Oktar, 2011: 33).

Fombrun (2011)’e gore, itibarin hesaplanmasinda basarisizligin olusmasi bir
kurumun plan, beklenti ve sonuglarina zarar vermesi kaginilmazdir. Bu durum da itibar
stratejik yonetimin onemli bir bilesenidir. Kurum iyi bir itibarin olugsmasindan sonra
paydas kaynaklarmm1 kurum igersine cekerek ve rekabet¢i stratejik konumunu
belirleyerek sirketi saglamlastirmig olur. Ancak, itibarin zayif olmasi1 miisterilere etki
ederek onlar1 uzaklastirir, yatirimlarini iter ve performansin diismesine neden olur.

Itibarin zayif ve iyi oldugu durumlara 6rnek vererek gerektiginde: son yillar
icerisinde BP sirketinin 20 Nisan 2010 yi1linda Meksika Korfezindeki petrol sizintisina
neden olmasi, olusan bu sizintiyla bir¢ok deniz canlisi ve g¢evre bu durumdan
etkilenmesi gosterilebilir. BP petrol sirketinin zarar vermis oldugu bu c¢evre
felaketinde izlemis oldugu ¢esitli yollar basarisiz olmus ve itibarii diisiirmiistiir.
Diger bir 6rnek olarak, Apple sirketi iirlinlerinde yenilik¢i bir yaklasim izleyerek
stirekli calisarak, zorluklar1 asarak ve basarili stratejiler izleyerek zafere ulagmustir.
Apple sirketinin yapmis oldugu bu yenilik¢i yaklasim basarili olarak s6hretini daha
cok arttirarak ve sirketin olusturmus oldugu itibar ve performansi yiikseltmistir
(Fombrun, 2011).

Bir isletme icin kurumsal itibarin hem i¢ hem de dis ¢evreye karst 6nemli bir
durum oldugu goriilmektedir. Kurumlar itibarlarin1 diisirmemek i¢in i¢ ve dis
paydaslar1 g6z Oniine alarak itibarlarini korumalidir. Her zaman iyi bir itibar giiglii ve
yiiksek performansa sahip bir kurum demektir. Kurumsal itibar bir sirket i¢in ne kadar

cok dnem arz ederse sirketin itibar1 her zaman yiiksek olur ve itibar1 sarsilmamis olur.
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2.3. KURUMSAL iTiBARIN ONCUL FAKTORLERI

itibarm yonetilebilmesi i¢in bilesenlerinin belirlenmesi gereklidir. Etkili bir
itibar yonetiminde paydaslar ile olan iligkiler bazi arastirmalarda itibar kategorileri
veya degiskenleri, bazilarinda ise itibar siirliciileri veya boyut seklinde
isimlendirilmektedir. itibar 6l¢iimii konusunda bu degerler, degerlendirme 6lgiitleri
icerisinde yer almaktadir. Bilesenlerin sirketlerde yapilan 6lgiimlere etkisi olmasindan
dolay1 6l¢timlerde sirket siralanmasi odak nokta olarak alinmustir (Cillioglu, 2010: 40).
Bu bilesenler, kurumsal itibarin olumlu ya da olumsuz agidan neyin ve nelerin
yonlendirildigi ve memnuniyet acisindan kimlerin memnun kalip kalmadigini tespit
etmede kullanilmaktadir (Bozkurt, 2011a: 42).

Bozkurt’un belirttigine gore, Fombrun itibar yonetimi konusunda yapmis
oldugu calismalarla sosyal paydaslarin degerlendirmelerini tespit etmek icin itibar
Katsayis1 modelini gelistirerek kapsamli bir dl¢iimleme modeli olusturmustur.
Fombrun’un olusturmus oldugu bu model de kurumsal itibarin boyutlar1 alti
bilesenden olugsmaktadir. Bu bilesenler; iiriin ve hizmetler, duygusal algi, yonetim ve
liderlik, galisma ortami, ¢alisan memnuniyeti, performans ve sosyal sorumluluktur.
Paydaglarin bu alt1 bilesene gore, bircok sektorde kurumlar ile ilgili algilari
dlciimlemektedir. Fombrun gelistirdigi Itibar Katsayis1 modeli ile alt1 bilesenin temel
almarak ve sektor i¢inde bulunan tiim paydaslarin katilimi ile yapilan caligmalar
sonucunda itibar 6lglimii ger¢eklesmektedir (Bozkurt, 2011a: 43). Kurumsal itibarin

genel itibariyla onciil faktorleri sunlardir:

2.3.1. Duygusal Algi

Bir kurumun {iriin ve hizmetleri miisterileriyle baglantili olarak aralarinda
duygusal bir bag olusmaktadir. Bu bag; algilanan degerleri, orgiitiin kiiltliriinii ve
paydaslar ile nasil iliski kurulacagini da icermektedir. Duygusal algi, saygi ve takdir
edilmeyi anlatmaktadir. Duygusal alg1 bir yandan da bir kurumun i¢ ve dis paydaslar
tarafindan ne derecede saygi gordiigii ve begenildigiyle alakalidir. Bir i gdrenin

calistigr kurumdan memnun olmasi dig cevrede orgiit ile alakali olarak pozitif
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diisiincelerini ifade ederek sosyal paydaslarin kuruma bakis acisini etkileyebilmektedir
(Karakdse, 2006: 102).

Kurum ve {irlinlere yonelik olarak yapilan reklam ve tanitim, halkla iliskiler
uygulamalari, tutundurma faaliyetleri, pazarlama firsatlar1 gibi etkinliklerin faaliyete
gelmesiyle elde edinilecek kazanimlarin en Onemlilerinden bir tanesi, halkin
farkindalik diizeyinin kuruma yonelik olarak gelismesidir. Etkinliklere kurumsal
acidan bakildiginda 6n planda olan unsular ise, etkili ve basarili etkinliklerin
neticesinde kurulusun halk tarafindan olumlu bir sekilde algilanmasi ve kurumun
toplum goziinde hatirlanabilir ve goriiniir olmasmnin saglanmasidir (Dogrucan, 2014:
42).

Bir ¢alisanin kurumuyla arasinda duygusal bir bagi olmasi, kendini kurumda
sadakatli ve giivenilir bir kisi haline getirecek, daha kolay 6zdeslestirebilecek ve
kurumsal itibar1 pozitif yonde etkileyecektir (Karakose, 2006 :102). Kurum iizerinde
duygusal algmnin olusmasinda miisterilerinde bakis agis1 onemlidir. Kurum ile
miisteriler arasinda kuvvetli bir bagin olusmasi kurum agisindan giiven kazanmasini

saglayacaktir.

2.3.2. Uriin ve Hizmetler

Kurumlarin {iriin ve hizmetleri, kurumlarm genis halk kitlelerine ulagmasimni
saglayan somut gostergelerdir. Tiiketicilerin kurumla ilgili olan {iriin ve hizmetlere
yonelik tecriibelerinin, kuruma kars1 bakis acilarini da belirlemektedir (Dogrucan,
2014: 43). Piyasa icerisinde iyi bir itibara sahip olmak, tiiketicilere sunulan iiriin ve
hizmetlerin kalitesiyle dogru orantilidir. Kurumlar iiriin kalitesi ve c¢esitliligini
gelistirerek miisteri potansiyelini arttirmak i¢in ¢aba gdsterirler. Miisteri agsindan da
ayni durum oldugu goriilmektedir. Miisteriler olumsuz bir durumla karsilasmadigi
slirece bu iletisim stireci i¢inde kurulusla baglantisini1 koparmayacaktir. Kurumlarda
olusabilecek olumsuz durumlarda ve hatalarda orgiit yine kendisi bu gibi durumlar1
kabul ederek miisterilerini kaybetmemek icin ¢oziim alternatifleri olusturarak,
miisterilerin giivenini kazanabilmek ag¢isindan biiylik 6neme sahiptir (Karakose, 2006:

102).
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Kurumlar calisanlariyla olumlu bir itibar olusturmak i¢in kurulacak olan i¢
iletisimde kurumsal kimligin desteklenmesiyle miisterilerin iiriin ve hizmet sunumuna
yansitilmalidir. Kurumlar itibarlarini kaybetmemek icin giiven unsurunu 6n planda
tutmalidir. Ciinkii miisteriler kurum itibarina 6nem verir ve kurumdan iyi kalitede iiriin
ve hizmet almak ister, 6demis oldugu paranin karsiligini alabilecegini gérmektedir
(Yagcioglu: 2012: 26).

Kurumsal itibar i¢in kurumlar, miisteri memnuniyetini ve Uriin ve hizmet
kalitesini devamli olarak siirdiiriip arttirmak icin etkili adimlar gdstermektedir.
Sirketler itibarlarim1 korumak i¢in miisterilerle uyum i¢inde olma ve standartlar
olusturma gibi durumlar sirketin itibar1 agisindan 6nem kazanmaktadir (Argiiden,
2003a: 10). Sonug olarak iiriin ve hizmetler boyutu, itibar acisindan bakildiginda
miisterilere etkisi bakimindan gerekli bir faktordiir. Kurumlar miisterilerini ne kadar
cok memnun eder ve kaliteli {iriin ve hizmet sunarsa kurumun basaris1 da artmis

olacaktir.

2.3.3. Cahisan Memnuniyeti ve Performansi

Kurumsal itibar siirecinin temel faktorii ¢alisanlardir. Diger bir ifadeyle, giiglii
bir itibara sahip olmak i¢in ¢alisanlarmn destegini kazanmak zorunludur. I¢sel iletisim,
calisanlar1 kurumsal itibar siirecine katma siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. Kurumsal
itibar kurum i¢inde yapilan c¢alismalari biitiin kuruma yaymali ve herkes bu
calismalarin bir pargasi olmalidir. Kurumlarin itibar kazanma ¢alismalarinda ¢alisanlar
vazgecilmez bir faktdrdiir (Giimiis ve Oksiiz, 2009a: 2637).

Calisanlarin memnun olmasi1 i performansmi arttirdigi yadsmamaz bir
gercektir. Memnuniyet, ¢alisanin igine severek gitmesi, isini severek yapmasi ve isine
sahip c¢ikmasi gibi durumlara yol agmaktadir ve bu da verimliligi olumlu yénden
etkilemektedir. Isletmelerde is ortam: olarak bircok eksikligin oldugunu
gorebilmekteyiz. Ornegin; sosyal haklar, is ortammin ikilemde birakmasi, stres,
psikoloji vb. durumlarin olduguna rastlamaktayiz. Calisanlar arasinda memnuniyet ve
performans agisindan bunlara etki edecek mutlu olmayacak calisanlarda olacaktir.

Calisanlarm memnuniyetinin saglanmasi performansinda artacagi ve miisteri

potansiyelinin yiikselmesi bunlara bagli olarak gelismektedir. Isletmelerde tiimii
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itibariyle insan kaynaklar1 yonetiminin uygulamis oldugu biitiin uygulamalar kurumun
verimliligini arttrmaya yonelik oldugu goriilmektedir (Erdemir, 2016).

Tiim bu konular 1s1¢inda degerlendirildiginde, c¢alisan icin ¢alisan
memnuniyeti ve performanst c¢alisanlarin beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap
verilmesi tatmin olma boyutlarinin bir gostergesidir. Bu durum miisteri tatmin
seviyesini de etkilemekte olup artis saglanmasinda rol oynadigi i¢in dnem tasimaktadir

(Gezmen, 2014: 27).

2.3.4. Yonetim ve Liderlik

Kurumsal itibarin olusturulmasinda ve devamliligin saglanmasinda st
yonetimin rolii bilyiik bir paya sahiptir. Ust yonetim kisisel itibar degerleri ve sosyal
sorumluluk isletme anlayis1 ¢ergcevesinde paydas iliskilerinin  yonetilmesi,
diizenlenmesi ve yiiriitiilmesinde dnemli bir role sahiptir.

Bir igletme varligi olan kurumsal itibar, isletmelerin stratejik {istiinliik
kazanmasini saglamaktadir. Dolayisiyla iist yonetimin bu konuda bilimsel bir yonetim
anlayis1 benimsemesi gerekmektedir. Itibar yonetimi agisindan da isletmelerdeki diger
faaliyetleri yiirtitiirken kullandig1 yapiya benzer 6rgilitleme modellerinin aktiflesmesini
saglamalidirlar. Bunun neticesinde isletmelerde itibar yOnetimi birimleri
olusturulmalidir. Bu birimler, isletmelerin belirli faaliyetlerini yiiriitmektedirler.
Bunlar arasinda; yatirimci, medya, toplum iligkileri, etik ilkelerin olusturulmasi, sosyal
faaliyetlere katilim gibi faaliyetlerin yiiriitiilmesi sayilabilir (Cift¢ioglu, 2009). Ust
yonetimin, kurumsal itibarin saglanmasinda kurum icgerisinde en etkin faktorlerden
birisi oldugunu sdylenebilmektedir.

Isletmelerde yonetimin yaninda isletme liderlerinin durus ve fikirleri de 6nem
arz etmektedir. Bu nedenle isletmelerde liderlikte etkin bir roldiir. Liderlik, belli
kosullar altinda, belli grup ya da kisisel amaglar1 uygulamak iizere, bir kisinin baska
insanlarmn faaliyetlerini yonlendirmesi ve etkilemesi siirecidir. Bu anlamda liderlik,
liderin olmasini ve gergeklestirmis oldugu seylerle alakali bir durumdur. Liderse bagka
insanlar1 etkileyen ve bir amag¢ yoniinde davranmaya sevk eden kisidir (Kogel, 2003).

Paydaglarin isletmeleri degerlendirirken igletme liderlerinin davranis, séylev

ve yonlendirmelerini dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Ozellikle kriz dénemlerinde
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liderlerin gosterdikleri tavir ve tutumlar, paydaslarin goéziindeki isletme itibarina
verilmekte olan 5nemi gostermektedir. Isletmeler icin yapilan bir arastirma neticesinde
karizmatik lidere sahip olan isletmeler daha g¢ekici olduklar1 gézlemlenmistir. Bu
kapsamda kurumsal itibarin olugsmasinda liderlerin kisisel itibarlarinin 6nemli bir yeri

oldugu sdylenebilmektedir (Incedz, 2015: 44).

2.3.5. Calisma Ortam

Calisma ortamimin ¢alisanlar i¢in uygun olmasi etkili bir faktordiir. Bunun i¢in
ist yonetim tarafindan gerekli kosullarin hazirlanmasi gerekmektedir. Calisanlar
kurumun amagclar1 dogrultusunda yonlendirilirken, onlarin beklenti ve isteklerinin
ertelenmesi istenmeyen sonuglarin yasanmasma neden olabilmektedir. Calisanlarin
calisma azmi ve sevki, isini sevmesi, isine siki bir sekilde bagli olmasi kurumsal
basarinin yiikselmesini etkileyece§inden calisan i¢in en uygun ve verimli ¢alisma
ortaminin olusturulmasi gereklidir. Calisma ortaminin yeterli olmasi egitimde itibarin
olusturulmasinda etkili olabilecek 6nemli bir faktordiir (Karakose, 2006: 106).

Is gdren igin verimli bir calisma ortammin olusturulmasinda temizlik ve diizen,
iyl 1sitma ve aydinlatma, miizikli caligma olanagi, arag-gere¢ temini, dinlenme
siirelerin yeterli olmasi gibi etkenler temel kosuldur. Isgdrenlere giiven duyulmasiyla
kurumlar, strateji uygulamalarmi daha rahat gergeklestirebilmektedir (Karatepe,
2008: 90). isletmelerde ¢alisan memnuniyetinin saglanmasi iyi bir ¢alisma ortaminin
olugmas1 6nemli bir etkendir. Bu durum ¢alisan ile miisteri memnuniyetinin birbiriyle
benzerlik gostermesi ¢galigma ortami agisindan isletmelerin itibar kazanmasinda etkili
olmaktadir (Argiiden, 2003 a: 10).

Calisanlarm basarisinin ve kurumsal itibarlarinin artmasinda mesleki ve sosyal
acidan birbirlerine destek olarak kendilerini kisisel anlamda gelistirebilecekleri, giiven
temelli bir igbirliginin siirdiigii ¢aliyma ortaminin olusturulmasi etkili olacaktir. Kurum
icerisinde  calisanlarin  ortamdan memnun olmalar,, c¢alisma agisindan
performanslarinin artmasini saglayacak ve kurumun itibarinm yiikselmesine katkida
bulunacaktir. Bir kurumda calisanlarin memnuniyeti kurumsal itibar i¢in etkili bir

durumdur.
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2.3.6. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, kurumlarin itibarina etki eden dnemli bir husustur. Sosyal
sorumluluk kurumlarin faaliyet gosterdikleri sosyal ¢evrede faydali bir kurulus olarak
algilanmalari, kurumlarin itibarini pozitif yonde etkilemektedir (Dogrucan, 2014: 45).
Kurumlar artik yalnizca ekonomik ve teknik kurulus olarak degil, ayrica sosyal bir
kurulus seklinde de tanimlanmaktadir. Ciinkii toplumun kurumdan beklentileri yeni
bir boyut i¢ine girince kurumlar da topluma kars1 davranig ve tutumlarini degistirerek
yapmalar1 gereken sosyal sorumluluklarini ele almak veya yeniden kontrol etmek
durumunda kalmislardir (Sabuncuoglu, 2001).

Kurumsal sosyal sorumluluk bahsedilenlerin yani sira, kurumlan ve sirketlerin
aktif olarak yasami zenginlestirmek, renk katmak, daha tatmin edici yapabilmek i¢in
spor, sanat, kiiltiir etkinliklerine katkida bulunmak, ¢evrenin diizen ve giizelligi gibi
konularda rol almalar1 beklenmektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009b). Bir sosyal
sorumluluk icerisinde {iriin ve hizmetlerinin kalitesini arttrmalidir. Icerisinde
bulundugu toplumun problemlerine karsi da duyarh olarak bu sorunlarin ¢oziilmesi
icin katk1 da bulunmalidir. Kurumlarin sosyal sorumluluk i¢inde ilkelere uygun olarak
hareket etmesi, toplum nezninde itibarmin artmasmi saglayacaktir (Karakése: 2006:
108). Kurumlarin sosyal sorumluluk seklini Caroll (1991), “ekonomik sorumluluklar,
yasal sorumluluklar, etik ve ahlaki ve haywrsever/goniillii sorumluluk” olarak
belirtmektedir.

Sosyal sorumluluk bilincine yeterince erismis olan kurumlar toplumda iyi bir
itibara sahip oldugunu gosterir. Kurumsal sorumluluk, yukarida belirtilenler
dogrultusunda hem kuruma hem de topluma etki etmektedir. Bu amagla, kurum ve
toplumun bir arada hareket etmesi olumlu olarak kurum agisindan kurumsal itibarin

yiikselmesini saglayacaktir.
2.4. KURUMSAL ITiBARIN OLCUMLERI
Kurumsal itibarin igletme performansi lizerinde etkisinin olmast kurumsal

itibar yonetiminin iyi bir sekilde saglanmasi ve bunun yaninda dogru tanimlanmasi ve

dlciilmesi gerekli oldugunu gosterir (Almagik vd. 2010). Olgiilmeyen performans
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gelistirilemeyecegi i¢in iyi bir itibar olustururken hedef kitlenin belirlenmesi, itibar
boyutlarinin tespit edilmesi ve 6l¢iimlerinin yapilarak belirli siire igerisinde istenilen
hedeflere ulagilmasini saglamak i¢in bu yonde ¢aligmalar saglanmalidir (Argiiden,
2003a: 12).

Yapilan Ol¢iimlerin sirkete saglayacagi yarar, kurumsal performansi direk
olarak etkileyen itibar ile alakali bircok kriter dogrultusunda ne durumda olduguna
iliskin bilgi edinilmesini saglayacaktir. Bunun etkisiyle miisteri memnuniyeti, insan
kaynaklar1 yonetimi, finansal performans ve sosyal sorumluluk gibi pek ¢ok alanda
bilgi elde edinilecektir. Bunun yaninda elde edinilen bilgilerle toplumun hangi
kesimlerde ve nasil sekillenecegi konusunda net bilgi saglayacaktir. Sirketin
farklilagsmasi i¢in mevcut durum ile algilamalar firsatlar sunacaktir (Kadibesegil,
2006).

Lody ve Moltimer (2007) gore kurumsal itibar 6l¢iimiiniin {ic temel igerigi
vardir:

» Insanlarin kurum ile alakal1 sosyal beklentileri

» Insanlarin kuruma atfettigi ¢esitli kisilik 6zellikleri

» Insanlarin kuruma giivenmeme veya giivenme diizeyleri

Ik gruptaki yapilan o6lgme Fortune dergisi En Begenilen Sirketler
Arastirmasina, ikinci grupta yapilan Olglime Davies Kurumsal Kisilik Metaforu,
liclincli gruptaki yapilan Olciimeyse Newell ve GoldSmith tarafindan gelistirilen
Kurumsal Giivenlik Skalas1 6rnek gosterilebilir.

Kurumsal itibar1 6lgme amaciyla gelistirilen araglarm 6nemli bir kismu,
pazarlama ve yonetim dergilerinin hazirladig1 yillik itibar siralamalarinda kullanilan
indekslerden meydana gelmektedir. Fombrun 2007 yilinda 38 iilke {izerinde yapmis
oldugu arastrrmada kurumsal itibarla ilgili 6l¢iim konusunda kullanilan 183 indeks
oldugunu belirtmistir (Fombrun, 2007). Bu indeksler Fortune, Financial Times,
Capital gibi dergilerin kullandig1, isletmelerin finansal karhliklarmi, genellikle tepe
yoneticilerin ve analistlerin goriis ve diislincelerini ele alan siralamalardan
olugmaktadir. Bu 6l¢iimler teorik olmakla birlikte 6nemli olan paydas ve miisterileri
kapsamadigidan tek boyutlu olarak yapilan 6lglimde sirket i¢in iyi ya da kotii olmasi
konusunda bir fikir elde edilememektedir (Alniagik vd. 2010).
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Tiirkiye’de ise 1999 yilinda ilk defa uygulanan Capital Dergisi tarafindan
‘Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri’ adli arastirma itibar yonetimi konseptine dikkat
¢ekmistir. Bu arastirmalar sonucunda tilkemizdeki isletmeler kurumsal itibarlarina
daha ¢ok 6nem vermeye baslamislardir (Karakdse, 2007: 6). Ulkemizde ve diinyada
bu gibi yapilan c¢aligmalarda arastirmalar ve sonuglari takip eden isletmeler
siralamalarda onemli yer almak icin gereken ¢abayi gostermektedirler (Karatepe,
2008).

Etkin bir itibar 6l¢iimii asagidaki hususlar1 gerektirmektedir (Wartick, 2002:
387):

* Teorik bir arka planin gelistirilmesi

» Kavramsal bir plan hazirlanarak itibarin anlagilmasi

* Glivenilirligi denetleyebilmek i¢in 6lclimiin sade hale getirilmesi, yonetilen
arastirma faktorlerinin analiz edilmesi

* Giivenilirligin tekrar degerlendirilmesi ve gecerlilik denetimi yapilmasi

Kurumsal itibarin dlgiilmesi isletmeler agisindan 6nemli bir siirectir. Bu siireg
icerisinde alinacak olan biitiin sonug¢lar kurumun tamaminda etkisini gdsterecektir.
Kurumlar da bu konuda gereken hassasiyeti gostererek gelecege yonelik olarak iyi

konumlara gelme noktasinda gerekli cabalar1 gostermesi gerekmektedir.

2.5. KURUMSAL iTiBARIN iSLETMELER ACISINDAN ONEMIi

Kurumsal itibar, bir kurumun ge¢misteki eylemlerine ve gelecekteki
davranislariin olasiligina dayanarak i¢ ve dis paydaslari tarafindan tutuldugu genel
bir durumdur. Bir¢ok kurum fikirlerinin arkasinda iyi bir iine sahip olmak énemli bir
durum olarak dururken, bunun yaninda sik1 duran ve giinliik ihtiyaglara da katlanirlar.
Ote yandan, birgok kurum en biiyiik varh@min iyi bir itibar ya da isim oldugunu
disiinmektedir (Harrison, 2009). Bu durum 6zellikle danismanlik isletmelerinde
bilgiye dayal1 hizmet verenlerde daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Iyi bir kurumsal itibarin;
firmanin Uriinlerinin aym sartlardaki rakip firmalarin {irlinlerine tercih edilmesi,
firmanin iriinlerine fiyat olarak daha fazlasin1 verebilmesi, paydaslarin kriz
donemlerinde firmay1 desteklemesi ve firmanin pazardaki finansal degerinin artmasi

gibi faydalar1 oldugu sdylenebilmektedir (Alniagik, 2011b: 71).
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Kurumsal itibar kuruma 6nemli bir rekabet avantaji saglamakta ve kurumun
toplam degerini arttirmaktadir. lyi bir itibar1 olan isletmeler daha az caba ve maliyetle
paydaslariin destegini alarak amaclarina rahat bir sekilde ulagsabilmektedir (Harrison,
2009). Kurumsal itibar, kurumlar agisindan en Onemli stratejik kaynaklardan bir
tanesidir (Flanagan ve O’Shaughnessy, 2005: 445). Ciinkii i¢ ve dis paydaslarinizin
(calisan, miisteri, toplum, tedarik¢i yatirimei, vb.) kuruma karst bakis agisini
etkilemektedir. Insanlar, bir isletmede ¢alismaya baslamadan once o isletmenin
itibarin dikkate alarak ¢calismaya 6yle karar verirler. Itibar, soyut bir deger oldugundan
dolayi akilli girisimciler para kazanmani yolunun dogru kisilerle ve iy1 bir itibara sahip
kurumlarla is yapmaktan gectigini bilmektedir (Karakose, 2007:3).

Isletmenin gii¢lii bir itibara sahip olmas1 kurumun gelirlerinin artmasima veya
maliyetlerini disiirerek rakiplerini saf dig1 birakmasina katki saglamaktadir (Fombrun,
1996). Kurumlar, kendilerinin ve sektor icerisinde bulunan diger kurumlarin itibar
durumlarin1 goézeterek ve analiz ederek yeni is stratejileri gelistirebileceklerdir.
Sirketin iist yoneticileri de sirketle ilgili itibar avantaji olusturma konusunda stratejik
is kararlar1 alma yetenegini de giiclenmis olacaktir. Isletmeler bunlarla birlikte
kendilerini gelistirerek, itibarlarini daha etkin bir sekilde yoneterek 6nemli bir itibar
avantaji saglamis olacaklardir (Ural, 2012: 14).

Iyi bir itibarin olmasi daha yetenekli calisanlari isletmeye c¢ekmekte ve
yatirimcilart da kendisine baglamaktadir. Buna ek olarak, iyi bir itibar rakiplerinin
pazara girmesinde onemli bir engelleyici ve kisitlayici gorevi gormektedir. lyi bir
itibara sahip olan kurumlar, pazar i¢erisine daha 6nceden gelmis olan gii¢lii kurumlara
kars1 daha etkili bir konuma sahiptir ve taklit edilmesi de ¢cok zor oldugu goriilmektedir
(Dierickx ve Cool, 1989: 1505). Tiiketiciler bir hizmet veya iiriinii asir1 derecede kotii
veya iyl bulduklarinda, bu diisiincelerini etrafindaki kisilerle paylagsma egilimi
gostermektedir. Bu yiizden iyi bir itibar ile iistiin bir hizmet ve iiriin kalitesi birlestigi
zaman, olumlu yonde tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yapma olasiliklarmnin
artacag goriilecektir (Anderson, 1998).

Kurumsal itibarin kurumlar {izerinde performans ag¢isindan 6nemli etkiler
yaratmasi kurumsal itibarm iyi yonetilmesi i¢in, dogru bir bigimde tanimlanmasi ve
dlciilmesi gerekir. Ciinkii dogru dlgiilmeyen bir varlik, iyi yonetilemez. Iyi bir itibarin

olmas1 kuruma her seyden daha fazla deger saglamaktadir (Alniagik vd., 2010: 97).
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2.5.1. Stratejik Yonetim Acisindan

Stratejik itibar yOnetiminin amacit kazang saglamayi hedeflemektir.
Rakiplerine gore isletmeler kaynak bagimmliligi yaklagiminda isletmelerin smirli olan
kaynaklarma hizli ve etkin yaklasimlar1 stratejik yonden fayda saglamaktadir.
Orgiitlerin sinirl kaynaklar: iki yonden olmak {izere goriiniir ve goriiniir olmayan
kaynaklar olarak ayirmak gerekir.

Goriintir kaynaklar, kurumlarin sahip olduklar1 kolay elde dilebilen, ulasilmas1
kolay somut varliklardir. Isletmeler i¢in goriiniir kaynaklar (techizat, fabrika, stoklar
vb.) isletmenin olugsmasinda ve uygulamalarin faaliyete ge¢mesinde gereken
varliklardir. Kisacasi, goriiniir kaynaklar, isletmeler i¢in olmas1 gereken temel nitelikte
ki varliklardir. Bir kurumun var olabilmesi i¢in gdriiniir kaynaklara sahip olmasi sahip
olmas1 gerekir. Bir kurumun insanlarin ihtiyaglarin1 karsilayacak mallarin veya
hizmetlerin tiretiminde bulunmasi gereken ve isletmenin var olmasi igin bazi
kaynaklara sahip olmasi sarttir (www.frmtr.com). Goriiniir kaynaklarin faaliyete
gecmesinde kisilerin etki biliyiik 6nem olusturur. Goriiniir kaynaklarin varolusunun,
yonetim ve organizasyonunun saglanmasinda kisilerin sahip olduklar1 bilgi ve
tecriibeler etki gosterecektir. Bu neticede goriiniir kaynaklara goriiniir olmayan
kaynaklarin etkisinin 6nemli derecede oldugu sdylenebilir.

Gorilinlir olmayan kaynaklar diger kurumlarca taklit edilemez ve isletme
pazarlarinda alinip satilmayan, soyut bir varlik olan, kurumun bilgi ve tecriibelerine
dayanmaktadir. Goriiniir olmayan varliklar; liderlik tarzi, yonetim stili, gizli ticari
anlagmalar, patentler olarak gosterilebilir. Bu varliklar isletmeye diger rakiplere gore
farkl bir nitelik kazandiran, isletmenin performans boyutunun artmasini saglayan ve
kuruma avantaj niteligi kazandiran varliklar goriiniir olamayan varliklardir. Kurumsal
itibar kurumun 6nemli bir tagi olmanin yaninda kurumsal itibar stratejik olarak diger
rakiplerine gore kullanan kurumlar daha avantajli bir konuma sahiptir (Ciftgioglu,
2009). Bu gerceve igerisinde kurumsal itibarin stratejik yonden goriinlir olmayan
varliklarm etkisinin avantaj yarattigi soylenebilir. Bu durum igletmenin kurumsal
itibarina olumlu bir sekilde yansimasimni gostermektedir.

Kurumsal itibarm, kurumlar i¢in daha ¢ok 6n plana ¢ikmasinin nedenleri

olarak, rekabetin artmasi ve uygulanan stratejiler en 6nemli faktordiirlerdir. Simdiki
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zamanda gliniimiizde kurumlar itibarlarmi da iyi yonetmeleri gerekmektedir. Bu
durum kurumlarin itibarmin saglamasinda uyguladig1 stratejiler kuruma etkisinin

olacag goriilecektir (Akyavas, 2009).

2.5.2. Pazarlama Ag¢isindan

Basarili bir itibara sahip olan isletme, pazarlama faaliyetlerini etkin kilacaktir.
Itibarli bir igletmenin iiriin veya hizmetlerinin giivenilir olarak algilanmas1 pazarlama
calismalarinin daha genis kitlelere ulasmasint ve bu ¢ergcevede toplumun ilgi
cekmesine, tiiketicilerin fiyat konusunda fazla itina gormemesine, sinirli sayida tiretim
yapan igletmelerin iirlin ya da hizmetlerine daha fazla talep gdstermelerine neden
olacaktir (Cift¢ioglu, 2009).

Yiiksek bir itibara sahip olan firmalar, rakiplerine oranla pazarlama
faaliyetlerini daha az bir maliyetle yiiriitebilir, dagitim kanallariyla pazarliklarda daha
1yl sonuglar alabilir, yeni {iriinler sunmada yeni ve eski miisterilerine karsi basarili
olabilir ve zaman kazanilmasi ac¢isindan rakiplerden gelecek tehlikelere karsi
koyabilmek i¢in miisterilerini kaybetmemeye dikkat ederler. Basarili bir pazarlama
yonetimi ile kazanilan itibar, siirekli ve devamliligi saglanmadig: siirece yikilabilir
(Bozkurt, 2011b: 151). Pazarlama arastirmalarinda, ayni {iriin kategorisine ait bir
marka ismini kullanarak yeni bir marka tanitiminin yapilmasi ile alakali olarak bir¢ok
arastirma bulunmaktadir. Hangi pazarlama stratejisinin kullanilmasi gerektigi; ana
marka ile pazara sonradan siiriilen iiriin arasindaki uyuma, benzerlige ve temel iirliniin
mevcut basarisina dayali olarak karsilastirma yapilmalidir. Bunlar igerisinde imaj
transferi, birbirini tamamlayan ortak markal iriinler, sosyal sorumluluk, finansal
performans gibi orgiitsel 6zelliklere dayali olarak calismalar sayilabilir (Fombrun ve
VanRiel, 1997: 8). Bu durum kurumsal itibarin pazarlama agisindan tiriinler {izerindeki
marka ile ilgili olarak degerlendirilmesini ele almaktadir.

Kurumsal itibarin pazarlama ile olan iliskisinde itibarin giiclii olmasi
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasini etkin kilacaktir. Itibar pazarlama agisindan
kurumun daha iyi yonde gelismesine katki saglamaktadir. Pazarlama agisindan
kurumlar giiclii bir itibara sahip olarak pazar i¢erisinde sahip olduklar1 paylarint daha

da genisletme avantaji yakalayacaklardir.
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2.5.3. insan Kaynaklar1 Agisindan

Kurumsal itibarm iyi bir konuma sahip olmasi igletmeye insan kaynaklari
acisindan da deger katmaktadir. Kurumlar yetenekli ve etkin ¢alisanlar1 ise almasi
kuruma deger katmaktadir. Boylelikle kurumun iyi bir itibara sahip olmasi yetenekli
elemanlari etkileyerek o kurumda ¢alismalari igin tesvik etmektedir (Glizelcik, 2002:
89).

Kurumlarin amagclarimi gergeklestirmesi, c¢alisanlarin o kurumun amaglarmi
hangi derecede benimsedigine baghdir. Kurumsal amaclarin gerceklesmesi igin
calisan katilimi olmasi gereklidir. Kurum ¢aligsanlarla olan iligkisinin kalitesi,
calisanlarin kurumla ilgili degerlendirmelerini algisal olarak etkilemektedir. Calisanlar
ve kurum arasindaki dengeli ve tutarl iletisim akisi hem ¢aligsanlar agisindan hem de
kurumlar agisindan itibar olusum ve yonetim siirecinde gereksinim duyduklar1 bilgiye
ulasmada 6nemli bir yere sahiptir. Bu siire¢ icerisinde liderler galisanlarin kuruma
katilmas1 agisindan dnemli bir rol iistlenmektedir (Oksiiz, 2008: 182).

Itibarli isletmelerin nitelikli calisanlar1 ve isgiiciinii isletmede tutma ve
isletmeye ¢cekme de diger rakiplerine gére daha iyi fayda saglayacaktir. Kurumsal
itibar1 dogru sekilde uygulayan isletmelerin toplum tarafindan kazanilan itibar algisi,
o isletmede calismak isteyen kisilerin arzusunu etkilemekle beraber isletmenin insan
kaynaklarma da etki etmektedir. Bunun sonucunda insan kaynaklarinin
performansiin artmasin saglar, insan kaynaklar1 bakimmdan da devamsizlik oranlar1
azalir ve isletme verimliligi artmis olur (Sabuncuoglu, 2001).

Isletmelerde ¢aliganlarm katilimi insan kaynaklar1 acgisindan Snem
tagimaktadir. Kurumsal itibar ile insan kaynaklar1 arasindaki en dnemli faktorlerden
birisi kurum igerisinde calisanlardir. Ciinkii bir kurumun etkin olan kisimlarindan
birisi de calisanlardir. Kurumlar calisanlarinin gostermis oldugu performans ve
memnuniyet kurumun bagarisinda 6nemli etkendir. Kurumsal itibarin insan kaynaklar1
yoniinden ¢alisana ve kuruma dogru nitelikte bilgiler 15181inda ilerlemesi kurumun
gelismesine katki saglayacaktir. Bu durumlarin sonucunda kurumlarm itibarma insan

kaynaklar1 yoniinde olumlu etkisi olacaktir.
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2.5.4. Finansal Performans Acisindan

Kurumsal itibar ve finans arasindaki iligski son yillarda olduk¢a caligilmaya
baslanmis olan konulardan birisi olmustur. Kurumsal itibarin performansi ile arasinda
paralel yonde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle ge¢misle bugiine
baktigimizda; giinlimiizde yatirimeilar, igletmelerin sorumluluklarina, etik olusuna,
cevre degerine daha fazla 6nem vermekle birlikte bir yandan da kar hedefi ve ait olma
duygusu da katarak yatirim isteklerinde bulunmaktadir (Ozbay ve Selvi, 2014: 12).

Bir kurum operasyonel maliyetlerini diisiirebiliyorsa bu kurumun sektor
icerisinde itibarli oldugunu gostermektedir. Itibarli kurumlarin pazarlik yaptirimi ve
satin almalarda yapacagi anlasmalarda kuruma maliyet yoniinden yarar saglamaktadir.
ABD’de yiiksek itibarla maliyet avantaj1 yakalayan sirketlerden biri olan Wal-Mart en
giivenilir market zinciri olmasi kurumsal itibar1 dogrudan etkilemistir. Bu dogrultuda
yiikksek kaliteli triin ve hizmetleriyle diisiik fiyattan satis yaparak kendini
konumlandirmistir. Sirket yoneticileri, diisiik fiyat ile tedarik¢ilerden alinan iirtinler
sonrasinda iirtinlerin ayni sekilde diisiik fiyattan tiiketicilere sunulmasinda kurumsal
itibarin etkisinin oldugu soylenebilir (Cift¢ioglu, 2009). Bu ornege baktigimizda
goriildiigii tizere Wal-Mart’1n itibarli olusu hem pazarlama faaliyetlerini etkilemekte
hem de diisilk maliyet politikasiyla isletmenin finansal performansima olumlu etki
yapmistir.

ABD’deki yasanan ekonomik kriz, finansal degere 6nem verilmesinin iyi bir
itibara sahip olmanmn gerek oldugunu gdstermistir. Enron, Tyco ve Arthur gibi
sirketlerin, mali bildirimlerde iist diizey yoneticilerinin hatali davranmasindan dolay1
ortaya ¢ikan durum iflasa gotiirmiistiir. Bu nedenle eger bu sirketler itibarlar1 aktif bir
sekilde dlgiilseydi ve yonetilseydi bu sonuglarm yasanmasi goriilmeyecekti. Ornekte
kurumsal itibarin finansal ag¢idan yapilan hatadan dolay1 sirketlerin bitmesine neden
olmustur. Bu gibi hatalar diger bircok sirkette de goriilebilir ve sirketleri iflasa
stiriikleyebilmektedir. Bu 6rnekler kurum itibarinin finansal agidan oldukc¢a 6nemli ve
degerli oldugunu net olarak belli etmektedir.

Kurumsal itibar ve finansal performansi iyi olan ve olumlu yonde hareket eden
isletmelerin finansal performansla baglantili olmasi isletmenin zamanla daha yiliksek

kazanglar elde etmesini saglayacaktir. Boylelikle kurumun itibar agisindan daha iyi
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konuma gelmesine olanak olusturacaktir. Kurumsal itibar ve finansal performans
birbiriyle baglantili olarak siireklilik sagladig1 slirece kurumlarin gelecege yonelik

olarak etkisinin olacagi goriilmektedir (Giizelcik, 2002).

2.6. KURUMSAL ITIBARIN FAYDALARI VE SONUCLARI

Kurumsal itibar1 giiclii ve olumlu olan kurumlar kurumsal itibarlarini
gelistirebilmeleri ve uzun zamanda koruyabilmeleri kurulusa cok sayida yarar
saglamaktadir. Bir kurulusun itibari, onunla ilgili olan ¢evreler (calisanlar, miisteriler,
diger pay sahipleri vs.) ve kurulusun servisleri, gelecegi, {irtin kalitesi, stratejileri ve
calisan 6zellikleri hakkinda da bir¢ok fikir vermektedir (Devine ve Halpern, 2001).

Gilintimiizde bugiin teknoloji ve bilginin artmasiyla kriz ve rekabet ortami
icerisinde kuruluslar 6nemli derecede kurumsal itibara 6nem vermektedir. Kurumsal
itibar1 giiclii, yiikksek ve olumlu olan kuruluslarin ¢alisanlar1 daha tatmin, miisteri
memnuniyetinin yiiksek oldugu, yatirimcilarin yatirim kararlari, disaridan istihdam
etmek i¢in arzulayanlarin oldugu acik bir sekilde goriilmektedir (Gok, 2016: 48). Bu
nedenle kurumsal itibar etkili bir bigimde yonetmek kuruluslara hem operasyonel hem
de stratejik acidan biiyiik fayda saglamaktadir (Acuner, 2014).

Kurumsal itibar satin alacagimiz iriinleri, kabul edece§imiz isi ve yatirim
yapacagimiz projeleri segmemizde etkili olur. Bu nedenle kurumsal itibar kitleyi
bilgilendirme agisindan da 6nemli bir degerdir. Ancak bazi durumlar da kotii bir itibar
bile o kurumun stratejik olarak avantaj olusturmasina ¢ahsabilir. Itibar stratejik bir
degerdir, ciinkii itibar kurumun etkili 6zelliklerini vurgular ve yoneticilerin alanlarini
genisletmesini saglar. (Sakman, 2003: 46). Itibarmn yiiksek derecede olmasi kurumlara
birgok yonden fayda saglayacaktwr. Kurumsal itibarin saglamis oldugu faydalar
asagidaki gibi siralanabilmektedir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112-113):

« Siirdiirtilebilir rekabet avantajinin saglanmasi,

* Kurumun hizmet ve lriinlerine deger kazandirmasi, miisteriler bir hizmet
veya Uriin alirken algilanan riski azaltmasi,

* Satiglarin arttirilmasi ve olumlu miisteri tutumlarinin saglanmasi,

* Gelecekteki hisse senedi degerleri iizerinde olumlu etkilerin yaratilmas,
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* Kurumlarin hizmetleri ve iirlinleri birbirine yakin oldugunda ve kiyaslama
yapilmadiginda, tiiketici tercihlerini etkilemesi,

* Pazar paymin arttirilmasi, yatirimcilarin g¢ekilmesi, yeni pazarlara erigimin
saglanmasi,

* Medyanin kurumla ilgili haberlere daha fazla yer vermesinin saglanmasi,

* Yetenekli ¢alisanlarin kuruma ¢ekilmesi,

* Calisanlarin motive edilmesi,

* Kurumun endiistriyel sosyal sistemdeki konumunun belirginlesmesi,

* Kurum yaptig1 hatalarin toplumda daha kolay bir sekilde affedilmesinin
saglanmasi,

* Kriz donemlerinde kurumlar1 koruyabilmesi,

* Algilanan riskin azaltilmasi ve insanlarin kuruma giivenme isteginin
arttirilmasi.

Yukarida sayilmis olan faydalar iyi bir kurumsal itibarin olustugu zamanda
saglanan faydalardir. Isletmelerin kurumsal itibara dnem vermeleri ve siirekli olarak
tyilestirmeler i¢in ¢aba gostermesi gerekmektedir. Aksi halde kurumsal itibarin zayif
hale gelmesine ve zayif bir itibara sahip olunmasina neden olur (Yagcioglu, 2012: 10).
Giiglii bir itibar1 olan kurumlar, miisteriler ve ¢alisanlar tarafindan verdikleri tiriin ve
hizmetler dogrultusunda daha fazla tercih edilmekte, bir cazibe merkezi haline
gelmekte ve pazar icerisinde degerlerini arttirarak daha fazla kazang elde etmektedir
(Karakose, 2007: 4).

Kurumsal itibar, rekabet ortami igerisinde kolaylikla taklit edilememesinden
dolay1 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Fakat giiniimiizde kurumlarin ¢aligmalar1
hizl1 bir sekilde taklit edilebilmesi olmasi, her kurumun sahip oldugu itibara verdikleri
onemi de arttirmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2010: 212). Kurumsal itibarin isletmelerin
amaclarin1 ve stratejilerini  gerceklestirmede biiyiik kolayliklar saglamaktadir.
Kurumsal itibarin saglamis oldugu faydalar, isletmelere firsatlar ve ayricaliklar da elde
etmesine olanak saglamaktadir. Isletmeler saglanan faydalarla sahip olduklari itibar
yiiksek seviyede tutmasi ve asagi seviyelere diismemesini saglamalidir. Kurumsal
itibarin saglamis oldugu faydalar igletmeler i¢in her zaman 6nem verilmesi ve itibar

icin olumlu yonde kullanilmadir.
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itibar farkli paydaslarin kurum hakkindaki degerlendirmelerinin genel bir
birlesimi oldugundan dolayi, itibar her bir paydas agisindan farkli sonucglara sahip
olabilmektedir. Bu nedenle iki bashik altinda ‘iliskisel kazanglar’ ve ‘finansal
kazanglar’ olmak {izere toplayabiliriz. Paydaglarin kuruma duydugu saygi ve giiven,
iliskisel kazanglarin basinda gelmektedir. Calisanlarin  kuruma bagliliklari,
miisterilerin sadakatleri ve tedarikgilerle yatirimecilarin is birligi yapma niyetleri,
kurumsal itibarin en onemli iligskisel sonuclar1 igerisinde yer almaktadir. Kurumsal
paydaslar, yatirim yapacaklar1 zaman kariyer ve satin alma kararlarinda cogu zaman
kurumlarin sahip oldugu itibar1 diisiinerek alarak karar vermektedir (Fombrun ve
Shanley 1990). Kurumsal itibarm iligkisel agidan hem c¢alisanlar hem de miisteriler
icin onemli bir etkendir. Iliskisel kazanglar i¢ ve dis paydaslar1 isletmenin kurumsal
itibar i¢in yapacagi ¢alismalar ve kisilerin kendi kariyerleri agisindan etkilemektedir.
Kurumsal itibar isletmelerde gliven ve saygi ortaminin olusmasi ve devamliligimin
saglanmasi igletmeyi hem i¢ hem de dis paydaslara kars: itibarli oldugunu gostermis
olur. I¢ ve dis paydaslar bunlarm sonucunda iliskisel kazanglar yoniinden itibarmn
saglanmasinda etkili olacaklardir.

Finansal kazan¢ kurumsal itibar1 pozitif yonde etkilemektedir. Finansal
kazanglar isletmeler i¢in karlilik, pazar payi, fiyatlama avantaji, kaynak yaratma,
maliyetlerde azalma, nakit akisinda hizlanma gibi etkenleri olusturmaktadir (Almacik,
2011a: 79). Finansal kazanglar olarak kurumsal itibar1 yiiksek olan kurumlarin finansal
performanslarmin da yiiksek oldugu goriilmektedir ve bu durumun yatirim kararlarini
etkileyen bir unsur haline gelmistir. Kurum igerisinde ¢alisanlar, calisma kosullarinin
tyilestirilmesi veya adil ve seffaf performans kriterlerinin bulunmasi gibi beklentilere
gore, isletmeyi degerlendirirken finansal basarida bunlarla ilgili olacaktir. Kurumlarin
finansal performans dogrultusunda kazan¢ yoOniinde paydas olarak hissedarlar,
yoneticiler veya yatirimcilar gibi finansal kazanca etki edecek ve finansal kazangla
ilgili olan Kkisileri ele almaktadir (Ozbay ve Selvi, 2014). Calisanlar da giiclii
kurumlarm sosyal ve finansal imkanlari, is glivenligi agisindan kendilerine daha tistiin
vaatler sunacaklarini diisiinmekte, yiiksek itibara sahip, giiclii ve biiylik kurumlar1
tercih etmektedir. lyi bir kurumsal itibar, calisanlar icin tatmin edici, huzurlu ve mutlu
bir isyeri anlanm1 tagimaktadir. itibar1 gii¢lii kurumlar, zayif olan kurumlara gére daha

tistiin bir finansal geri doniis ortaya koymaktadir. Deger goren itibar, tiiketicilerin
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zihninde kurumu ilk siraya yerlestirmekte, sunulan iiriin ve hizmetlere baglilik
olusturmakta, nitelikli ig giicinii kuruma g¢ekmekte, rakiplerle kurum arasindaki
mesafeyi arttirmakta 6zellikle yeni girilecek pazarlarda, piyasalarda ve uluslararasi
faaliyetlerde 6nemli kapilar agmaktadir (Aydemir, 2008: 38).

Kurumsal itibarin kuruma saglamis oldugu faydalar ve sonuglar kurumun
simdiki ve gelecek zamandaki konumunu ve durumunun belirlenmesinde,
uygulayacagi faaliyetlerde ve gergeklestirecegi stratejilerde etkili olacaktir. Kurumsal
itibarin faydalar1 ve sonuglar1 bir kurumun kurumsal itibarma etkisi 6nemli bir durum

oldugunu gostermektedir.

2.7. KURUMSAL ITiBAR iLE ILISKILI KAVRAMLAR

Kurumlarin giinlimiiz rekabet kosullarinda varliklarimi siirdiirebilmeleri ve
kendilerini gelistirebilmeleri i¢in kurumsal itibar biiyiik 6neme sahiptir (Dogrucan,
2014: 23). Kurumsal itibar, kurumun paydaslarmin ilgili isletmeyle alakali
algilamalarindan meydana gelmektedir. Paydaslar farkl kriterlere sahip olabildigi i¢in
itibar da farkli sekilde algilanabilmektedir (Karali, 2013: 4). Itibar igerisinde
paydaslarin algilamalarindan bahsetmektedir. Bu algi, itibar agisindan i¢ paydaslar
(calisanlar) ve dis paydaslarin (medya, hiikiimet, tedarikg¢iler, hissedarlar, miisteriler,
rakipler gibi) kurum hakkindaki gorisleridir.

Kiiltiir, kimlik, imaj, marka ve iletisim bir kurumun paydaslarina
tanitilmasinda kullanilan 6nemli kavramlardir. Bu nedenle, kurumsal kiiltiir, kimlik,
imaj, marka ve iletisimin karsilikli etkileri, bir kurumun i¢sel ve digsal olarak goriilen
varliklarin ve siireglerin birbiriyle bagdastigi bir model ortaya ¢ikarmaktadir (Hatch
ve Schultz, 1997: 357). Kurumsal itibar ile ilgili olarak diger kavramlara gore
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlar1 kurumsal itibar i¢in 6nemlidir. Cilinkii
itibar kavraminin olusturan unsurlardir. Bu unsurlar i¢ ve dis paydaslarin isletme

hakkinda ne diisiindiiklerini ifade eder (Alniagik, 2011a: 38).
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2.7.1. Kurumsal Kimlik

Kimlik kavrami, sozliik anlami olarak kimlik; toplumsal bir varlik olarak
insanin nasil birisi oldugunu gosteren oOzellik, nitelik ve belirtilerin biitiintidiir
(www.tdk.gov.tr). Kimlikler sadece insanlara 6zgii degildir. Toplum hayatinin
icerisinde belirli bir statliiye sahip ve cesitli roller iistlenen kurumlarm ya da
kuruluslarin da kendilerine 6zgii kimlikleri vardir ve bu kimlik ‘kurumsal kimlik’
olarak adlandiriimaktadir (Ozcan, 2013; 16-17).

Kurumsal kimlik, bir sirketin kisiligini, gorsel olan ve olmayan sunumlar ile
dissal ve i¢sel hedef gruplara somut bir bigcimde yansitmasidir. Bu nedenle, kurumlar
¢cogu zaman kimlikleriyle birbirinden ayrilmaktadir. Gliniimiizde kurumlar, kisilerin
karsisina c¢iktiklar1 gorintiileri ile algilanmaktadir. Kurum kimligi paydaslarla
dogrudan iletisimi gergeklestiren 6nemli bir aragtir (Uzoglu, 2001: 337-338, 341).

Kurumsal kimlik arastirmaci Olins’in tanimina gore, “yonetimin fikirlerinin
disartya yansitilmasiyla olusabileceginin altii ¢izmektedir”. Kisaca, bir isletmenin
ismi, logosu, kurumdaki calisanlar, isletmenin i¢ ve dis dekorasyonu, kurumun
yonetim sekli, reklam ve halkla iliskilerin tiiketicilere yolladig1 mesaj sinyalleri hatta
isletme girigindeki giivenlik gérevlisinin davranis bigimine kadar uzanan bu kimligin
paydaslarda biraktigi olumlu ya da olumsuz algilardan olugsmaktadir (Ak, 1998; Gok,
2016: 18).

Kurumsal kimlik ile ilgili yapilan ¢aligmalarin genelinde, kurumsal kimlik
orgiitiin dig goriinlisii olarak belirtilirken, Ozellikle calisanlarin orgiitiinii nasil
algiladiklarina 6nem vermektedir (Karatepe, 2008: 82). Ciinkii itibar isletmenin
calisanlar1 itibar genelinde en onemli gruptur ve disariya yansiyan bir ayna niteligi
tagir. Kurumsal kimligi, kurumun c¢alisanlarca nasil gordiigli olarak belirtilebilir.
Calisanlarin istekleri ve beklentileri karsilamak i¢in hem calisan hem de kurum i¢in
olumlu bir durum olacaktir. Bu durum, ¢alisanlarin performanslarini arttiracak ve is
bagliligin1 saglayacaktir. Kurum agisindan da hedeflerin gergeklesmesi igin etkili
olacak ve kurumun itibar1 i¢in avantaj saglayacaktir (Karakose, 2012). Kurumlarn
kurumsal kimliginin dis yansimasinda g¢alisanlarin 6nemli bir etkisinin oldugunu

gormekteyiz.
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Kurumlarin kimligini etkin hale getirmesi kaynaklarmi1 daha etkili
kullanmasina baglidir. Kurumlar kurumsal kimlik ile kendi kisiligini ortaya koyar ve
kendisini paydaslarina bu sekilde tanitir. Kurumun gevresi ile olan iliskileri agisindan
kurum kimligi, onun digerlerinden iistiin yonleriyle yiiksek bir itibar elde edecek ya
da paydaslarina kars1 bekleneni vermeyerek kurumun kimligi agisindan itibarin1 yok
edecektir (Olins, 1989; Yurtsever, 2013: 5-6). Belirtildigi tizere kaynaklarin etkili
kullanilmast kurumlarin kurumsal itibarmmi1 gostermesinde etkili bir durumdur.
Kurumlar kaynaklarmi rakiplerinden daha iistiin kullanarak kendi kurumsal itibar1
acisindan farkindalik yaratmis olacaktir.

Kurumsal kimlik kavrami son 25 senedir temel olarak pazar dinamiklerinde,
teknolojide, tiiketici davraniglar1 ve degerlerinde goriilen degisiklikler nedeniyle daha
da ilgi ¢ekmektedir (Hepkon, 2003: 175). Kurumsal kimlik kurumlara gelisme
bakimmdan devamlilik saglamaktadir. Kurumlar son yillarda bu durumu etkili bir
sekilde kullanmaya calistig1 goriilmektedir. Bu nedenle, kurumlar kurumsal kimlige

en basta 6nem vermeleri gerekmektedir.

2.7.2. Kurumsal imaj

Gray ve Balmer (1998) kurumsal imajin, paydaslarin zihnindeki kurum resmi
oldugunu ve kurumun logo veya ismini duydugu ya da gordiigii zaman aklina
gelenlerde olustugunu belirtmektedir (Gray ve Balmer, 1998: 697).

Her kurum istese de istemese de bir imaja sahiptir. Kurumda kurumsal imaj,
dogru ve etkin bir bicimde tasarlanip yoOnetildiginde; kurumun kaliteye ve
milkemmellige baglilik seviyesini ve miisterileriyle, ortaklariyla, c¢alisanlariyla,
paydaslariyla, kamu kurum ve kuruluslariyla olan iliskileri konusundaki tutumu dogru
olacak sekilde yansitacaktir. Bu yiizden biitiin kurumlar i¢in imaj, kritik bir 6neme
sahiptir (Peltekoglu, 2005).

Kurum 1yi bir imaja sahip olmak istiyorsa imaj hakkinda sistematik olarak
caligmalar yapilmalidir. Kurum iyi bir imaj igin gaba sarf etmelidir. Iyi bir imaja sahip
olan kurum paydaslar1 tarafindan giiven saglamaktadir. Kurumsal imaji diizgiin
olmayan kurumun {irlin ve hizmet bakimindan ne kadar iyi olursa olsun satis hacmi

istenen diizeyde olmas1 miimkiin olmayabilir. Ancak kurumsal imaj ile iiriin ve hizmeti
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biitiinlestiginde pazarda giiven, isletme karliligi, sermayenin artmasi ve giiclii bir
itibara kaynak saglamaktadir. Digsal algilarin ve calisanlarin algilarinin eslesmesi
kurumsal imaj i¢in gereklidir. Kurumsal imajda en 6nemli kisiler ¢alisanlardir. Ciinkii
calisanlarin inang ve gorisleri, tecriibeleri, hissettikleri ve tutumlar1 diger paydaslarin
etkilenmesini saglar (Helm, 2011).

Her kurumun bir imaj1 vardir. Kurum i¢in 6nemli olan imajm iletme yararma
kullanilabilecek sekilde olugmasi i¢in ¢aba harcamasidir. Kurum eger farkli hedef
kitlelerinin zihinlerinde olumlu bir imaj olusturabilmek i¢in, bireysel ve toplumsal
etkenleri hedef kitlelerinin davraniglarina etki edecek sekilde analiz edilebilirse
harcanan gabalar sonug verecektir (Ozkan, 2009: 66). Rekabet iistiinliigii kazanmak
icin giiniimiiz kosullar1 i¢inde hedef kitlelere deger sunmak gerekir. Bunun en etkili
yolu ise giiclii bir imaja sahip olmaktir (Cillioglu, 2010: 66).

Kurumsal imaj programi iyi bir sekilde planlandigi zaman kurumun fark
edilebilirlik derecesini arttirmakta ve itibar kazandirmaktadir. itibar ve iyi bir imaj
arasindaki etkilesimle de miisteri baghligr arttirilmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu,
2008: 87). Kurumlar icsel ve dissal faktorlere uygun sekilde olanaklar1 ve sartlari
saglayip kurumun imajinin olusmasi i¢in ¢aba sarfetmelidir. Kurumsal imaj ne kadar
cok tatmin edici olursa isletmelerin de kurumsal itibarmi yiliksek derecede
etkileyecektir. Bu nedenle, kurumlar, kurumsal itibar i¢in imaj unsuruna Onem

vermelidir.

2.7.3. Kurumsal Marka

Kotler ve Keller’e gére marka, “bir iirlin veya hizmeti ayn1 ihtiyaci karsilamak
icin tasarlanmis diger {iriin veya hizmetlerden bazi yonler bakimindan ayiran ve ona
yeni boyutlar kazandiran bir faktérdiir” (Kotler ve Keller, 2006: 274).

Bir markayi digerlerinden ayiran en 6nemli arag markadir. Markanimn basarili
olmasinda segilen uygun strateji ve marka admin belirlenmesine kadar tiiketiciye
markay1 hatirlatacak gorsel bir ifade tarzinin belirlenmesi de etkili oldugunu
gostermektedir. Ornegin; Coca-Cola bu stratejileri uygulayan énemli markalardan

birisidir. Bu stratejiler ile Coca-Cola imaj ve konumlandirma bakimindan stratejiler
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olusturarak, markanin bilinirligini, tercihini ve sadakatini arttrmistir (Kirdar, 2003:
233).

Kurumsal marka bir kurumun i¢ ve dis paydaslar ile yarattigi sayisiz
deneyimler sonucu ve daha sonra bu paydaslar tarafindan gelistirilen duygulardir. En
basit haliyle, kurumsal marka, paydaslarin markaya karsi saglamis olduklari
avantajlardan olusmaktadir. Bir kurumda kurumsal marka logo, reklam, slogan gibi
durumlar1 ifade etmemektedir (Soydan, 2012).

Kurumsal marka firmalar icin hem calisanlar hem de dis paydaslara kadar
uzanan genis bir kitlenin izlenim ve algilamalarmin yonetimidir. Kurumsal marka
amag¢ olarak farkindalik yaratarak marka bilirligini ve sadakatini saglayarak pazar
icerisinde lider konumda olmak i¢in stireklilik saglamaktir (Akmehmet, 2006: 26).
Kurumlarin basarilt bir kurumsal markaya sahip olmasi, rakiplerine gore pazarlama
faaliyetlerini daha az maliyetle yiiriitebilmesini, pazarliklarinda dagitim kanallarinin
etkisi ile daha iyi sonuglar almasina, yeni miisteri edinme ve eski miisterilere yeni
iirlinler sunarak basarili olmada , gelecek risklere karsi zaman kazanmada avantajlar
saglamaktadir. Kurumsal marka iirlin tanitimi, pazarlanmasi ve markasindan 6te bir
kavram olarak planli ve disiplinli bir sekilde yonetilmesiyle basariya
ulagilabilinmektedir (www.arge.com.tr).

Kurumsal marka, her paydas grubu i¢in farkli deger tasimaktadir. Bu paydas
gruplar markay1 tiiketimde bulunmak {izere kullanan tiiketiciler, iiretimde kullanmak
iizere satin alan iiretici kurumlar olabilmektedir. Isletmelere farkhilasma kolayligi
saglamakta ve rekabet avantaji olusturmaktadir. Yiiksek derecede markalarin etkili
oldugu pazarlarda rakiplere kars1 firmay1 saldirilardan korumakta ve rakiplerin pazara
giriglerini de zorlastirmaktadir. Firmalar markalarinin paydaslar1 tarafindan yiiksek
degerde algilanmasi firmanm kurumsal itibarma da katki saglamaktadir (Almacik,
2011a: 58-59). Kurumsal markanin kurumsal itibara etkisi birbiriyle karsilikli olarak
etkilesim i¢inde oldugunu gostermektedir. Bu durum karsilikli olarak pozitif yonde
devam ettigi takdirde kurumlarin finansal performansinin ve rekabet giiciiniin
artmasini saglayacaktir (Yilmaz, 2011: 81).

Gliclii kurumsal markalar i¢sel ve dissal paydaslarin bircok segenekle karsi
karsiya kalacagindan dolay1 markalar 6nemli varliklardir. Kurumsal marka firmalarin

gelecegi i¢in Onemlidir ve gelecege yonelik yapilacak planlama igin etkili bir
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durumdur. Kurumsal marka firmalara stratejiler ve vizyon agisindan da 6nemli firsatlar
sunarak kurumsal itibarin daha ¢ok geliserek yiikselmesini saglayacaktir (Soydan,

2012).

2.7.4. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal kiiltiir, bir takimin, bolimiin, isletmenin; davranislari, inanislari,
sembolleri ve ortak degerlerinin biitiiniidiir (Goffee ve Jones, 2003). Kurumsal kiiltiir,
bir kurum igerisinde insanlarin nasil davranista bulunmasi, birbirlerini nasil
etkilemeleri gerektigi, islerin hangi dogrultuda nasil yapildigin1 gosteren ortak
paylasilan beklentiler, tahminler, tutumlar ve inanclardir (Uzoglu, 2001: 342).

Kurum igerisinde kurumsal kiiltiir bireylerin orglitsel davranislarini
yonlendiren ve belirleyen temel degerleri, 6rgiitle ilgili anlatilanlari, kullanilan dilden,
dekorasyondan, personelin kiyafetine kadar goriilen birgok 6ge iizerinde etkisini
gosterir (Uzoglu, 2001: 342). Bireyler kurumsal kiiltiir agisindan 6nemli bir etkendir.
Kurumsal kiiltiirtin olusmasini saglayacak olan unsur da bireydir. Bunun yaninda
kurum igerisinde olusacak olan imajda da kurumsal kiiltiir en onemli faktor haline
gelmistir (Yirmibes, 2010: 13).

Kurumsal kiiltiir kurum itibarinin olusmasindaki siirecin i¢ yonlii kismini
olusturur. Giiglii bir kurum kiiltiiriiyle kurum i¢in ortak paylasimlar yaratilmaktadir.
Kurumda ortak hedefler, davranis tarzlar1 ve dil olusturmakta, isletmeler i¢in rekabet
avantaji saglamaktadir. Kurumlarin disarida algilanan itibarin i¢ paydaslarin 6neminin
oldugu soylenebilir (Yirmibes, 2010: 16).

Kurumsal kiiltiir, kurumun ¢evre igerisinde taninmasini, degerlerini, toplumsal
standartlarini, ¢evredeki diger birey ve kurumlarla iligki diizeylerini ve sekillerini
yansitir ve kurumun basarisini da belirleyen 6nemli bir aragtir (Eren, 2001). Kurumsal
itibarin olusumunda kimlik ve imaj kavramlar1 ile beraber kiiltiir kavrammin da
etkisinin 6nemli oldugunu gérmekteyiz. Kurumsal kiiltiir igsel ve digsal paydaslar
iizerinde de etkisi bulunmaktadir. Bir kurumda kurumsal kiiltlir ne kadar iyi olursa

kurumun basaris1 artacak ve daha gii¢lii konuma gelecektir.
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2.7.5. Kurumsal fletisim

Kurumsal iletisim, kurum paydaslarin algilarini etkilemek i¢in yapilan dissal
ve igsel iletisim ¢abalarinin tiimiidiir. Kurumlar iletisim alaninda gelisme gosteren
teknolojiler ile iletisimden etkin bir sekilde yararlanmalarini zorunlu hale getirmistir.
Kurumlarda itibar ve imaj fark yaratacak onemli unsurlardir. Bu unsurlar1 Kurumlar
paydaslarina bildirmede onemli Glgiide iletisimden yararlanmaktadirlar. Kurumlar
paydaslarin kendileri ile ilgili goriis, tutum ve degerlendirmelerinden ve dis diinyadaki
gelismelerden hizli bir sekilde haberdar olmak isterler. Bu nedenle, iletisim kurumlar
icin kurumsal alanda 6nemli bir konudur (Bozkurt, 2011a: 75).

Kurumlar degisik sekillere sahip cok ¢esitli hedef gruplarla iletisim
icerisindedirler. Kurumsal iletisim, kurumun i¢indeki ve disindaki iletisimin biitiin
imkan ve tiirlerini igermektedir ve kurulusun biitiin iletisiminin saglanmasi i¢in tiim
faaliyetleri kapsamaktadir. Kurumsal iletisim, iletisim uygulamasi olarak da kullanilan
kurum kimligi anlaminda da tanimlanabilmektedir. Kurumsal davranisin etkinliklerini
iletmekte olan kurumsal iletisim bu siire¢ igerisinde satis gelistirme, halkla iliskiler,
reklam, kamuoyu ve pazar arastirmasi gibi araclardan faydalanmaktadir. Kurumsal
iletisimin amaci, biitiin i¢ ve dis hedef kitlelerin kurum i¢i tanidiklarinin tutumunu
etkilemek ya da degistirmektir. Kurumsal iletisimde i¢ iligskilerdeki yansimalara 6rnek
olarak rapor, personel yaymlari, sozlesmeler, personele yonelik diizenlemeler ve
egitimler; dis iliskilere 6rnek olaraksa dogrudan pazarlama caligmalari, ¢alisma
raporu, basin diizenlemeleri ve ilanlar gosterilebilmektedir (Alp, 2016: 16).

Iletisim, kurumlarin paydaslariyla arasindaki bilgi akismi kolaylastirarak,
kurumla ilgili algilamalarin yonetilmesine ve yonlendirilmesine katki saglamaktadir.
Iletisimle birlikte verilen mesajm hizli bir sekilde iletilmesine ve kurumsal itibarin
giiclenmesine de etki edecektir. Kurumsal itibari etkili bir bigimde yonetmek, islevsel
bir iletisim plan1 ile saglanmaktadir. Ciinkii itibarin olugsmasi1 paydaslarin algilamalar1
sonucunda olusacaktir (Karakdse, 2006: 110-111).

Kurumlarda kurumsal iletisimin olumlu bir sekilde saglanmasi i¢in paydaslarla
iliskiler ne kadar iyi durum da ise, kurumsal iletisim ve itibarda o kadar gii¢lii olacaktur.
Kurumun iletisim ¢aligmalari, kendini tiim paydaslarina anlatmasi ve onlardan aldig1

geribildirimler dogrultusunda hareket etmesi agisindan kilit bir dneme sahiptir ve
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paydaslarin kurumuna iligkin algilamalarini ve itibarini etkileyecektir (Glimiis ve
Oksiiz, 2010: 112). Kurumlar giivenli, dogru ve hizl1 iletisimle kurumlarmmn basar1

saglamasina ve itibarlarmin daha iyi konuma gelmesini saglayacaktir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA VE MARKA IMAJI

3.1. MARKA VE MARKALASMA

Glinlimiizde isletmeler, yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek igin,
kendilerini rakiplerinden farkli kilacak faaliyetlerde bulunarak tiiketicilerin zihninde
konumlanmaya g¢aligmaktadir. Bunun basarili bir sekilde sonuglanabilmesi ig¢inse,
onlarim ilgisini ¢gekecek ve onlar1 satin almaya tesvik edecek markaya ve markalasma
faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006:43). Rekabet avantaji
elde etmenin bu denli zor oldugu bir donemde isletmeler, iirlinde fiziksel degisiklikler
yaparak farklilasmak yerine marka gibi soyut faydalara yonelmeyi tercih
etmektedirler. Ciinkii onlara gére marka, tliketicilerin mal ve hizmetler hakkindaki
diisiincelerinin bir tezahiirii ve onlarm tercih edilme sebebidir (Alan ve Yeloglu,
2013:14).

Cemalcilar, (1998:116)° a gére mal ve hizmetleri birbirinden farkli kilan ve
tiikketiciyi dogrudan etkileme giiciine sahip olan bir faktordiir. Ayrica ona goére marka,
pazarlama konusundaki c¢alismalarm da odagini olusturmaktadir. Isletmelerin pek
cogu kendilerini rakiplerinden daha {istiin bir pozisyonda konumlandirabilmek i¢in
markay1, giinlimiiz rekabet kosullarma uygun olarak daha etkin ve verimli bir sekilde
kullanmaya calismaktadir. Tiiketicilerin sadece mal ve hizmetin kalitesine, fiyatina,
ulagilabilirligine, vb. 6zelliklerine bakmayip, bunlarla beraber zihninde olusturdugu
marka kriterlerine uygun olanlari1 tercih ediyor olmasi isletmeleri, markay1 pazarlama
bilesenleri igerisinde daha aktif bir sekilde kullanma konusunda tesvik etmektedir.

Isletmeler, uzun dénemde maksimum kar1 elde edecek sekilde mal ve
hizmetlerini pazarlayabilmek i¢in, onlar1 isim, logo, sembol, vb. ayirt edici marka
unsurlart ile sekillendirmeyi yeterli gormemektedir. Bunlara ilaveten, bu unsurlara
birtakim anlam ve vaatler yiiklenerek tiiketicilerin zihinlerinde saglam bir yer
edinmeye caligilmaktadir. Mal ve hizmetlere ayirt edici 6zellikler katan bu unsurlarin
yani sira psikolojik unsurlarm da beraberinde kullanilmas: ile markalagsma siireci

baslamig olmaktadir. Markalagsma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi sayesinde ise mal
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ve hizmetlerin taklit edilebilirlik dereceleri oldukca disiiriilmektedir (Alan ve
Yeloglu, 2013:15).

3.1.1. Marka Kavram

Marka kelimesi, Italyanca “marca” kelimesinden uyarlanarak Tiirk¢e’ ye
girmistir (Karadavut, 2016: 247). Eski tarihlerden bu yana iireticiler, liriinlerinin diger
irlinlerden ayirt edilebilmesi i¢in markalama yontemine bagvurmaktadir. Ciinki
marka, hizmet ve mallarin, rakiplerin benzer hizmet ve mallarindan ayirt edilebilmesi
icin kullanilan bir faydadir. Ayrica, lrtinlerin kalitelerini, liretim yapanm kim
oldugunu, vb. oOzelliklerini belirgin hale getirmek icin markalamaya gidilmistir
(Demiray, 2010: 7). Kili¢, hanger, bicak, vb. kesici ve delici aletlerin kin ve deri
kiliflarin1 gon debbag’ l1g1 sanati ile isleyen bir gdnciiniin, yaptigi isin kalitesinin
kendisine atfedilmesi i¢in adini {riinlerine isleyerek kendi markalamasini
gergeklestirmesini bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Marka konusunda daha eski
tarihlere gidilecek olursa, antik caglarda kral ve imparatorlar tarafindan birtakim
sembolik ve dekoratif figiirler, giic ve otoritelerinin birer temsili olarak
kullanilmaktaydi. Romalilarin kartal, Fransizlarin ise aslan figiirlerini kendilerini
temsil eden figiirler olarak kullanmasi1 6rnek olarak gosterilebilir (Knapp, 2000:87).

Guniimiizde marka kavrami, isletmeler tarafindan mal ve hizmetlerinin
rakiplerinkinden aywrt edilebilmesini saglayan bir pazarlama bileseni olarak
kullanilmaktadir. Dolayisiyla marka dogrudan bir pazarlama terimidir. Isletmelerin
tiketicilerin hafizasinda iyi bir konuma sahip olup, onlarin tekrar satin alma
davranislarmi etkileyebilmek i¢in marka konusunda daha etkin bir sekilde boy
gostermesine paralel bir sekilde, bu konudaki ¢aligmalarda da artis meydana gelmistir.
Marka kavrammin ne oldugunu ifade edebilmek i¢in literatiirde pek c¢ok tanim
yapilmistir:

« Staton, (1975:214) markay1, bir kurumun {iriin ve hizmetlerini tanimlamak ve
rekabet halindeki baska kurumlarin hizmet ve mallarindan farkli kilmak i¢in kullandig1
isim, isaret, terim, tasarim, sembol veya bunlarin bilesimi olarak tanimlamistir.

* Amerikan Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanim en ¢ok kabul goren

tanimlardan biridir. Onlara gére marka, bir veya bir grup saticinin hizmet ve mallarinin
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rakiplerinkinden ayirt edilmesi i¢in, ayrica onlarin hizmet ve mallarinin tanimlanmasi
icin kullandiklar1 isim, isaret, sembol, terim, dizayn ya da bunlarin kombinasyonudur
(Keller, 2013:30).

» Kotler, (1998:571)’ e gore marka, kimlik belirleme ve rakiplerden farkli
olmak i¢in kullanilan terim, isim, isaret, ssmbol veya bunlarin birlesimidir.

« Zengin ve Ildeniz, (2005:38) markanin sadece mal ve hizmetlerin
rakiplerinkinden ayirt edilebilmesi amaciyla kullanilmayacagmi ifade etmislerdir.
Arastirmacilara gére markalama yontemiyle bir siyaset adami, sanat¢i, futbolcu, is
adamu, sehir ya da bir {ilke bir takim ayirt edici 6zellikler ile donatilmis olabilir. Ayrica
onlara gore marka, tiiketiciye vaat edilmis siireklilik arz eden performans ve kalite
sOziidiir.

* Marka, isletmelerin mal ve hizmetlerini rakip mal ve hizmetlerden farkl:
kilmak, tiiketicilerin onlardan haberdar olmasini ve onlar tarafindan tercih edilmesini
saglamak amaciyla kullandig1 bir aractir (Doyle, 1998:168).

Gilintimiizde rakip isletmelerin mal ve hizmetleri arasindaki somut farkliliklar
giin gectikce azalmaya baslamistir. Tiiketicilerin bilgi ve bilinglilik diizeyinin artisiyla
beraber, benzer hizmet ve mallarin tercihinde secicilik unsuru daha 6n plana ¢ikmustir.
Rakip triinler arasinda gecis yapma maliyeti azaldig1 i¢in, iiriinlere ve genel olarak
isletmeye olan sadakat de diismiistiir. Bu ylizden isletmeler, kendi hizmet ve mallarmin
fiziksel Ozellikleriyle 6n plana ¢ikmaktansa, soyut anlamlar1 ve vaatleri olan marka
konusuna yonelmistir. Onlar1 markalayarak, mal ve hizmet hakkinda bilgi verip hem
tiiketicinin zihninde bir yer edinme hem de benzer mal ve hizmetlerden farkli olundugu
belirtilmeye calisilmaktadir. Marka kavramiyla alakali olarak yapilan tanimlarda da,
markanm iriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermesine, onlara farkli kilacak kimlik

kazandirmasina vurgu yapilmaktadir.

3.1.2. Markalamanin Faydalan

Isletmelerin mal ve hizmetlerini markalamalarindaki temel amag, onlari
tanimlamak, benzerlerinden farkli kilmak, tiiketicilerin zihninde kalic1 olarak yer

edinmek igin pazara siiriilen {iriin ve hizmete deger katmaktir. Gegmis zamanlarda

markalama faaliyetlerine verilen 6nem daha azken giiniimiizde bu 6nem artmistir
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clinkil artik yalnizca fiziksel degisiklikler yapilarak hizmet ve mallar1 benzerlerinden
farkli kilmak yetersiz kalmaktadir. Bunun disinda tiiketiciler, malin kaynagini, kimler
tarafindan piyasaya sirildigiinii gormeyi arzu etmekte, ayrica kurumun, malin
ozelliklerine, kalitesine iliskin bir giiven gostergesi talep etmektedir (Kara, 2015:13).
Dolayisiyla, markalagsmanin hem firetici ve satict hem de tiiketici kanalinda birtakim
faydalar1 vardir (Cop ve Bekmezci, 2005:68-69):

Markalamanin Uretici ve Satic1 A¢isindan Faydalar::

* Tiiketiciler tarafindan daha 6nceden iyi tecriibe edilmis markali iiriinlere
sahip olan iireticiler, yeni lirlin piyasaya sunarken ¢ok fazla zorluk ¢ekmez (Arpaci vd.
1992:87). Ornegin, Apple’in Iphone marka telefonlar1 piyasada tiiketici tarafindan
olumlu yonde karsilik buldugu icin, Ipad tabletler piyasaya sunulurken zorluk
cekilmemistir.

» Isletmelerin iiriinleri i¢in talep olusturma noktasinda marka, kurumun ismi ve
maln fiziksel niteliklerinden daha fazla neme sahiptir (Islamoglu, 2012:213).

* Tutundurma faaliyetleriyle tanitilan marka, tiiketicilerin zihninde daha kolay
canlanir ve boylece 0 markaya dair iiriinlerin satilmasini kolaylastirir.

+ Uriiniin tiiketicilerin zihninde &nemli bir yere sahip olmasmi saglar.
Dolayisiyla bu durum, iirtine konulan fiyat farkmin tiiketiciler tarafindan daha kolay
tolere edilebilmesini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:360).

+ Isletmenin iiriinlerini satan aract kurumlarin, fiyatlarda degisiklik
yapilmasina 6nlem olmaya ve bu sayede sabit fiyat saglanmasi hususunda yardimci
olur (Mucuk, 2000:151; Yiikselen 1998:132).

« Uriinlerin taklit edilmesi, kopyalanmas gibi haks1z rekabet konularinda yasal
bir koruma saglar ve piyasaya yeni rakiplerin girmesine engel olur.

* Tiiketiciler marka isimleri sayesinde iirliniin kalitesi hakkinda bilgiye sahip
olur ve aralarmdaki gliven baginin olusmasi kolaylasir.

* Daha once olumlu tecriibe yasanilan markali {irlinler konusunda yeniden
degerlendirme yapilmasina ¢ok fazla ihtiya¢ duyulmamaktadir (Cabuk ve Yagci,
2003:132).

» Tiiketicinin {iriinii tanimasina ve benzerlerinden ayirt edebilmesine yardimci

olur.
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* Tiiketicilerin aligveriste daha etkin olmasini saglar. Onlarin mal/hizmet satin
alma siirecinde harcayacagi emek ve zamandan tasarruf saglayarak, satin alma
davraniglarin1 daha kisa silirede gerceklestirmesine olanak saglar (Pride ve Ferrel,
1987:215).

» Marka giivenirliligi konusunda miisteriye satin alma siirecinde destek olur.
Marka onlara malin kalitesi konusunda birtakim vaatlerde bulunur.

 Taninmis markalar1 satin alan miisteriler, kendilerini ifade bi¢imi olarak ilgili

markalar1 kullanir ve bu sayede belli sosyal gruplara aidiyet duygusu beslerler.

3.1.3. Marka ile Tlgili Kavramlar

Daha 6nce de bahsedildigi iizere, marka kavramiyla ilgili olarak bir¢cok tanim
yapilmistir. Bu tanimlarin ortak noktasi, markanin mal ve hizmetleri tanimlayici
olmas1 ve onlar1 rakiplerin benzer mal ve hizmetlerinden ayirt edici bir 6zellige sahip
olmasidir. Bu durumda marka, tiiketicilerin hafizasinda rakiplerden farkli bir yer
edinmek i¢in 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi seklinde de tanimlanabilir. Marka
kavrami her ne kadar pazarlama bilesenleri igerisinde yeni bir kavram olsa da, ¢ok
genis bir cerceveye sahiptir (Can, 2007:226). Bundan dolayi, marka kavramini
etraflica anlayabilmek i¢in, ilgili birtakim kavramlar1 da incelemek gerekmektedir.
Markayla yakindan ilgili olan kavramlar marka kisiligi, marka kimligi, marka denkligi,

marka degeri, marka farkindaligi, marka imaj1, marka sadakatidir.

3.1.3.1. Marka Kisiligi

Aaker (1997: 347) marka kisiligini, insanlara ait birtakim kisisel 6zellik ve
davranisin, tiiketiciler tarafindan bir markaya yiiklenmesi olarak tanimlamaktadir.
Keller, (1993:4)’ e gore markalar, sadece fiziki niteliklerle donatilmamis olup ayni
zamanda insana ait olan Ozellikler de kendilerine atfedilmistir. Marka kisiligiyle
iriiniin srradan sunumunun &tesinde tiiketiciye bir canlilik, bir heyecan aktarilmaya
cahisilmaktadir (Siguaw, Austin, Mattila, 1999:49). Ornegin, Apple ve Lego markalari
yaratic1 kisilikleriyle 6n plana ¢ikmaktadirlar. Ayrica bu markalar, smirsiz hayal

giiclinii temel almakta ve teknolojide yenilik¢i bakis acilarindan yararlanmaktadir.

59



Diger bir 6rnek olarak, masumiyet kisiligiyle kendisini 6zdeslestiren Dove ve Duru
markalaridir. Bu gibi markalar, tiiketicilere kendilerini ¢ocuksu, sevimli, otantik,
nostaljik, saf, temiz, vb. karakterlerle gosterebilmektedir. Harley Davidson markasi
var olan kurallara karsi durusuyla, insanlarin igerisindeki asiligi ortaya ¢ikarmaktadir.
Boylelikle insanlar, bu markay1 asi bir kisilige sahip olarak tanimaktadirlar.
Fettahlioglu, (2015:212)’ na gore olusturulan kisilik, tiiketicilerin satin alma
egilimlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Tiiketiciler markalara sembolik anlamlar
yiiklemekle beraber kendi kisisel 6zellikleriyle iliskilendirmeye ¢aligsmalar1 (Torlak ve
Uzkurt, 2005:17), onlarin markalar1 zihinlerinde konumlandirmasina yardimci
olmaktadir. Rekabet¢i avantaji elinde bulundurmak ic¢in, isletmeler tarafindan
olusturulmus 1yi bir marka kisiligi, tiiketicilerin mal ve hizmet tercihlerini ve
kullanimlarini arttirabilecegi gibi (Sirgy, 1982:287), onlarin mal ve hizmetlere kars1
olan duygusal baglarini da giiclendirebilir (Biel, 1993:67). Marka kisiliginin isletmeye
getirdigi bu avantajlardan dolay1 pek ¢ok isletme, konunun iyilestirilmesi i¢in reklam
faaliyetlerine milyarlarca dolar yatirim yapmaktadir (Boone, 1997:34).

Marka kisiliginin  olusturulma siireci Oncelikle markanin analiziyle
baslamaktadir. Markanin iistiin ve zayif yonlerinin, markayi tercih eden ve tercih etme
potansiyeline sahip olan tiiketicilerin ve rakiplerin analizi marka kisiliginin
olusturulmasin1 kolaylagtirmaktadir (Agrawal ve Kamakura, 1999:255). Marka
kisiligi, tiiketiciler tarafindan kolayca rakiplerinden aywrt edilebilme hususunda
yardimc1 olmaktadir. Bundan dolayi isletmeler, markalarmin diger markalardan farkli
oldugunu tiiketicilere aktarabilmek i¢in 6ncelikle kendi markalariin analizini ¢ok iyi
yapmalar1 gerekmektedir (Sahin, 1998:42). Marka kisiliginin olusturulmasindaki
onemli noktalardan bir tanesi, kisiligi meydana getiren sembolik ve fonksiyonel
degerler arasinda dengenin kurulmaya calisilmasidir. Ciinkii kurulacak olan denge
satin alma siirecinde tiiketicilerin yasayacak oldugu karmasikligi minimum diizeye
indirebilecektir. Ayrica marka kisiligi, markalarin rakiplerinden ayr1 bir konum elde
etmesinde, tiiketici ile duygusal bag kurmasinda ve onlarin marka hakkindaki his ve
diisiincelerini olumlu yonde giiglendirmesinde ¢ok etkili bir ara¢ oldugundan dolayi,
tiikketiciler i¢in bir anlam ifade edecek sekilde olusturulmasma dikkat edilmelidir

(Ergiin, 2011:16).
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Marka kisiligi, liriiniin tiiketiciler nezdinde ifade ettigi kisisel anlami artirarak,
onlarin iiriinle iletisim kurmalarini kolaylastirmaktadir (Can, 2007:232). Tiiketiciler
satin alacaklar1 mal ve hizmetleri secerken, kendi kisisel 6zellikleriyle uyumlu olanlar1
tercih etmektedirler (Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt, 2007:303). Clinkii markalar
tagidig1 fiziksel, faydact ve deneyimsel Ozelliklerin Gtesinde, tiiketiciler i¢in deger
ifade eden birtakim sembolik manalar da tagimaktadir (Shavitt, 1990:124-126; Sirgy,
Johar, Samli ve Claiborne, 1991:365). Aaker, (1997:352) ortaya koydugu bes boyutla
marka kisiligine yiiklenen anlamlar1 ifade etmeye ¢caligmistir:

* Samimiyet: Neseli, erdemli, diiriist, gercekei.

* Cosku: Yaratici, cesur, heyecanli, modern.

* Yetkinlik: Basarili, giivenilir, kabiliyetli.

* Seckinlik: Cazibeli, iist sinif, gosterisli, fantastik.

* Sertlik: Giiglii, sert, saglam.

Ona gore, marka kisiligiyle insanlarm kisiligi kavramsal olarak birbirine
benzemektedir. Aradaki temel farklilik, insanlarin aksine markalar cansiz nesnelerdir
ve kendi i¢lerinde kesinlikle tutarli bir tutum sergilemezler. Tiiketicilerin ytikledigi
farkli anlamlara gore markalarin algilanan kisisel boyutlar1 degisebilmektedir. Aaker’e
gore, tiiketiciler markalar1 bahsi gegen bes farkli boyutta algilamaktadirlar ( Aaker,
1997: 347-352). Marka kisiliginin olusumu bir anda ger¢eklesmeyip, zaman igerisinde
geliserek tamamlanmaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140). Kisilik olusturma
stirecinde isletmeler, marka kisiligini etkileyebilecek kiiltiirel, {iriin temelli farkliliklar
gibi unsurlar1 dikkate alarak calismalarini gergeklestirmelidirler. Ciikii, Aaker’in
ortaya koymus oldugu boyutlar konusunda, tiiketicilerin bakis acilari, sahip olduklar1
kisilik yapilari, bulunduklar: kiiltiirel atmosfer gibi 6zellikler algilama farkliligina

sebep olabilmektedirler.

3.1.3.2. Marka Kimligi

Isletmeler, tiiketiciler ile aralarmdaki bag1 kuvvetlendirip, mal ve hizmetlerini
daha etkin bir sekilde sunabilmek i¢in gili¢lii bir marka kimligine ihtiyag

duymaktadirlar. Marka kimligi aracilifiyla isletmeler, dogrudan ya da dolayli olarak

tiikketicilerle iletisim kurmaktadir. Marka kimligi, bu iletisim siirecinde tiiketicilere
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sunulan hizmetlerin tiimii anlamina gelmektedir (Cifci ve Cop, 2007:72). Isletmeler
mal/hizmetlerin tiiketiciler nezdinde bir deger ifade edebilmesi i¢in, Oncelikle 6z
kimliklerini olusturmaktadirlar. Cilinkii 6z kimlik markay1 essiz ve degerli kilan tiim
unsurlar1 biinyesinde barmndirmaktadir. Ornegin Starbucks markasi, tiiketicilere
yansittig1 6z kimligiyle, essiz ve onlarin damak zevklerine hitap eden kaliteli kahve
sunduklarmi ifade etmektedirler. Oz kimlikten yola ¢ikarak, bir biitiinliik ifade eden
genigletilmis marka kimliginden bahsedebilmek i¢in, Starbucks’ 1n kahvelerini
sundugu ortam, personelin yetkinligi, sunulan deger, servis sekli gibi bir¢ok bilesen
bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Marka kimligi kavrami, markanin bir biitiin seklinde
yonetilmesinde en 6nemli markalama faaliyeti olarak ele alinmaktadir. Ciinkii bu
kavram markay1 meydana getiren bilesenlerden ziyade onun biitiiniiyle ilgilidir. Ornek
olarak Mc Donald’s’ 1n marka kimliginden bahsedilecek olursa, markanin 6z kimligi
icerisinde 6zel sunumlari, tirlinleri ve satin alinabilecek diizeyde olmasiyla sunulan
deger; siirekli sicak ve standart lezzetle yemek kalitesi; hizli, kusursuz ve pratik
sunumuyla servis; mutfak ve sunum ortaminim hijyeniyle temizlik yer almaktadir. Oz
kimligine ilaveten, dogum giinleri gibi 06zel giinlerde ¢ocuklar1 eglendirmesi,
tiikketicilerle bag kurucu duygusal reklamlar, oyun salonlari, hediye dagitma, vb.
faaliyetler araciligiyla deger sunmaktadir. Biitiin bir kimlik icerisindeyse, Mc
Donald’s subelerinin igyerlerine ve insanlarin toplandig1 yerlere yakinhigiyla uygun
olmasi, altin kap1 logosu, kullandig1 renkler, Ronald Mc. Donald karakteri vb. yer
almaktadir. Bu markanm kimliginin olusumunda bahsi gecen tiim unsurlar bir biitiin
olarak ele alinmaktadir. Bu sayedeyse marka yonetimi daha basarili olabilmektedir.
(Aaker, 1995:209) ‘a gore iyi bir marka kimligi olusturmanin igletmeler agisindan pek
cok faydasi vardir. Bu faydalardan bazilar1 sunlardir:

* Tiiketicilerin mal ve hizmetlere karsi hislerini olumlu yonde etkileyerek,
onlar1 satm almalar1 i¢gin sebepler olusturur.

» Tiiketicilerin markaya olan giivenlerini arttirir.

» Isletmelerin pazardaki hakimiyet alanin1 genisleterek, onlarin pazar paylarin
arttirmalarma ve bununla beraber mal ve hizmetlerini daha iyi bir sekilde
konumlandirmalarina yardime1 olur.

* Yogun rekabet ortaminda, isletmelerin kendilerini rakiplerinden farkl

kilmalarina olanak saglar.
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Avrupa’da marka kimligiyle alakali ilk ¢aligmay1 1986 yilinda gergeklestiren
Jean-Noel Kapferer’ e gore marka kimligi tiiketicilerin markay1 tanimasi ve onu
rakiplerinden aywrt edebilmeleri i¢in temel aragtir (Kapferer, 1992:42). Ona gore,
marka kimliginin ancak tiiketicilerin marka ile iletisime ge¢mesiyle hayat bulacak
yonleri vardir. Marka kimligiyle alakali bu yonlerin daha iyi anlasilabilmesi igin,
Kapferer marka kimligi prizmasini olusturmustur. Bu prizma araciligiyla, tiiketicilerin
bir marka hakkinda ne diisiindiiklerini anlayabilmek i¢in insanlara ait birtakim
ozellikler markaya yiiklenmektedir. Isminden de anlasilacag iizere, bu prizma 6 farkli
yone sahiptir. Bu yonler:

* Fizik: Kapferer’e gore bu yon markanin temeli olarak diisiiniilmektedir.
Fiziksel yon, marka isminden bahsedildiginde tiiketicilerin zihninde meydana gelen o
markaya ait fiziksel 6zelliklerin tamamini ifade etmektedir.

* Kisilik: Kisilik markanin karakteristik 6zelliklerini ifade etmektedir. Bu yon,
markanin sahip oldugu insani 6zellikler ile ilgilidir. Diger bir deyisle, neseli, lizgiin,
sert, komik, inat¢i, vb. insana ait olan birtakim ozelliklerin markada tecessiim
etmesidir (Ozcan, 2014:55).

» Kiiltiir: Markalar ait oldugu bolgeye ait kiiltiirlerin temsilciligi gorevini
istlenmektedir. Prizmanin bu yoniiyle, her markanin tutum ve davraniglarini {izerine
kuracagi, temel prensiplere ve degerlere sahip bir sistemin oldugu anlatilmak
istenmektedir.

» fliski: Bu yon, tiiketicilerle marka arasindaki bag: ifade etmektedir. Hizmet
ve perakende gibi insani iligkilerin 6n plana ¢iktig1 sektorlerde bu yon daha etkili
olabilmektedir. Giiniimiizde pek c¢ok isletme, tiiketicilerle kurduklar1 iliskiler
neticesinde rakiplerinden farklilasmaya c¢aligmaktadir.

* Yansima: Yansima yoOnii, markalar tarafindan gerceklestirilen tiim
faaliyetlerin tiiketicilerin zihninde nasil bir yansima yapacagi ya da onlarin zihninde
ne tiir diisiincelere doniisecegiyle ilgilidir. Tiiketiciler kendi tutum ve davranislarina
uygun olan mal ve hizmetleri kullanma konusunda israrcidirlar. Bundan dolay1
isletmeler, markalarinin tiiketicilerin zihnindeki yansimalarini kontrol etmeye
calismaktadirlar.

» Oz Imaj: Prizmanm bu ydnii, tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alirken onlarin

davranislarini agiklayabilme adina 6nemlidir (Akin ve Yoldas, 2010:16). Satin alma
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sirecinde tiiketiciler, Oncelikle kendi karakteristik Ozelliklerinin bilincinde olur ve
daha sonrasinda bu Ozelliklere uyum gosterebilecek mal ve hizmet tercihi
yapmaktadirlar.

Marka kimligini meydana getiren prizmanin biitiin bilesenleri ayr1 ayr1 dneme
sahiptirler ve ancak markalarin tiiketicilerle iletisime geg¢mesiyle var olabilirler.
Iletisim bilindigi {izere, verilmesi arzulanan bilginin gonderen ve alan olarak karsilikli
anlagilabildigi bir alanda, gondericiden aliciya aktarma asamasidir (Lasswell,
1948:218). Prizmanin bilesenlerinden fiziksel goriiniim ve kisilik, gondereni
tanimlamaya izin vermektedir. Alic1 ise tiiketicinin tepkisi (yansima) ve 0z imaj
vasitasiyla tanimlanmaktadir (Kapferer, 1992:44).

Marka kimligi kavramiyla 1maj kavramu genellikle birbirleriyle
karistirilmaktadir. Fakat bu iki kavram arasinda iliski olmakla beraber aralarinda
farklar da mevcuttur. Iyi olusturulmus bir marka kimligi, marka imajmnm énciilii roliinii
iistlenebilmektedir (Harris ve Chernatony, 2001:442). Onlara gore bir markanin imaji,
tiketicilerin algilamalariyla dogrudan alakali oldugu ig¢in, zihinlerinde ilgili
cagrisimlari olusturabilecek dogru mesajlarin iletilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Marka
kimligi, isletmeler tarafindan istenilen imajin olusturulabilmesi adma tiiketicilere
verilmek istenen mesaj ve uygulamalarm genel cercevesini olusturmaktadir. Genel
hatlartyla olusturulmus bir kimlik sayesinde isletmeler, tiiketicilerin kendilerini
olumlu yonde algiladiklar1 bir marka imajmna sahip olabilmektedirler (Koubaa,
2008:142). Buradan anlasilacagi tlizere, imaj kavrami dogrudan tiiketicilerin
algilamalariyla ilgiliyken, kimlik kavrami yoneticilerin, ¢alisanlarin bir markay1 nasil
digerlerinden farkli ve essiz kilabildikleriyle alakalidir. Bunlara ilaveten marka
kimligi, marka yOnetimi agisindan bakildiginda tiiketicilere verilen mesajlarin
biitiiniinii temsil eden bir iletisim yontemi olmasindan dolayi, birbiriyle karistirilan
diger bir kavram olan marka kisiligini icerisine dahil etmektedir. Kisilik, Kapferer,
(1992:42-44)’ in kimlikle alakali ortaya koymus oldugu prizmanin bir unsuru
durumundadir. Ona gore bu unsur sayesinde marka temel degerlerini daha gii¢lii bir

hale getirebilecektir.
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3.1.3.3. Marka Degeri

Marka degeri kavrammin 6nemi son donemde artig gdstermistir. Cilinkii bu
deger, markalara pazarda rekabet giicii saglayarak, rakip isletmelerle daha etkin bir
sekilde miicadele etme sansi sunmaktadir. Saglam bir marka degeri araciligiyla
isletmeler, tiiketicilerin satin alma se¢eneklerini ve onlarin markaya dair sadakatlerini
etkileyebilme yetisine sahip olmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2004:291). Buna
ilaveten isletmelerin sahip oldugu saglam marka degeri, onlarin mal ve hizmet
satislari, kar ve pazar paylarini etkilemekte ve tiiketicilerin goziindeki prestijlerini
arttirmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002:373). Alkibay, (2002:11) ‘in yapmis oldugu
tanima gore marka degeri, giiclii bir marka ismi ayni1 zamanda sembolii araciligiyla
tiikketicilerin aklinda meydana getirilen olumlu izlenimlerin hem isletmenin mal ve
hizmetlerine hem de tiiketicilerine kattig1 ek degerdir. Bu deger araciligiyla isletmenin
pazardaki degeri, onun aktiflerinden daha kiymetli hale gelmektedir (Alkibay,
2002:11; Cop ve Bekmezci, 2005:69).

Marka degerinin olusumunda ve gelisiminde aktif rol oynayan degiskenler
bulunmaktadir. Bu degiskenler; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimi ve
marka bagliligidir (O’Neill ve Mattila, 2004:156). Gii¢lii bir markaya sahip olabilmek
amaciyla bu bilesenler markaya kazandirilmalidir. Bilesenlerin ilki olan marka
bilinirligi, markayla ilgili disaridan gelen uyaricilara karsi, zihinde markanin
canlanmasi ya da hatirlanmasidir. Ayrica marka bilinirligi, tiiketicilerin zihninde yer
alan markanin giiciiyle ilgilidir. Markanin bilinirligi arttik¢a, satin alma siirecinde
tiikketicilerin mal ve hizmet tercihleri o kadar kolaylagmaktadir (Aaker, 1991:62).
Yiiksel ve Mermod, (2005:87) marka bilinirliginin 1yi bir marka imaji olusturma
hususunda 6n kosul oldugunu savunmuslardir. Diger bir bilesen olan algilanan
kaliteyse, mal ve hizmetin gercek kalitesinden ziyade, tiiketicilerin onlar1 6znel olarak
degerlendirmesidir. Bundan dolay1 da algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin
karsilanma derecesiyle Olglilebilmektedir (Zeithaml, 1988:22). Marka degerini
etkileyen 6nemli bilesenlerden birisi olan marka ¢agrisimiysa, marka ile alakali olarak
tiiketicilerin zihinlerinde meydana gelen her seydir (Erdil ve Basarir, 2009:217). Son
bilesen olarak marka baglhiligi, tiiketicilerin tekrar satin alma siirecinde, daha once

deneyim yasamis oldugu markay1 rahatlikla tercih etmesi, o marka tarafindan ilave
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edilen fiyat farkini tolere edebilmesi ve markay: etrafindaki kisilere tavsiye etmesi
durumudur (Giddens, 2002:1). Tiim bunlarla amaglanan aslinda tiiketicilerin markalar1
tercih etmelerinin sonucu olarak isletmelere markanin finansal degerini arttiracak
kazang saglamasidir (Ozgiiven, 2010:147). Isletmeler gii¢lii bir marka olusturup,
bunun devamliligint saglayabilmek icin marka degeri iizerinde hususiyetle
durmaktadirlar. Marka degeri dogrudan isletmenin finansal yapisiyla alakali oldugu
icin, tek basina pazarlama uzmanlarmin gayretleri yetersiz kalmaktadir. Bundan
dolayi, marka degeri konusunda finans uzmanlar1 da ¢alismalara dahil olmaktadir
(Chen, Cheng ve Hwang, 2005:161). Ozgiiven’ e gore marka degerine finansal agidan
bakildiginda, yukarda bahsi gecen pazarlama faaliyetleri neticesinde, gelecek
donemler isletmeye ne kadar kar getirecegi ele alinmaktadir. Fakat sadece finansal
acidan yaklasmak yetersiz olmaktadir. Ciinkii meydana c¢ikan marka degerinin
temelinde, tiiketicilerin zihinlerinde ilgili markaya kars1 olusan olumlu ya da olumsuz
diisiinceler yatmaktadir.

Sonug olarak, giiniimiiziin rekabet¢i kosullarinda iyi bir marka olusturmak ve
bu markay1 ayakta tutabilmek icin, marka degeriyle ilgili gerekli calisma ve
yatirimlarin  yapilmasi gerekmektedir. Marka degeri araciligiyla isletmeler hem
tilketicilerine ek  degerler sunabilmekte hem de kendi varlklarini

kuvvetlendirmektedirler.

3.1.3.4. Marka Denkligi

Marka denkligi kavrami yaklasik 30-35 yildir hem arastirmacilar hem de
pazarlama uygulamacilar1 tarafindan iizerine diislilen en popiiler ve en Onemli
pazarlama kavramlarindan birisidir. Kavramin bu denli popiiler olmasindaki
sebeplerden bir tanesi, rekabet {istiinliigii elde etmedeki dnemi ve igletme yonetimi
tarafindan alinan kararlardaki stratejik roliidiir (Atilgan, Aksoy ve Akmeci, 2005:237).
Kavram {izerinde caliymayr tesvik edici genel kabul gdérmiis iki motivasyon
bulunmaktadir (Keller, 1993:1). Bunlardan ilki, marka denkliginin bir markanin
degerinin daha dogru tahmin edilmesindeki roliidiir. Kavram iizerinde ¢alismak i¢in
gecerli olan diger sebep ise, pazarlama verimliligini arttirabilmek admna 6ne ¢ikan

strateji temelli motivasyondur. Giliniimiiz isletmeleri, artan maliyetler, biiyliyen
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rekabet ve duragan olmayan tiiketici talepleri sebebiyle pazarlama harcamalarindaki
verimliliklerini arttirmak igin bir arayis icerisine girmislerdir. Sonug olarak da, daha
iyl pazarlama stratejileri ve taktikler uygulama amaci dogrultusunda dogru stratejik
kararlar alabilmek i¢in, tiiketicilerin davranislar1 daha iyi anlasilmalidir (Ravald ve
Gronroos, 1996:23). Bu durumda pazarlama verimliliginin arttirilmasinda rol oynayan
en degerli varliklardan bir tanesi, daha 6nce gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri
neticesinde tiiketicilerin zihninde markayla alakali olusan bilgidir. Bu bilgi ve onun
fark olusturan etkisi marka denkliginin temel yapi1 taslarindan oldugundan dolay,
kavram stratejik bir nem arz etmekte ve lizerinde ¢alisilma hususunda tesvik edici bir
role sahiptir.

Marka denkligi hem ic¢erik hem de anlam bakimindan farkl sekillerde ve farkli
amagclar i¢in tartisma konusu olmustur. Fakat kavramla alakali olarak ortak bir bakis
acis1 ortaya ¢cikmamistir (Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002:27). Ayrica marka denkligi
kavramu, Uretici, perakendeci ve tiiketici basta olmak {izere pek ¢ok bakis acisiyla ele
alimdigindan dolayi, ortaya c¢ikan anlam taraflara gore degisebilmektedir (Cobb-
Walgen ve Ruble, 1995:26). Ornegin, perakendeciler ve iireticiler marka denkliginin
sonuglartyla ilgilenirken, yatirimcilar bu kavramin finansal agidan yapilmig olan
tanimina sempati duymaktadirlar. Yapilan ¢alisma ve tartigmalarin neticesi olarak bu
kavrami agiklayict tanimlamalar one siirtilmiistiir. Bu kavram ile alakali olarak pek
¢ok tanim yapilmis olmasina ragmen, hepsinin ayni paydada birlestigi ortak bir tanim
bulunmamaktadir (Kayaman ve Arasl, 2007:94).

Marka denkligi ve degeri kavramlar1 birbirlerine ¢ok yakin ve birbirleriyle
iliskili kavramlar olsalar da aslinda aralarinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir
(Prevot, 2009:35). Marka degeri finansal olarak degerlendirilirken, marka denkligi
tiiketicilerin bakis agisiyla degerlendirilmektedir. Onlarin deneyimleri ve markaya
olan baglliklar1 marka denkliginin markaya sundugu ilave degerlerdir. Clinkii
tiiketicilerin mal ve hizmetlerle yasadiklar1 deneyimler onlarin algilarmi, hislerini,
fikirlerini, duygularint ve markayla olan iligkilerini dogrudan etkilemektedir
(Okonkwo, 2007:121). Tiiketici acisindan irdelendiginde marka degeri, tiiketicilerin
mal ve hizmetleri elde etmesi i¢in 6dedikleri bedel olarak hesaplanmaktadir (Prevot,
2009:35). Ote yandan marka denkligi olayin finansal boyutundan ziyade tiiketicilerin

markayla alakal1 algilamalar1 ile ilgilidir. Bundan dolay1 da markanin imayji, kalitesi,
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itibar1 gibi kavramlar marka denkligi olusumunda rol oynamaktadir (Erdil ve Uzun,
2010:170). Bu iki kavramin arasindaki iliski ise su sekilde Ozetlenebilir; marka
denkligi tiiketiciyi odak noktasina alan bir kavram oldugundan dolayi, pazarlama
faaliyetleri igerisinde tiiketicilerin tercihlerini, diisiincelerini, duygularini, hislerini
etkileme konusunda araci bir role sahiptir. Dolayistyla marka denkligi, isletmeyi odak
noktasina alan ve bir markanin satig ya da ikame degeri olarak tanimlanan marka
degerine 6nemli katkilar saglamaktadir. Buradan da anlasilacagi lizere marka degert,
marka denkligi ile ilgili olarak gdsterilen performansa baghdir.

Bu caligmanin ana iskeleti tiiketicilerden olustugundan dolayi, 6nemi binaen
marka denkligi kavram tiiketici odakli olarak da incelenmektedir. Marka denkligini
bu acidan ele almak, isletmelere daha etkili pazarlama stratejileri uygulama hususunda
avantaj saglamaktadir (Keller, 1993:8). Boylelikle, marka denkligi kavrami 6n plana
cikmaktadir. Cilinkii bu kavram, tiiketicilere sunulmak iizere hazirlanmis olan marka
bilgi yapilarimi igermektedir. Bu durumda tiiketici temelli marka denkligi kavramu,
marka bilgisinin tiiketicilerin markanin pazarlanmasina gosterdigi tepki tizerinde sahip
oldugu farkli etkisi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993:8). Bu tanim
incelendiginde, farkl etki, tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepki ve
marka bilgisi olmak tizere ti¢ 6nemli kavrami igerdigi goriilmektedir.

Keller’e gore farkl etki, tiiketicilerin bir markanin pazarlamasima gosterdigi
tepkiyle, bir mal veya hizmetin imgesel olarak isimlendirilmis yahut
isimlendirilmemis haline uygulanan ayni pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepkinin
karsilagtirilmasiyla  belirlenebilmektedir.  Tiketicilerin, markanin  pazarlama
faaliyetlerine yonelik olumlu tepki gdsterebilmeleri i¢in, bu faaliyetler onlara
markanin benzerlerinden farkli oldugunu gdosterecek bir diizen igerisinde
sunulmaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012:145).

Bir markanin pazarlamasiyla ilgili gosterilen tepki, tiiketicilerin tercihleri,
algilama sekilleri ve pazarlama karmasi faaliyetlerinin sonucunda ortaya ¢ikan tiiketici
davranislar1 acisindan tanimlanmaktadir (Wei, Fischer ve Main, 2008:35). Onlarin
pazarlama faaliyetlerini algilama bigimleri, tercih ve davranislarint dogrudan
etkilemektedir. Dolayisiyla, markaya yonelik gosterilen tepkinin olumlu ya da
olumsuz olarak gergeklesmesi bu duruma baghdir. Ornegin, iiretim faaliyetleri

sebebiyle dogal ¢cevreye zarar veren bir firmaya karsi olusan olumsuz algi, tiiketicilerin
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o firmaya yonelik davranislarini, tercihlerini, dolayisiyla {riinlerin pazarlamasina
yonelik gosterdikleri tepkiyi olumsuz yonde etkilemektedir (Klein ve Dawar,
2004:206).

Marka denkliginin taniminda yer alan unsurlar icerisindeki sonuncu ve en
onemli unsur marka bilgisidir. Daha onceki kisimlarda da bahsedildigi tizere,
pazarlama faaliyetlerinin neticesi olarak tiiketicinin zihninde yer edinen marka bilgisi,
tanim igerisindeki diger iki unsuru dogrudan etkilemektedir. Ornegin, bir hizmet
markasmin pazarlama c¢aligmalar1 sayesinde, tiiketicilerin zihninde ilgili markaya
yonelik olumlu bir bilgi yapist olusturmasi, onlarin pazarlama faaliyetlerine yonelik
tepkisini olumlu yonde etkiledigi gibi, onlar {izerinde farkli bir etki de
olusturabilmektedir. Tiiketicinin bir marka hakkinda diisiindiigli zaman aklina
gelenleri etkiledigi icin, marka bilgi yapis1 ve iceriginin 1yi anlasilmasi gerekmektedir
(Chen ve He, 2003:679). Marka bilgisi, marka imaji ve farkindalig1 ve olmak iizere iki
unsur agisindan ele alimmaktadir (Keller, 1993:2). Keller’ e gore marka farkindaligi da
kendi icerisinde marka c¢agristmi ve marka bilinirligi olmak tizere iki kisma
ayrilmaktadir.

Sonug olarak, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerinin neticesinde zihinlerinde
olusan marka bilgisiyle, markaya yonelik olumlu ya da olumsuz tepki gostermeleri,
tiiketici temelli marka denkliginin de olumlu ya da olumsuz olmasina yon vermektedir.
Olumlu tepki ve tiiketici temelli marka denkligi, uzun vadede isletmelerin gelirini
arttirp, onlara yiiksek karlilik saglamakla beraber maliyetlerin diismesinde ve pazar

payinin biiylimesinde 6nemlidir.

3.1.3.5. Marka Farkindahg

Markanin sahip oldugu bilgi yapisini1 farkli kilan boyutlardan ilki marka
farkindaligidir. Bu boyut, tiiketicinin zihninde markaya dair meydana gelmis olan
toplam izlerin yahut ipuglarinm biitiiniiniin ne kadar kuvvetli olduguyla dogrudan
ilgilidir. Boyle bir durumda tiiketici, markayr farkli kosullar altinda bile
tantyabilmektedir (Krishnan, 1996:391; Farquhar ve Herr, 1993:267). Marka
farkindaligi, sadece marka ismini bilmenin veya defalarca o markay1 daha dnceden

gérmiis olmanin Otesindedir. Cilinkii marka farkindaligmmin etkin bir sekilde
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olusabilmesi i¢in, tiiketicinin marka, marka ismi, sembolii, logosu, vb. ¢agrisimlari
zihninde bir biitiin haline getirmesi gerekmektedir (Hoyer ve Brown, 1990:142).
Tiiketiciler, bir ihtiyacin hasil olmasinin hemen sonrasinda, ihtiyaci gidermeye yonelik
arayls igerisine girmekte ve sonugta konuyla alakali olarak zihinlerinde meydana gelen
markayla sorunu ¢dzmektedirler (Campbell, 2002:212). Isletmeler, hedef kitlesinin
ihtiyacinin agiga ¢ikmasi durumunda, ihtiyaca yonelik akillarma gelecek olan
markalardan ilki olabilmek i¢in, markalarina karst sahip olunan farkindalig arttiric
faaliyetler gostermeye caligmaktadirlar. Farkindalik arttikga, satin alma siirecinde
tercih edilebilirlik seviyesi ve dolayisiyla rakiplere karsi elde edilen avantaj daha iyi
bir diizeye gelmektedir (Ayas, 2012:169). Ornegin, IKEA firmasi marka farkindaligini
arttirabilmek i¢in gliniimiiziin popiiler sosyal medya araglarimi etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Firma yeni bir iirlinii piyasaya sunmanin hemen oOncesinde ve
sonrasinda, resmi Facebook sayfasmin takipgilerini {iriin iizerinde etiketleyerek hem
dogrudan kendi aboneleri hem de dolayli olarak abonelerinin sahip olduklar1 takipgiler
nezdinde farkindaliga sahip olmaktadir. Ayrica isletmeler, markalarinin farkindaligini
arttirabilmek i¢in daha pek cok yontem uygulamaktadirlar. Bunlara, marka igin
kurulan web sayfasi, TV’ de, radyoda, dergide, internette, agik havada tanitici reklam
yapma, hedef Kitleye mesaj, e-posta gonderme, brosiir, katalog dagitma, vs. 6rnek
olarak gdsterilebilir.

Konuyla alakali olarak pek cok tanimlama yapilmis olmasina ragmen,
literatiirde genel kabul gormiis bir tanima goére marka farkindaligi, potansiyel bir
tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi halinde, bir markanin belli bir {iriin grubuna ait
oldugunu tanima ve hatirlama kabiliyetidir (Aaker, 1991:61). Marka farkindaligi,
tiikketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii onlar,
farkindalik sayesinde mal/hizmet se¢imi, diisiinme, degerlendirme hususunda kolaylik
yasamaktadirlar (Macdonald ve Sharp, 2000:13). Keller, (1993:3)’ e gore marka
farkindaligi, tiiketicinin karar vermesinde ii¢ temel sebepten dolay1 énemli bir role
sahiptir. i1k olarak, tiiketici bir iiriin kategorisi hakkinda diisiindiigiinde, ilgili markay1
satin alma niyetiyle aklindan gecirmesi adina onemlidir. Farkindaligin artmasiyla
beraber markanin, tiiketicinin satn alma siirecinde kendisine dair bildigi ve farkinda
oldugu tiim olumlu diisiince ve duygu dizisinin bir parcasi olma olasilig1 da

artmaktadir (Nedungadi, 1990:264). Ikinci sebep ise, marka farkindaligmin, markayla
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alakali olarak pek fazla c¢agrisimin olmadigr durumlarda bile, degerlendirme
asamasinda tiiketicilerin kararlarimi etkileyebilmesidir. Diigiik katilimli karar verme
durumlarinda, minimal diizeydeki bir marka farkindalig1 bile mal/hizmet se¢imi igin
yeterli olabilmektedir (Hoyer ve Brown, 1990:143). Tiiketiciler bagka marka hakkinda
bilgi sahibi olmadiklar1 ve mal/hizmet tercihini ¢ok Oonemsemedikleri zamanlarda,
diistik katilimli karar verme halindedirler. Boyle durumlarda, marka tercihi
tiikketicilerin zihinlerindeki ilgili markaya yonelik farkindaligini1 degerlendirmeleriyle
gerceklesmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986:144). Son olarak marka farkindaligi,
marka 1imaj1 icerisinde yer alan marka cagrisimlarinin yapismi ve giiciinii
etkilemektedir. Marka imaji olusturmadaki 6nemli hususlardan bir tanesi, tiiketicilerin
hafizasinda markaya dair bir marka diiglimiiniin (marka nodu) olusturulmasidir.
Markayla alakali olarak elde edilen bilgiler ve ¢agrisimlar bu diigiime eklenmektedir.
Marka farkindaligi sayesindeyse, bu cagrisimlar degerlendirilerek ortaya ¢ikan
ihtiyacin giderilmesine yonelik marka akla gelmektedir.

Marka farkindaligi, tliketici temelli marka denkligini {ic ana yolla
etkileyebilmektedir (Woodward, 1999:208). ilk olarak, bir tiiketici satm alma islemini
disiindiigiinde, ihtiyaciyla alakali bir grup markanin aklina gelebilmesi i¢in daha
oncesinde zihninde var olan bilgileri ortaya ¢ikartmaktadir (Srull ve Wyer, 1989:122;
Raaijmakers ve Shiffrin, 1980:208). Dolayisiyla, bir markanin hedef tiiketiciler
tarafindan satin alinmak {izere diisiiniilebilmesi i¢in, onlar arasinda yiiksek bir
farkindaliga sahip olmasi1 gerekmektedir. ikinci olarak, marka farkindalig1 bir marka
icin deger saglayabilmektedir (Ross, 1979:124). Ornegin, bir tiiketicinin bir marka
ismini tanimasi, onda markaya karsi1 bir asinalik hissi meydana getirmektedir. Bu
asinalik ise, Ozellikle diisiik katilimli satin alma durumlarinda, tiiketicilerin
mal/hizmeti satin almasi icin yeterli goriilmektedir. Cilinkii boyle durumlarda
tiiketiciler, mal/hizmet hakkinda detayli bir degerlendirme yapamamaktadirlar. Onu
daha Once goOrmils olmanin vermis oldugu asinalik hissi tercih nedenini
olusturabilmektedir. Hizmetler sahip olduklar1 karmasik yapidan dolay1 daha ¢ok
degerlendirilmeye ihtiyag duydugundan, asinalik hissi hizmet satin alimlarinda daha
onemli bir yere sahiptir. Son olarak marka farkindaligi, markayla alakali ¢agrigimlarin
eklenebilecegi bir marka diiglimiiniin zihinde olusturulmasiyla marka denkligini

etkileyebilmektedir (Alba, 1983:578; Bransford ve Johnson, 1972:717). Markayla
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alakali daha oncesinde bilgi ve ¢agrisimlara sahip olan bir tiiketicinin, hi¢bir bilgi ve
marka diiglimiine eklenmis ¢cagrisimi bulunmayan bir tiiketiciye nispeten ilgili markay1
hatirlamas1 daha kolay olacaktir. Buna ilaveten Keller, (1993:5)’ e gore zihinde
olusturulan marka diigiimii, kendisine eklenen marka cagrisimlar1 sayesinde marka
imajimni destekleyici bir etkiye sahiptir.

Tiiketici temelli marka denkliginden bahsedebilmek icin, tiiketicilerin yiiksek
seviyede marka farkindalig1 ve asinaligina sahip olmalar1 gerekmektedir (Atilgan,
Aksoy ve Akinci, 2005:241). Onlara gore, olumlu yonde gelisen marka denkligi
sayesinde, marka tercihi olasiligi ve isletmelere kars1 tiiketicilerin sadakati
artmaktadir. Bunlarla beraber, rakip isletmelerin gosterdigi pazarlama faaliyetlerine
karsi tiiketicilerin hassasiyeti azalmaktadir. Ayrica, pozitif marka denkliginin saglamig
oldugu cagrisim ve asinalik durumu isletmelere, fiyatlandirma, dagitim ve promosyon
faaliyetlerinde de olumlu katki yapmaktadir. Saglamis oldugu tiim bu avantajlarindan
dolayi, isletmeler marka kategorileri igerisindeki konumlarim giiglendirip, tiiketiciler
nezdinde ilk akla gelen ve tercih edilen marka olabilmek i¢in, i¢erisinde yer alan marka
imaj1 ve marka farkindaligiyla beraber saglam bir marka bilgi yapis1 olusturarak gii¢lii

bir marka denkligine sahip olmaya ¢aligmaktadir.

3.1.3.6. Marka Sadakati

Pazarda birbirine benzeyen mal ve hizmet sayisimin artmasi, tiiketicilerin bilgi
ve bilinglilik diizeyinin iyilesmesi ve teknolojik unsurlarin daha fazla kullaniliyor
olmas1 gibi rekabeti siddetlendiren sebeplerin artmasi, isletmeleri tiiketicilerle olan
baglarini daha giiclii hale getirmeye zorlamaktadir. Bu noktada, onlarin markaya kars1
olan sadakatleri, isletmeler i¢in bir rekabet giiciinii teskil etmektedir. Yilmaz’a,
(2005:260) gore marka sadakati, bir tiiketicinin daha 6nceden deneyimlerini bir
markay1 yeniden satin alma egilimidir. Ona gore tiiketiciler tarafindan markaya kars1
gosterilen bu sadakat, bir iiriin ve lirlin ailesinin markasindan kaynaklanabilecegi gibi,
iriiniin dagiticisindan da kaynaklanabilmektedir. Markaya sadik olan miisteriler sadik
olmayanlara gore isletmelere daha fazla fayda sunmaktadir. Ciinkii sadik olanlar
isletmelerle yakm iligki kurup onu siirdiirme egilimindedirler (Zeithaml, Berry ve

Parasuraman, 1996:35-36). Onlara gore sadik miisteriler, verilen fiyat farklarini
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kolaylikla tolere edebilirler. Onlarin tekrar satin alma davranig1 gostermeleri ve yakin
cevrelerine marka hakkinda tavsiyelerde bulunmalar1 isletmelerin finansal
performansinin arttirilmasinda da dnemli rol oynamaktadir.

Giiniimiizde tiiketiciler, markalarla mal ve hizmet temelli bir fayda iliskisi
kurmak yerine, onlarla duygusal ve psikolojik temeller {izerine bir bag kurmaktadirlar
(Kabiraj ve Shanmugan, 2011:289). Ona gore, kurulan bu bagin saglamligiyla, onlarin
markaya kars1 gosterdikleri sadakat derecesi arasinda dogru oranti vardir. Tiiketiciler
markalara duygusal ve psikolojik anlamda ne kadar bagimli olursa, o marka
bilinyesindeki mal ve hizmetleri tekrar satin alma konusunda o denli israrcidirlar.
Ornegin, Apple markasinin sunmus oldugu sosyal statiiyle kendi bireysel yapisini
uyumlastiran bir kisi, markayla olan duygusal baglarmi giiclendirerek sadik bir miisteri
haline gelebilmektedir. Sadakat neticesinde de marka bilinyesindeki Iphone, Ipad,
Macbook, AirPods gibi iirlinler daha kolay tercih edilebilecektir. Marka sadakatinin
olusumunda etkili olan iki farkli boyut vardir. Bunlarda ilki, igerisinde markayla
alakali 6zellikler, fiziksel niteliklerin uygunlugu ve satin alma bedeli gibi faktorleri
barindiran mantiksal boyuttur. Ikici boyut ise, daha ¢ok tiiketicilerin psikoloji ve
algilariyla ilgilenen duygusal boyuttur. Bu boyut icerisinde, yasam tarzina uygunluk,
sosyal statii ve sosyal kimlik gibi faktorler yer almaktadwr (Aritan ve Akyiiz,
2015:199). Onlara gore tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 sadakat duygusu
beslemelerinde bazen bu iki boyutun her ikisinin bazen de sadece bir tanesinin yeterli
olabilecegini savunmuslardir. Fakat, Deniz ve Eris, (2010:146) markaya olan
baghligm gergek bir baglilik olabilecegi gibi sahte bir baglilik da olabilecegini ifade
etmislerdir. Ger¢ek marka bagliligina sahip olan tiiketiciler, markalarla aralarinda
kurduklar1 duygusal baga ¢ok deger verirler ve tekrar satin alma davranisiyla birlikte
bagli olunan markayi tavsiye etme niteligi tagirlar. Buna ilaveten onlar, sadik olduklar1
markalar1 kolay kolay degistirme egilimine girmezler. Gergek olmayan (sahte) marka
bagliligina sahip olan tiiketicilerse, tek bir markaya baghlik gostermeyerek, kolaylikla
marka tercihi konusunda farkli segimler gosterebilmektedir. Dolayisiyla, isletmelerin
kendi markalar1 biinyesinde sadik tiiketici profili olusturmalari, finansal
performanslarin1 gelistirebilecegi gibi, onlara rekabet giicli saglayarak uzun vadeli

basar1 saglamaktadir (Kilig ve Senol, 2010:57).
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3.2. DAVRANISSAL EGIiLiM

Davranigsal egilimle alakali olarak pek ¢ok ¢aligma yapilmig olmasina ragmen,
sagirtict bir sekilde sahip oldugu yapiyr acikg¢a ifade eden pek fazla tanima
rastlanmamaktadir (Warshaw ve Davis, 1985:214). Kavramin tanimi etraflica
yapilmaya calisildiginda, yapisi davranigsal egilimden ziyade davramigsal olasiliga
benzer bir sekil almaktadir. Bu hususla alakali yapilan bir tanima gére davranissal
egilim, bir kimsenin birtakim davranislar1 gerceklestirme konusunda sahip oldugu
olasiliktir (Fishbein ve Ajzen, 1975:288). Olasilik ve egilim arasindaki karmasikliga
yol agan diger bir agiklamaya gore, bir durumla alakali olarak kisinin kendi
davranislar1 konusundaki olasiligi onun egilimlerini ifade etmektedir (Anderson,
1983:294). Bu karmasikliktan dolayi, arastirmacilarin hem fikir oldugu ayrintili bir
tanimin varligina olan ihtiya¢ asikardir. Bu baglamda, davranissal egilimin tam bir
tanimin1 yapabilmek i¢in, 6ncelikle egilim kavraminin ne ifade ettiginin iyi anlagilmasi
gerekmektedir (Webster, 1972:12).

Webster’ e gore egilim, yapmak, vermek, kullanmak gibi eylemlerin
gergeklestirilmesine amag olarak bir kisinin niyetlenmesidir. Bu ag¢idan bakildiginda
davranigsal egilim, kisinin birtakim davraniglar1 gerceklestirecegi ya da
gergeklestirmeyecegi hususunda bilingli bir sekilde planlari olusturma asamasidir
(Saltzer, 1981:265). Arastirmacilarin kesin bir sekilde davranigsal egilimle farklarini
ayirmakta giicliik c¢ektigi davramigsal olasilik, bir kisinin birtakim davranislari
gergeklestirme ya da gergeklestirmeme olasiligmin tahmini olarak tanimlanmaktadir
(Markus, 1977:63).

Warshaw ve Davis, (1985:214-215) tarafindan olusturulan modele gore,
davranigsal egilim (0-1) araliginda yer alan bir siirekli degiskendir. Egilim degerinin
(1)’ e yakin olmasi, kisinin davranis1 yerine getirmek {izere bilingli bir sekilde planini
hazirlamasini ifade etmektedir. S6z konusu degerin (0)’ a yakin olmasi, kisinin bilingli
bir sekilde davranisi gergeklestirmeme kararini agiklamaktadir. Egilim degerinin (0,5)
civarmda seyretmesi durumundaysa, kisi bilinglilik ¢ercevesinde iyi tanimlanamamis
bir plan ortaya koymaktadir. Modelden anlagilacagi gibi, davranigsal egilim degerinin
her iki uca yaklagmasiyla beraber, kisinin davranisi bilingli bir sekilde gergeklestirme

ya da gerceklestirmeme durumun artmasi s6z konusu olmaktadir. Davranigsal egilimin
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sahip oldugu en 6nemli 6zelliklerden bir tanesi, kisinin bir davranis1 ger¢eklestirme ya
da gerceklestirmeme konusunda kesin karar sahibi olmasidir. Fakat bazi durumlarda
egilim ve davranisin gergeklestirilmesi arasinda gegen siireye, kisilerin sahip olduklari
mevcut olasiliklar etki edebilmektedir. Ornegin, yaklasik 1 yillik bir zaman dilimi
icerisinde ev almaya niyetlenen ve bu durumu planlamak isteyen bir kisi, o yil
icerisinde isiyle alakali olarak bagka bir sehre tagmabilme olasiligini da gz oniinde
bulundurarak, satin alma islemini en az 1 sene daha erteleyebilmektedir.

Fishbein ve Ajzen, (1975:289)° e gore, kisisel tutum ve algilanan sosyal bask1
derecesi, kisinin bir davranis1 yerine getirme hususunda sahip oldugu egilimlerin
belirlenmesinde dogrudan etkili olan iki Oonemli unsurdur. Onlara gore, kisilik
ozellikleri, vb. degiskenlerse kisisel tutum, sosyal normatif unsurlar1 etkileyerek,
dolayli yoldan davramigsal egilimi etkilemektedir. Egilim ve davranisin
gerceklestirilmesi arasinda gecen siire, sahip olunan tutumdaki degisim, tutumsal ve
davranigsal birimler arasindaki uygunluk derecesi gibi faktorler davranissal egilim ve
neticesinde gerceklesmesi ya da gerceklesmemesi planlanan davranisi etkilemektedir
(Davidson ve Jaccard, 1979:1364). Ayrica, kisilerin daha once gerceklestirmis
olduklar1 davranislar1 davranigsal egilim iizerinde onemli Glgiide etkiye sahiptir
(Bentler ve Speckart, 1979:452). Buradan anlasilacagi lizere, davranigsal egilim
iizerinde kisisel ozelliklerin yani sira tutum, sosyal normlar, aligkanliklar, durumsal
degiskenler gibi unsurlar etkiye sahip olabilmektedir. Sonug¢ olarak, kisilerin bir
gerceklestirme ya da gergeklestirmeme hususunda sahip olduklar1 egilim, gercek
davranisin belirleyicisi olmaktadir. Davranigsal egilimin gercek davranis haline
doniismesi haline pek c¢ok unsurun etki etmesiyle beraber, daha dnce bahsi gegen
Warshaw ve Davis, (1985:215)” in modeline atfen egilim degeri hangi uca yakin olursa

olsun, olasiliktan ziyade kesin bir karar durumu s6z konusu olmaktadir.

3.3. MARKA iMAJI

Isletmeler uzun vadeli bir karhlik saglayabilmek i¢in pazarda rekabet halinde
oldugu diger isletmelerden farkli olmak zorundadir. Bunu basarilabilmesi adina,
miisterilerin kurumlar i¢in sahip olunan marka imajna kars1 pozitif diistincelere sahip

olmalar1 gerekmektedir (Celiktel, 2008:31). Pazarlama ¢aligmalari i¢erisinde lizerinde
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durulan marka imajini agiklamadan 6nce, imaj kavramimin 6nemini bilmek énemlidir.
Uzoglu, (2001: 345)’ na gore imaj, reklam, dogal iliskiler, kiiltiirel atmosfer, kisilerin
sahip olduklar1 6n yargilar gibi farkli kanallar vasitasiyla elde edilen bilgi ve verilerin
0znel olarak degerlendirilmesidir. Yapilan bagka bir tanimlamaya gore ise imaj, bir
kisiye, topluma ya da kuruma kars1 ¢esitli yollarla elde edilen bilgiler neticesinde
olusan diislince ya da zihinde meydana gelen 6znel tasarimdir (Ug, 2005:12). Bahsi
gecen tanimlardan anlasilacagi tizere imaj, farkli kanallar yardimiyla bilgiye sahip olan
kisi ya da kisiler tarafindan yapilan 6znel yorumlamalardan meydana gelmektedir.
Isletmeler de tiiketicilerin zihinlerinde kendi markalarma kars1 olumlu izlenim ve
diisiinceler olusturabilmek i¢in faaliyetlerde bulunmaktadir. Bunun basarilabilmesiyle
hem pazar paylarmin hem de karlilik oranlarinin artis1 miimkiin olabilecektir (Baydas,
2007:139).

Marka imaj1 kavraminin isletmeler acisindan onemli hale gelmesine paralel
olarak, akademik calismalar icerisinde de {izerine diisiilen bir konu olmustur. Konuyla
alakali olarak yapilan c¢alismalar neticesinde, kavram benzer fakat farkh
tanimlamalarla aciklanmaya calisilmistir. Konuyla alakali olarak ilk calisma
yapanlardan Berman ve Gilson, (1980:306)’ a gore marka imaji, tiiketicilerin bir
markaya kars1 hissettikleri duygu, diisiince ve o markadan beklentileridir. Daha
sonraki siireclerde yapilan bir bagka tanimlamaya goreyse marka imaji, isletmelerin
sundugu hizmet ve mallarin, tiiketicilerin zihninde meydana getirdigi hem estetik hem
de duygusal izlenimlerin hepsidir (Ker, 1998:25). Son olarak da Peltekoglu,
(2007:584) marka imaji kavramini, tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar1
duygusal ve rasyonel degerlendirmelerinin tiimii seklinde aciklamistir. Birbirlerinden
farkli ama benzer olan bu tanimlardan, kurumlarin sahip olduklar1 marka imajimnin
tiiketiciler tarafindan kisisel degerlendirilmeye tabi tutuldugu bunun neticesinde ilgili
markaya kars1 olumlu veya olumsuz birtakim izlenim ve diisiincelere sahip olundugu
¢ikarilabilmektedir.

Isletmeler, tiiketicilerin hakkinda pozitif diisiincelere sahip olabilecekleri ve
olumlu degerlendirmeler yapabilecekleri bir marka imaj1 olusturmaya ¢aligmaktadir.
Glinlimiiziin artan rekabet kosullarma paralel olarak, isletmelerin kendilerini
benzerlerinden farkli kilmas: da gittikce daha zor hale gelmektedir. Ozellikle, hizmet

ve mallari somut &zellikleri bakimindan farkli olmanin giiglestigi piyasalarda marka
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imaj1 daha giiclii rekabet giicli seklinde kullanilmaktadir ( Cretu ve Brodie, 2007:232).
Akkaya, (1999:102)’ ya gore miisterilerin yeniden satin alma olasiliklari, tiiketicilerin
markay1 kullanmaktan duyduklari tatmin ve markaya olan giiven dereceleriyle alakal1
oldugu i¢in kendi igerisinde tutarli, benzerlerinden farkli ve miisteriye uygun bir marka
imaj1 satislar1 da pozitif etkileyecektir. Reklam, sponsorluk ve sosyal sorumluluk gibi
iletisim kanallariyla misterilere iletilen imaj sayesinde onlarimn satin alma davranislari
etkilenebilmektedir (Mudambi, Doyle ve Wong, 1997:434). Iletilen imajn tiiketiciler
tarafindan pozitif olarak algilanmasi, onlar1 satin alma siirecinde yasadiklari karmagik
durumdan kurtarabildigi gibi, onlara giizel bir satin alma deneyimi de yasatmaktadir
(Lai, Griffin ve Babin, 2009:982). Tiiketiciye yasatilan olumlu deneyim sayesinde
marka imaji, kisa vadede isletmelerin kar oranini arttirabilirken, uzun vadede de
stirdiiriilebilir kalkinmaya yardime1 olmaktadir. Bahsi gecen faydalar1 saglayabilecek
giiclii bir marka imajin1 olusturmak, isletmeler agisindan pek de kolay degildir.

Isletmeler imajlarm, tiiketicilerle aralarindaki duygusal ve rasyonel baglari
olusturan bir iletisim araci seklinde kullanmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin anlik
degisen yapilariyla paralel bir sekilde, onlarla iletisim siirecinde ayni frekansi
yakalayabilmek gii¢ hale gelmistir. Kocabas ve Elden, (1997:93) marka imajmnin
planlanma ve olusturulma siirecinde birtakim hususlarin dikkate alinmasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Bu hususlarm ilki, tliketicilere markalarin onlar i¢in ne vaat
ettigini ve mal/hizmetlerin Ozelliklerini belirten tek bir mesajin iletilmesidir. Bu
sayede tiiketiciler, onlar hakkindaki duygu, diisiince ve beklenti c¢ercevesini daha
rahatlikla olusturabileceklerdir. ikinci olarak, pazarda rekabet halinde olan benzer
markalarin artisinin sebebiyet verdigi karmasikliktan siyrilabilmek icin, iletilen
mesajin benzerlerinden ayirt edici nitelikte olmasi gerekmektedir. Son olarak ise,
tiikketicilere iletilen mesajin sadece onlarin zihinlerine degil ayn1 zamanda duygularina
da hitap edebilecek sekilde olmasidir. Ciinkii giiniimiiz tiiketici toplumu mal ve
hizmetlerden fonksiyonel faydadan daha fazlasini beklemektedir.

Isletmelerin marka imaj1 olusturmasi hususunda etkin rol oynayan birtakim
unsurlar vardir. Marka imaj1 tiiketicilerin zihninde uyandirdig: farkl ¢agrigimlardan
miitevellit kisiden kisiye farkli algilandigindan dolayi, isletmeler kendi imajlarini
olustururken bu unsurlar1 daha dikkatli incelemektedirler (Hung, 2005:239). Bu

unsurlardan ilki dogrudan mal ve hizmetlerle ilgilidir ve sunum sekli, dayaniklilik,
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fiyat, kalite gibi birtakim Ozellikleri icerisinde barindirmaktadir. Diger unsur ise
tiiketicilerle alakalidir. Marka imaji1 olustururken kurumlar, miisterilerin hayat tarzlari,
inanglari, ihtiyaclar1 ve sahip olduklar1 degerler gibi tiiketicilerle ilgili olan birtakim
ozellikleri de goz oniinde bulundurmaktadirlar. Buradan anlagilacagi iizere, ilk unsur
mal ve hizmetlerin islevsel Ozellikleriyle, diger unsur ise tiiketicilerin duygusal
yapilartyla yakindan alakalidir (Odabasi ve Oyman, 2002:370). Doyle, ¢ev.,
(2003:408)’ a gore marka imajz, iiriin, ayirt edici 6zellik ve sunulan ek degerler olmak
iizere ii¢ tane dgenin birlesiminden meydana gelmektedir. Isletmeler iyi bir marka
imaj1 olusturabilmek i¢in bu ii¢ 6geyi de dogru bir sekilde kullanmalidir. Bu 6geler
birbirleriyle yakinen alakali oldugu gibi ayn1 zamanda birbirlerinin devami niteligi
tasimaktadir. Marka imajimin olusumu i¢in dncelikle iyi bir iirline, giinlimiizde hizmet
sektoriiniin gelismesine ve daha etkin bir hale gelmesine paralel olarak iyi bir hizmete
sahip olmak gerekmektedir. Satin alma siirecinde, tiiketicilerin kafasmi karistiran
birbirine benzer ¢ok sayida mal ve hizmet oldugundan dolayi, onlarm zihinlerinde
farkl1 bir konuma sahip olmak i¢cin mal ve hizmetlere ayirt edici bir kimlik
kazandmrilmahdir. Fakat rekabet kosullarmin gittikge daha zor bir hal almasiyla
beraber tiiketiciler nezdinde daha ¢ok tercih edilebilir halde olmak i¢in onlara ek
degerler sunulmasi1 gerekmektedir (Doyle, 2003:409). Bu 6gelerin etkin bir sekilde
kullanilmasiyla beraber isletmeler, rekabet giicline sahip olabilecekleri bir marka

imajma sahip olabilmektedirler.

3.4. MARKA TERCIiHi

Dinamik olarak gelismekte olan bilgi ve teknoloji ¢agi, hem tiiketiciler hem de
isletmeler acisindan birgok faydayi biinyesinde barindirirken, diger taraftan onlar
adma birtakim olumsuz etmeni de barindirabilmektedir. Bu durum tiiketiciler
acisindan ele alindiginda, teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak, isletmeler
birbirlerinin mal ve hizmetlerini ¢ok kolay bir sekilde taklit edebilmektedirler. Ortaya
cikan benzerlikler, satin alma niyetinde olan tiiketicilerin marka tercihlerini ve karar
vermelerini glic kilmaktadir. Isletmeler acisindan bakildigindaysa, bilgi cagiyla
beraber tiiketicilerin bilinglilik diizeyi de artmistir. Bu durum da onlari, bir mal ya da

hizmetle alakali olarak tek bir markaya sadik olmaktan uzaklastirabilmektedir.
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Dolayisiyla, sadik ve tekrar satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler isletmeler adina
bir rekabet avantaji olusturabilecekken, bilgi ve teknoloji cagnin dinamik yapis1 bu
durumu oldukga zor hale getirmistir.

Isletmeler, tiiketiciler tarafindan bircok benzer marka igerisinden kendi
markalarinin tercih edilmesi igin hedef kitlelerine yonelik olarak stratejiler
gelistirmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:43). Onlara gore tiiketicilerin satin alma
asamasinda marka tercihi hususunda yasayacaklar1 karmasikligin minimum diizeye
cekilebilmesi i¢in, 1y1 bir marka imaj1 olusturup onlarm da bu markaya bagliliklarini
artirmak gerekmektedir. Isletmelerin hedef kitlesini olusturan tiiketici grubu, satin
alacaklar1 mal ve hizmetlerin sahip oldugu marka imaj1 isteklerini ve beklentilerini
yansitiyorsa marka tercihi hususunda pek fazla zorluk yasamamaktadirlar. Aktuglu,
(2004:36)’ ya gore ise, marka tercihinde rol oynayan en 6nemli unsurlar tiiketicilerin
markayla aralarinda kurduklar1 duygusal ve biligsel baglardir. Ayrica, tiiketicilerin
tutum, davranig, karakteristik ozellikleri, ihtiyaclarinin niteligi, markaya ait olan
ozelliklerin algilanigi, igletmeler tarafindan uygulanan pazarlama stratejileri gibi
bir¢ok faktor marka tercihini dogrudan etkilemektedir (Bass ve Talarzyk, 1972:93).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 rasyonel diisiinceden farkli olarak, mal ve
hizmetlerin markalariyla 6zdeslestirdikleri anlamlar neticesinde gerceklesmektedir.
Daha onceki donemlere kiyasla, giiniimiiziin degisen kosullariyla beraber, tiiketicileri
satin alma davranig1 siirecinde etkileyen unsurlarin sayisinda da ciddi bir artis
olmustur. Aktuglu ve Temel, (2006:45)’ e gore marka tercihini gelir, meslek, egitim,
cinsiyet, yas gibi demografik faktorler; kendine giliven, tiiketici yeterliligi, kisilik,
O0grenme, inang ve tutum, algilama, giidiilenme gibi psikolojik faktorler ve son olarak
da reklam ve medya, arkadaslar, roller, kiiltiir, referans gruplari, sosyal sinif; aile gibi
unsurlar1 biinyesinde barindiran sosyal yap1 dogrudan etkilemektedir. Ayrica, tiim bu
unsurlarin baskisi altinda tiiketicilerin marka tercihi konusunda hassas davranislar
sergilemesi, onlarin  markaya oOdedikleri bedelin beklentilerini  karsilayip
karsilayamama endisesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketicileri ve onlarm tercihlerini
etkileyen unsurlardan yola ¢ikarak marka tercihiyle alakali bir tanimlama yapmak
gerekirse, sahip olunan ihtiyaclar, markaya yonelik tutum, davranis ve inang, ona
iliskin aligkanlik ve tecriibelerin degerlendirilmesi sonucu olarak satin alma karar

slirecinde bir markanin belirlenmesi olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2004:37).
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA ILETISIMININ KURUMSAL IiTIBAR VE MARKA IMAJI
UZERINDE ETKIiSININ KOZMETIK SEKTORU UZERINE iNCELENMESI

Bu boliimde sosyal medya iletisiminin kurumsal itibar ve marka imajmna
etkisini kozmetik sektorii 6zelinde degerlendirmek {izere yapilan saha ¢aligmasina

iligkin yontem ve bulgulara yer verilmistir.

4.1. YONTEM

Bu bélimde arastrmanin amaci, tiirii, evren ve Orneklemi, veri toplama
araglari, model ve hipotezleri, varsayim ve smirliliklart ile veri analiz teknikleri

hakkinda bilgilere yer verilmistir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastrmada kurumlar tarafindan yiiriitiilen sosyal medya iletisim
faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan kurumsal itibar ve marka imaji
iizerindeki etkisinin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin
sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar ve marka imajma iliskin algilarinin
sosyodemografik ozellikler (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve sosyal
paylasim sitelerinde giinliikk ortalama harcanan zaman) agisindan olusturulan gruplar
arasinda farklilasmasmin degerlendirilmesi arastirmanm baska bir amacidir. Bu

baglamda arastirma 6rneklemi olarak kozmetik sektorii miisterileri secilmistir.

4.1.2. Arastirmanin Tiirii

Nicel aragtirmanin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi, arastirmanin basinda
calismanin sonucunu tahmin etmek iizere gelistirilen hipotezlerin, c¢alismay1
etkileyebilecek faktorlerin kontrol altina almarak yeterli sayida katilimcidan veri

toplanmasi1 ve toplanan bu verilerin istatistik teknikleri ile analiz edilmesidir (Lorcu
2015).
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Islamoglu ve Alniagik (2011)’e gdre tamimlayici arastirma; problemin
ozelligini ve olus sikligin1 belirlemek, problem iizerinde etkili olan degiskenleri ve bu
degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya ¢ikis bi¢imini
tahmin etmek ve degiskenler arasindaki iliskiyi belirleyerek genellemelere varmak igin
yapilmaktadir. Bu nedenle arastirmanin tiirli tamimlayic1 arastirma olarak

belirlenmistir.

4.1.3. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni olarak 2019 yili igerisinde kozmetik aligverisi yapan
tiikketicilerden Izmir’de ikamet edenler se¢ilmistir. Arastirmanin genis alan1 kapsamasi
ve alanin tiimiine ulasmada maliyet ve zaman sorununu ortaya ¢ikarmasi nedeniyle
arastrmada bu evren lizerinden Orneklem alim yoluna gidilmistir. Bu Orneklem
seciminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yontemi, 6rnegi
olusturan elemanlar arasinda arastirmacmin problemine cevap bulacagina inandigi

kisilerden olusmaktadir (Karasar 2016).

Bu kapsamda 568 katilimcidan anket almmustir. Toplanan verilerden 26
tanesinin eksik ya da celigkili bilgi icerdigi goriilmiis ve bu katilimcilar analizler
disinda birakilmistir. Bu dogrultuda arastrmanin 6rneklemi 542 katilimcidan

olusmustur. Ornekleme iliskin 6zellikler Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Ornekleme iliskin Ozellikler

n %
Cinsiyet
Kadin 346 63,8
Erkek 196 36,2
Yas
30 yas ve alt1 198 36,5
31-35 yas 166 30,6
36 yas ve iizeri 178 32,8
Medeni durum
Evli 314 57,9
Bekar 228 42,1
Egitim diizeyi
[Ikogretim ve lise 60 11,1
On lisans ve lisans 362 66,8
Lisanststi 120 22,1
Sosyal paylasim sitelerinde giinliik ortalama harcanan
zaman
1 saat ve daha az 140 25,8
2-3 saat 244 45,0
4 saat ve daha fazla 158 29,2

Anket katilimcilarimi sosyo-demografik o6zelliklerinin dagilimi Tablo 1°de

belirtilmistir. Katilimcilarin %63,8°1 kadin, %36,2’si erkektir. Katilimcilarin, %36,5°1

30 yas ve altinda, %30,6’s131-35 yas arasinda, %32,8°1 36 yas ve lizerindedir. En geng

katilimctr 18, en biiyiik katilime1 65 yasindadir. Yas ortalamasi 33,70+8,57°dir.

Katilimcilarin %57,9°u evli, %42,1°1 bekardir. Katilimcilarin %11,1°1 ilkdgretim ve

lise, %66,8’1 On lisans ve lisans, %22,1°1 lisansiistii mezunudur. Son olarak
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katilimeilarin %25,821 glinde ortalama 1 saat ve daha azini, %45°12-3 saatini, %29,2’si

4 saat ve daha fazlasini sosyal paylagim sitelerinde harcamaktadir.

4.1.4. Veri Toplama Araclan

Bu arastrmada katilimcilara anket uygulanmistir. Uygulanan anket formunda
Sosyodemografik Veri Formu, Sosyal Medya Iletisimi Olgegi, Kurumsal itibar Olcegi
ve Marka Imaji Olgegi yer almaktadir. Kullanilan veri toplama araglarma iliskin

detaylar asagida sunulmustur.

4.1.4.1. Sosyodemografik Veri Formu

Arastirmaci tarafindan hazirlanan formda 5 madde yer almaktadir. Bu
maddeler ile katilimcilara cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve sosyal

paylasim sitelerinde giinliik ortalama harcanan zaman bilgilerine ulasilmstir.

4.1.4.2. Sosyal Medya Iletisimi Olcegi

Olgek Atadil (2011) c¢alismasi esas alinarak arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. 5°1i likert tipte hazirlanan dlcekte 24 madde yer almaktadir. ( Olgek
maddeleri 1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum ve
5-kesinlikle katiliyorum olarak degerlendirilmistir.) Herhangi bir ters kodlanmis
maddenin bulunmadigi Olgekte gecerlilik ve giivenirlik caligmalar1 arastirmaci
tarafindan yiiriitiilmiistiir.

Oncelikle 6lgek geneli igin giivenirlik analizi uygulanmis ve analiz sonucunda
Olcegin Cronbach Alfa katsayisiin 0,91 oldugu belirlenmistir. Madde bazinda yapilan
giivenirlik analizinde de oOlgekte giivenirlik yapisini bozan herhangi bir madde
olmadig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda 24 madde iizerinden faktdr analizine
gecilmistir.

Yapilan faktor analizinde ise 6lgegin KMO degeri 0,92 ve p degeri de 0,000
olarak hesaplanmistir. Faktor analizi kapsaminda 4 faktorlii yap1 olugsmus ve faktorlere

iliskin bilgiler asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 2. Sosyal Medya iletisimi Olgegi Faktor Deseni

Faktorler

Giivenirlik

3

s17
s10
s12
s23
516
s24
s11
§22

738
691
675
628
612
600
544
488

0,89

s3
sl
S8
s9
S2
s/

,817
(24
,678
,675
,655
,515

0,89

s20
s19
s21
518

,843
(76
,654
,642

0,86

s4
s6
s5

759
755 0,74
673

s13
s15
s14

741
,740 0,67
137

KMO=0,92; ki-kare=8710,90; df=276, p=0,00; Toplam A¢iklanan Varyans=67,35
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Ortaya ¢ikan dort faktorlii yapi toplam varyansin %67,35’ini agiklamaktadir.
Faktorlerdeki madde dagilimlart ve Atadil (2011) ¢aligmas1 dikkate alinarak birinci
faktore “yararlanma”, ikinci faktore “glivenilir bilgi edinme”, tlglincii faktore
“firmalara yonelik degerlendirme”, dordiincii faktore “paylasim ve aidiyet” ve besinci
faktore de “celiski” ismi verilmistir. Faktor bazinda yapilan gilivenirlik analizinde
giivenirlik degerlerinin 0,67-0,89 araliginda degistigi belirlenmistir. Karasar (2016)’a
gore 0,60 ve tizerindeki Cronbach Alfa katsayilar1 ilgili 6l¢lim araglarmin giivenilir

oldugunu gosterdiginden, arastirma faktorlerinin giivenirlik degerlerinin uygun oldugu

belirlenmistir.

4.1.4.3. Kurumsal itibar Olcegi

Olgek Alniagik ve arkadaslar1 (2010) ¢alismasindan yararlanilarak arastirmaci
tarafindan gelistirilmistir. 5°1i likert tipte hazirlanan 6lgekte 12 madde yer almaktadir.
( Olgek maddeleri 1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-
katiliyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum olarak degerlendirilmistir). Herhangi bir ters
kodlanmis maddenin bulunmadig1 olgekte gecerlilik ve giivenirlik caligsmalar
arastirmaci tarafindan yiirtitilmustiir.

Oncelikle &lgek geneli igin giivenirlik analizi uygulanmis ve analiz sonucunda
Olcegin Cronbach Alfa katsayisinin 0,91 oldugu belirlenmistir. Madde bazinda yapilan
giivenirlik analizinde de Olgekte giivenirlik yapisini bozan herhangi bir madde
olmadigi belirlenmistir. Bu dogrultuda 12 madde iizerinden faktor analizine
gecilmistir.

Yapilan faktor analizinde ise 6lcegin KMO degeri 0,91 ve p degeri de 0,000
olarak hesaplanmistir. Faktor analizi kapsaminda 6lgegin tiim maddeleri tek faktor

altinda kiimelenmistir. Faktor yiiklerine iliskin dagilim Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Kurumsal Itibar Olgegi Faktér Deseni

Faktor
I Giivenirlik
k12 174
k6 147
k1 741
k3 ,738
k5 , 7136
k11 ,735
k2 727 o
k4 , 715
k10 711
K7 ,665
k9 ,657
k8 ,624

KMO=0,91; ki-kare=3474,16; df=66; p=0,00, Toplam A¢iklanan Varyans=61,20

4.1.4.4. Marka imaji Olcegi

Olgek Escalas ve Bettman (2005) ile Cagliyan ve arkadaslar1 (2018) tarafindan
yapilan ¢alismalardan yararlanilarak arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. 5°1i likert
tipte hazirlanan dlcekte 7 madde yer almaktadir. (Olgek maddeleri 1-kesinlikle
katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum ve 5-kesinlikle
katiliyorum olarak degerlendirilmistir). Herhangi bir ters kodlanmis maddenin
bulunmadig1 olgekte gegerlilik ve gilivenirlik calismalar1 arastirmaci tarafindan
yiirlitiilmiistir.

Oncelikle 6lgek geneli igin giivenirlik analizi uygulanmis ve analiz sonucunda
Olgegin Cronbach Alfa katsayisinin 0,95 oldugu belirlenmistir. Madde bazinda yapilan
giivenirlik analizinde de oOlgekte giivenirlik yapisint bozan herhangi bir madde

olmadig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda 7 madde iizerinden faktor analizine ge¢ilmistir.
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Yapilan faktor analizinde ise 6lgegin KMO degeri 0,90 ve p degeri de 0,000
olarak hesaplanmistir. Faktor analizi kapsaminda 6l¢egin tiim maddeleri tek faktor

altinda kiimelenmistir. Faktor yiiklerine iliskin dagilim Tablo 4’te belirtilmistir.

Tablo 4. Marka imaj1 Olgegi Faktér Deseni

Faktor
Giivenirlik
1
m5 ,928
m3 ,915
m2 ,908
m6 ,901 0,90
m7 ,886
ml ,810
m4 ,801

KMO=0,90; Ki-kare=4054,41; df=21, p=0,00, Toplam A¢iklanan Varyans=77,4

4.1.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada mevcut durumu tespit etme hedeflendiginden iligkisel tarama
modeli se¢ilmistir. Tarama modelleri, gegmiste veya suanda olan bir durumu mevcut
oldugu sekliyle betimlemeyi hedefleyen arastirma yaklasimlaridir. Tarama modelinin
bir tiirii olan iliskisel tarama modeli ise, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda
birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaclayan arastirma
modelidir (Karasar, 2016). Arastirma kapsaminda sosyal medya iletisimi bagimsiz
degisken olarak alinirken, kurumsal itibar ve marka imaji bagimli degiskenler olarak

kabul edilmistir. Arastirmanin modeli Sekil 1°de sunulmustur.
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Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

¥ KURUMSAL iTiBAR

SOSYAL MEDYA iLETiSiMi

- Yararlanma
- Giivenilir bilgi edinme
- Firmalara yonelik degerlendirme
- Paylagim ve aidiyet
- Celiski

A MARKA IMAJI

Arastirma 2 temel hipotezi test edilmistir. Bu hipotezlerin H1 formlar1 alt
hipotezleri ile birlikte verilmistir:

H1: Sosyal medya iletisiminin kurumsal itibar lizerinde anlamli etkisi vardir.
Hia: Yararlanmanm kurumsal itibar tizerinde anlaml etkisi vardir.
Hip: Gilivenilir bilgi edinmenin kurumsal itibar iizerinde anlaml etkisi
vardr.
Hic: Firmalara yonelik degerlendirmenin kurumsal itibar {izerinde anlamli
etkisi vardir.
Hiq: Paylasim ve aidiyetin kurumsal itibar {izerinde anlamli etkisi vardir.
H1e: Celiskinin kurumsal itibar iizerinde anlamh etkisi vardir.

H:: Sosyal medya iletisiminin marka imaj1 iizerinde anlamli etkisi vardir.
H2a: Yararlanmanm marka imaj1 iizerinde anlamli etkisi vardur.
Hab: Giivenilir bilgi edinmenin marka imaji1 lizerinde anlaml etkisi vardir.
Hac: Firmalara yonelik degerlendirmenin marka imaj1 iizerinde anlamh
etkisi vardir.
H2q: Paylasim ve aidiyetin marka imaji tizerinde anlamli etkisi vardir.

Haze: Celiskinin marka imaj1 izerinde anlamli etkisi vardir.
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4.1.6. Arastirmanin Varsayimlari ve Sitmirhhiklar

Arastirmada katilimeilarin 6lgekleri doldururken dlgekleri objektif bir sekilde
yanitladiklar1 ve segilen 6rneklemin evreni temsil edecek ozelliklere sahip oldugu
varsayllmistir. Segilen 6rneklem izmir’de ikamet eden ve kozmetik aligverisi yapan,
18-65 yas araligindaki 542 tiiketici ile sinirlandirilmistir. Bununla birlikte arastirma

kullanilan 6l¢iim araglarmin 6l¢tiigii nitelikler ile sinirlidir.

4.1.7. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmistir. Orneklemi
olusturan tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans dagilimlari
incelenmistir. Katilimcilarin sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar ve marka imaj1
alg1 diizeylerini belirlemek i¢in betimsel istatistikler kullanilmistir. Kullanilacak diger
analiz tekniklerinin belirlenmesi i¢in verilerin dagilim durumu incelenmis ve buna

iliskin normallik test sonuglar1 Tablo 5°te belirtilmistir.

Tablo 5. Normallik Test Sonuglari

Skewness Kurtosis

(Carpikhk) (Basikhk)
Yararlanma -0,45 -0,13
Giivenilir bilgi edinme -0,64 0,03
Firmalara yonelik degerlendirme -1,31 2,04
Paylasim ve aidiyet 0,05 -0,52
Celiski 0,18 0,21
Kurumsal itibar -0,03 1,05
Marka imaji 0,29 -0,40

Degigkenlerde kayip deger bulunmadigi halde normal dagilim o&lgiitii
anlaminda carpiklik ve basiklik esik degeri olarak +3 kabul edilmektedir (Sposito ve
ark. 1983). Tablo 3.5’te yer alan aragtirma degiskenlerine ait carpiklik ve basiklik

degerleri incelenmis ve normallestirme miidahalesi gerektiren carpiklik ve basiklik

89



sorunu goriilmemistir. Bu dogrultuda korelasyon analizi olarak Pearson Korelasyon
Testi kullanilmustir. Fark analizleri olarak ise ikili guruplarm karsilagtirilmasinda t-
test, lic ve daha fazla bagimsiz gruplarin karsilastirilmasinda ise ANOVA ve Post Hoc
testlerinden LSD Test kullanilmistir. Sosyal medya iletisiminin kurumsal itibar ve
marka imaj1 tizerindeki etkisini degerlendirmek icin ise basit dogrusal regresyon
yapilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

4.2. BULGULAR

Arastirma bulgularimin sunumunda O6ncelikle 6lgeklere iliskin betimleyici
istatistiklere yer verilmistir. Devam eden boliimde hipotezlerin sinanmasi i¢in yapilan
analiz sonuglar1 sunulmustur. Son boliimde ise sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar
ve marka imajina iliskin algilarin demografik 6zelliklere gore farklilagmasina iliskin

bulgular aktarilmistir.

4.2.1. Betimleyici Istatistikler

Tablo 6’da arastirma degiskenlerine ait minimum, maksimum, ortalama ,

standart sapma degerleri sunulmustur.

Tablo 6. Betimleyici Istatistikler

N Min Maks X sS
Yararlanma 542 1,00 5,00 3,25 0,84
Giivenilir bilgi edinme 542 1,00 5,00 3,47 0,87
Firmalara yonelik degerlendirme 542 1,00 5,00 3,77 0,81
Paylasim ve aidiyet 542 1,00 5,00 2,98 0,96
Celiski 542 1,00 4,67 2,47 0,69
Kurumsal itibar 542 1,58 5,00 3,60 0,56
Marka imaji 542 1,00 5,00 2,66 0,95
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Yararlanmanin ortalamasi 3,25+0,84, giivenilir bilgi edinmenin ortalamasi
3,47+0,87, firmalara yonelik degerlendirmenin ortalamasi 3,77+0,81, paylasim ve
aidiyetin ortalamasi 2,98+0,96, celiskinin ortalamasi 2,47+0,69, kurumsal itibarin

ortalamasi 3,60+0,56, marka imajinin ortalamasi 2,66+0,95’tir.

4.2.2. Hipotezlerin Sinanmasi

Hipotezlerin sinanmasi i¢in Oncelikle korelasyon analizi yapilmig, ardindan

regresyon analizlerine yer verilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya iletisimi, Kurumsal Itibar ve Marka Imaji Arasindaki iliskiler
1 2 3 4 5 6 7

1. Yararlanma - 7447 6077 5717 -3167 436~ 516
2. Giivenilir bilgi edinme - ,593™ 532" -355™ 433" 3707
3. Firmalara yonelik degerlendirme - 4337 - 2217 4717 297
4. Paylasim ve aidiyet - -2757 3457 396"
5. Celiski T -249 S1507
6. Kurumsal itibar - 543"

7. Marka imaj1 -

**p<0,01 ve *p<0,05

Yararlanma diizeyiyle; kurumsal itibar ve marka imaj1 arasinda olumlu ve orta
diizeyde (p<0,01; r1=0,436, r.=0,516) anlamli bir iliski mevcuttur. Buna istinaden,
kurumsal itibar ve marka imaj1 diizeyleri arttik¢a, yararlanma diizeyi de artmaktadir.

Giivenilir bilgi edinme diizeyi ile; kurumsal itibar ve marka imaj1 arasinda
pozitif yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r1=0,433, r>=0,370) anlaml bir iliski vardir.
Buna gore kurumsal itibar ve marka imaj1 diizeyleri arttik¢a, gilivenilir bilgi edinme
diizeyi artmaktadir.

Firmalara yonelik degerlendirme diizeyiyle; marka imaji arasinda olumlu
yonde ve zayif diizeyde (p<0,01; r=0,297); kurumsal itibar arasinda olumlu yonde ve
orta diizeyde (p<0,01; r=0,471) anlaml1 bir iliski vardir. Buna gére kurumsal itibar ve

marka imaj1 diizeyleri arttik¢a, firmalara yonelik degerlendirme diizeyi de artmaktadir.
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Paylasim ve aidiyet diizeyiyle; kurumsal itibar ve marka imaj1 arasinda pozitif
yonde ve orta diizeyde (p<0,01; r1=0,345, r.=0,396) anlaml bir iligki vardir. Buna gore
kurumsal itibar ve marka imaji diizeyleri arttikca, paylasim ve aidiyet diizeyi
artmaktadir.

Celiski diizeyiyle; kurumsal itibar ve marka imaji arasinda olumsuz yonde ve
zaylf diizeyde (p<0,01; r1=-0,249, r,=-0,150) anlamli bir iligki vardir. Buna gore

kurumsal itibar ve marka imaj1 diizeyleri arttik¢a, ¢eliski diizeyi de azalmaktadir.

Tablo 8. Sosyal Medya iletisiminin Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisi

Model
Bagimsiz Degisken B t p Tolerans  VIF F 2
(P)
Sabit 15,60 0,000
Yararlanma 0,11 1,79 0,075 0,37 2,69

Giivenilir bilgi
] 0,11 1,88 0,060 0,39 2,55
edinme
41,40 0,000 0,27
Firmalara yonelik
0,29 5,97 0,000 0,58 1,72

degerlendirme
Paylasim ve aidiyet 0,08 1,66 0,098 0,64 1,57
Celiski -0,09 -2,30 0,022 0,86 1,16

Tablo 8’de sosyal medya iletisiminin bagimli degisken olan kurumsal itibar
iizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Yapilan regresyon analizinde Oncelikli olarak
degiskenler arasindaki ¢coklu dogrusal baglantilarin degerlendirilmesi i¢in tolerans ve
VIF degerleri kontrol edilmistir. Hair ve arkadaslari (2010) tolerans degerinin 0,2’den
biiyilk ve VIF degerinin 5’ten kii¢iik olmasi durumunda degiskenler arasinda ¢oklu
dogrusal baglant1 olmadigmi belirtmistir. Tabloda yer alan degerler incelendiginde
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 olmadigi belirlenmistir.

Analiz sonuglarmma gore sosyal medya iletisiminin varyansa katkisi anlamlidir.
(F=41,40; p<0,05). Sosyal medya iletisimi, kurumsal itibara ait varyansin %27 sini
gostermektedir. Bir diger ifadeyle, kurumsal itibarin %27’si sosyal medya iletisimine
baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri farkl farkli degerlendirilecek olursa; firmalara

yonelik degerlendirme diizeyi, kurumsal itibar diizeyini arttrmaktadir (B=0,29;
p<0,05). Celiski, kurumsal itibar diizeyini azaltmaktadir ($=-0,09; p<0,05).
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Yararlanma, giivenilir bilgi edinme ile paylasim ve aidiyet diizeyleri kurumsal itibar
diizeyine etki etmemektedir (f1=0,11, B=0,11, B3=0,08; p>0,05). Bu durumda, H1
hipotezi ile birlikte Hlc ve Hle alt hipotezleri kabul edilmistir. Hla, H1b ve H1d alt

hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 9. Sosyal Medya lletisiminin Marka imaj1 Uzerindeki Etkisi

Model
Bagimsiz Degisken B t p Tolerans  VIF F ©) R?
p
Sabit 2,45 0,015
Yararlanma 0,49 8,19 0,000 37 2,69
Giivenilir bilgi edinme -0,06 -0,94 0,346 ,39 2,55
Firmalara yonelik 42,71 0,000 0,28
-0,04 -0,74 0,460 .58 1,72
degerlendirme
Paylasim ve aidiyet 0,17 3,66 0,000 ,64 1,57
Celiski 0,02 0,60 0,546 ,86 1,16

Tablo 9’de sosyal medya iletisiminin bagimli degisken olan marka imaji
iizerindeki etkisi degerlendirilmis ve degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
olmadig1 belirlenmistir. Buna gore sosyal medya iletisiminin varyansa katkismin
anlamli oldugu gorilmektedir (F=42,71; p<0,05). Sosyal medya iletisimi, marka
imajina ait varyansin %28’ini agiklamaktadir. Diger bir ifade ile marka imajimnin %281
sosyal medya iletisimine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa; yararlanma
ile paylasim ve aidiyet diizeyleri, marka imaji diizeyini arttirmaktadir ($:=0,49,
B2=0,17; p<0,05). Giivenilir bilgi edinme, firmalara yonelik degerlendirme ve celiski
diizeyleri marka imaj1 diizeyine etki etmemektedir (B1=-0,06, B.=-0,04, B3=0,02;
p>0,05). Bu ¢ercevede H2 hipotezi ile birlikte H2a ve H2d alt hipotezleri kabul
edilmistir. HIb, Hlc ve Hle alt hipotezleri ise reddedilmistir.
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4.2.3. Sosyal Medya Iletisimi, Kurumsal itibar ve Marka imajina liskin
Algilarin Demografik Ozelliklere Gore Farklilasmasi

Bu boliimde tiiketicilerin sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar ve marka
imajina iligkin algilarinin sosyodemografik 6zellikler (cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim diizeyi ve sosyal paylasim sitelerinde giinlilk ortalama harcanan zaman)
acisindan olusturulan gruplar arasinda farklilasmasmin degerlendirilmesi hedefiyle

yapilan t-test ve ANOV A sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 10. Degiskenlerin Cinsiyete Goére Farklilagsmasi

Yararlanma
Kadin 346 3,42 0,80

6,32 0,000
Erkek 196 296 0,83
Giivenilir bilgi edinme
Kadin 346 3,56 0,87

3,53 0,000
Erkek 196 3,29 0,84
Firmalara yonelik degerlendirme
Kadin 346 3,88 0,78

4,17 0,000
Erkek 196 3,58 0,82
Paylasim ve aidiyet
Kadin 346 3,02 0,98

1,39 0,164
Erkek 196 2,90 0,93
Celiski
Kadin 346 2,35 0,67

-5,76 0,000
Erkek 196 2,69 0,67
Kurumsal itibar
Kadin 346 3,61 0,56

0,23 0,820
Erkek 196 3,59 0,58
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Marka imaji

Kadin 346 2,68 0,97
0,58 0,563
Erkek 196 2,63 0,92

Yararlanma, giivenilir bilgi edinme, firmalara yonelik degerlendirme ve ¢eliski
diizeyleri cinsiyetlere gore degismektedir (p<0,05). Yararlanma, giivenilir bilgi
edinme ve firmalara yonelik degerlendirmede, kadin katilimcilarin ortalamalari, erkek
katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Celiskide, erkek katilimcilarin

ortalamasi, kadn katilimeilarin ortalamasimdan anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 11. Degiskenlerin Yasa Gore Farklilasmasi

n X SS F p LSD Test

Yararlanma

30 yas ve alti 198 3,44 0,85 1>2
31-35 yas? 166 3,25 0,75 10,58 0,000 1>3
36 yas ve iizeri® 178 3,056 0,87 2>3
Giivenilir bilgi edinme

30 yas ve alti 198 3,63 0,80 153
31-35 yas? 166 3,54 0,79 12,68 0,000 93
36 yas ve iizeri® 178 3,21 0,94

Firmalara yonelik degerlendirme

30 yas ve alti* 198 3,93 0,72 153
31-35 yas? 166 3,77 0,72 8,93 0,000 953
36 yas ve tizerid 178 3,58 0,93

Paylasim ve aidiyet

30 yas ve altit 198 3,19 0,95 152
31-35 yas? 166 2,95 0,94 9,30 0,000 1>3
36 yas ve tizeri® 178 2,77 0,96

Celiski

30 yas ve altit 198 2,33 0,70 951
31-35 yas? 166 2,52 0,68 6,69 0,001 351
36 yas ve tizeri® 178 2,58 0,65

Kurumsal itibar

30 yas ve altit 198 3,72 0,65 12
31-35 yas? 166 3,59 041 8,07 0,000 1>3
36 yas ve tizeri® 178 3,49 0,56

Marka imaji

30 yas ve altit 198 2,91 1,07 1>2
31-35 yas? 166 2,62 0,84 12,96 0,000 1>3
36 yas ve iizeri® 178 2,42 0,85 2>3
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Degiskenler yasa gore farklilasmaktadir (p<0,05). Yararlanma ve marka
imajinda, 30 yasim altindaki anket katilimcilarinin ortalamasi, 31-35 yas arasi ile 36
yas lzeri katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. 31-35 yas arasi
katilimcilarin ortalamasi, 36 yas ve ilizeri katilimcilarin ortalamasimdan anlamli sekilde
yiiksektir. Giivenilir bilgi edinme ve firmalara yonelik degerlendirmede, 30 yas alt1 ile
31-35 yas arast katilimcilarin ortalamalari, 36 yas ve {izeri katilimcilarin
ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Paylasim ve aidiyet ile kurumsal itibarda,
30 yas alt1 katilimcilarin ortalamasi, 31-35 yas arasi ile 36 yas iizeri katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Celiskide, 31-35 yas arasi ile 36 yas ve
iizeri katilimcilarm ortalamalari, 30 yas ve alt1 katilimcilarin ortalamasimdan anlamli

sekilde yiiksektir.

Tablo 12. Degiskenlerin Medeni Duruma Gore Farklilasmasi

n X ss t p

Yararlanma
Evli 314 3,15 0,85

-3,55 0,000
Bekar 228 3,40 0,81
Giivenilir bilgi edinme
Evli 314 3,39 0,90

-2,53 0,012
Bekar 228 3,57 0,80
Firmalara yonelik degerlendirme
Evli 314 3,71 0,82

-1,92 0,055
Bekar 228 3,85 0,79
Paylasim ve aidiyet
Evli 314 285 0,95

-3,63 0,000
Bekar 228 3,15 0,96
Celiski
Evli 314 253 0,68

2,47 0,014
Bekar 228 2,39 0,68
Kurumsal itibar
Evli 314 3,556 0,56

-2,02 0,044
Bekar 228 3,66 0,57
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Marka imaji

Evli
Bekar

314 2,61
228 2,73

0,89
1,03

-1,40 0,163

Yararlanma, giivenilir bilgi edinme, paylasim ve aidiyet, ¢eliski ile kurumsal

itibar diizeyleri medeni duruma gore farklilagmaktadir (p<0,05). Yararlanma, giivenilir

bilgi edinme, paylasim ve aidiyet ile kurumsal itibarda, bekar katilimcilarin ortalamasi,

evli katilimcilarin ortalamasindan anlamli gsekilde yiiksektir. Celigkide,

evli

katilimcilarin  ortalamasi, bekar katilimcilarin ortalamasindan anlamli  sekilde

yiiksektir.

Tablo 13. Degiskenlerin Egitim Diizeyine Gore Farklilagmasi

- LSD

n X SS F p Test
Yararlanma
[Ikogretim ve lise! 60 3,32 0,99
On lisans ve lisans? 362 3,30 0,83 2,63 0,073
Lisansiistii® 120 3,10 0,79
Giivenilir bilgi edinme
[Ikogretim ve lise! 60 3,38 1,11
On lisans ve lisans? 362 3,53 0,83 3,48 0,031 2>3
Lisansiistii® 120 3,31 0,82
Firmalara yonelik degerlendirme
Hkégretim ve lise? 60 3,51 1,05
On lisans ve lisans? 362 3,82 0,75 3,85 0,022 2>1
Lisansiistii® 120 3,75 0,82
Paylasim ve aidiyet
Hkégretim ve lise! 60 3,08 1,13
On lisans ve lisans? 362 298 0,97 048 0,617
Lisansiistii® 120 2,93 0,85
Celiski
Hkégretim ve lise! 60 2,59 0,78
On lisans ve lisans? 362 245 0,69 1,12 0,328
Lisansiistii® 120 2,48 0,62
Kurumsal itibar
[Ikogretim ve lise? 60 3,52 0,78 951
On lisans ve lisans® 362 3,68 0,55 10,95 0,000 953
Lisansiistii® 120 3,41 042
Marka imaji
Ilkégretim ve lise? 60 2,89 1,08 1>3
On lisans ve lisans? 362 2,70 0,95 6,20 0,002 2>3
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Lisansiistii®

120 2,41 0,85

Giivenilir bilgi edinme, firmalara yonelik degerlendirme, kurumsal itibar ile

marka imaj1 diizeyleri egitim diizeyine gore farklilasmaktadir (p<0,05). Giivenilir bilgi

edinmede, 6n lisans ve lisans mezunu anket katilimcilarmin ortalamasi, lisansusti

mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Firmalara yonelik

degerlendirmelerde, 6n lisans ve lisans mezunu katilimcilari ortalamasi, ilkégretim

ve lise mezunu katilimcilarin ortalamasimndan anlaml sekilde yiiksektir. Kurumsal

itibarda, 6n lisans ve lisans mezunu katilimeilarin ortalamasi, ilkdgretim ve lise ile

lisansiistii mezunu katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Marka

imajinda, ilkogretim ve lise ile 6n lisans ve lisans mezunu katilimcilarin ortalamalari,

lisansiistii mezunu katilimcilar ortalamasindan anlamh sekilde yiiksektir.

Tablo 14. Degiskenlerin Sosyal Paylasim Sitelerinde Giinliik Ortalama Harcanan Zamana

Gore Farklilagmasi

- LSD

n X SsS F p Test
Yararlanma
1 saat ve daha az* 140 2,89 0,87 2>1
2-3 saat? 244 3,24 0,77 28,83 0,000 3>1
4 saat ve daha fazla® 158 3,60 0,79 3>2
Giivenilir bilgi edinme
1 saat ve daha az* 140 3,16 0,90 2>1
2-3 saat? 244 341 0,83 24,27 0,000 3>1
4 saat ve daha fazla® 158 3,82 0,76 3>2
Firmalara yonelik degerlendirme
1 saat ve daha az* 140 3,45 0,92 2>1
2-3 saat? 244 3,78 0,76 20,48 0,000 3>1
4 saat ve daha fazla® 158 4,03 0,67 3>2
Paylasim ve aidiyet
1 saat ve daha az* 140 2,82 0,89 351
2-3 saat? 244 2,89 0,98 9,65 0,000 350
4 saat ve daha fazla® 158 3,25 0,95
Celiski
1 saat ve daha az* 140 2,61 0,59 153
2-3 saat? 244 2,60 0,69 27,94 0,000 253
4 saat ve daha fazla® 158 2,14 0,65
Kurumsal itibar
1 saat ve daha az* 140 3,44 0,51 2>1
2-3 saat? 244 357 054 16,72 0,000 3>1
4 saat ve daha fazla® 158 3,80 0,59 3>2

98



Marka imaji

1 saat ve daha az! 140 2,25 0,88 2>1
2-3 saat? 244 259 0,85 36,59 0,000 3>1
4 saat ve daha fazla® 158 3,12 0,98 3>2

Degiskenler, sosyal paylasim sitelerinde giinliikk ortalama harcanan zamana
gore farklilagmaktadir (p<0,05). Yararlanma, giivenilir bilgi edinme, firmalara yonelik
degerlendirme, kurumsal itibar ve marka imajinda, 2-3 saat vakit geciren katilimcilarin
ortalamasi, 1 saat ve daha az vakit ge¢iren katilimcilarin ortalamasindan anlamli
sekilde yiiksektir. 4 saat ve daha fazla vakit ge¢iren katilimcilarin ortalamasi, 1 saat ve
daha az ile 2-3 saat vakit gegiren katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde
yiiksektir.

Paylasim ve aidiyette, 4 saat ve daha fazla vakit gegiren katilimcilarin
ortalamasi, 1 saat ve daha az ile 2-3 saat vakit gegiren katilimcilarin ortalamalarindan
anlamli sekilde ytiksektir.

Celiskide, 1 saat ve daha az ile 2-3 saat vakit geciren katilimcilarin
ortalamalari, 4 saat ve daha fazla vakit gegiren anket katilimcilarinin ortalamasindan

anlaml bigimde yiiksektir.

Tablo 15. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

Hipotez Durum
H1: Sosyal medya iletisiminin kurumsal itibar iizerinde anlaml etkisi
KABUL
vardir.
Hia: Yararlanmanin kurumsal itibar iizerinde anlamli etkisi vardir. RED
Haib: Gilivenilir bilgi edinmenin kurumsal itibar iizerinde anlamli RED
etkisi vardir.
Hic: Firmalara yonelik degerlendirmenin kurumsal itibar tizerinde
KABUL
anlamli etkisi vardir.
Hiq: Paylagim ve aidiyetin kurumsal itibar iizerinde anlamli etkisi RED
vardir.
H1e: Celiskinin kurumsal itibar tizerinde anlamli etkisi vardir. KABUL
H:: Sosyal medya iletisiminin marka imaj1 iizerinde anlamli etkisi
q KABUL
vardir.
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H2a: Yararlanmanm marka imaj1 tizerinde anlamli etkisi vardir. KABUL
Hazp: Glivenilir bilgi edinmenin marka imaj1 izerinde anlaml1 etkisi
vardir. RED
Hac: Firmalara yonelik degerlendirmenin marka imaji tizerinde
anlamli etkisi vardir. RED
H24: Paylagim ve aidiyetin marka imaj1 iizerinde anlamli etkisi

KABUL
vardir.
Hze: Celiskinin marka imaj1 tizerinde anlamli etkisi vardir. RED

SONUC VE ONERILER

Internet, teknolojik gelismelerin insan yasamma yansiyan en dnemli parcalari
arasindadir. Internette yasanan hizli gelismeler ve giinliik hayatta yapilmas: gereken
bir¢ok isin internetten kolayla yapilabilmesi sayesinde insanlar, internetle daha da
yakinlagsmis, Web 2,0. teknolojisiyle de insanlar sosyal medyayla tanigmistir. Baskici,
tek tarafli bir iletisimi olan, zaman kaybina yol acan ve maliyetli olan geleneksel
medyanin yaninda sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, hem firmalarin hem de bireylerin
dikkatini ¢cekmistir. Pek ¢ok firma istekli ve merakli olarak sosyal medya iizerinden
pazarlama faaliyetleri yapmaya baslamistir ancak firmalarin ¢ogu giiniimiiz sartlarinda
sosyal medyadan uzak durmanin firma adina devazantajli olacagini diisiindiigii i¢in
baslamistir. Insanlarin géniillii olarak sosyal medyaya katilmasi, iyi veya kotii
deneyimlerini bagka insanlarla istedigi zaman paylasabilmesi, paylasilan bu bilgilerin
diinyanin her yerinden ulasilabilir olmas1 gibi unsurlar firmalarin dikkatini ¢ekmis;
firmalar da bu sosyal ortamlara katilip, kendileriyle ilgili yapilan yorumlara cevap
verme ve gerektigi zaman kotii yorumlar: biiyiimeden engelleme imkanimna sahip
olmustur.

Pazarlama faaliyetlerinde firmalar, tiiketicilerin neyi, nerede, ne zaman, ne
kadar istedigini tahmin etmeye ¢aligmakta ve faaliyetlerini buna gore siirdiirmektedir.
Sosyal medyayla beraber bu cercevenin olusturulmasi kolaylasmistir. Insanlar, sosyal
medyada belirli ortak Ozelliklerinin oldugu insanlarla gruplar olusturarak,

diislincelerini paylagsmaktadir. Firmalar da hedeflerinde bulunan kitlelerin oldugu
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sosyal medya ortamina girmekte, onlarin diisiincelerini 6grenebilmekte, yeni hizmet
ve lrilinlerini de hedef kitlenin fikirlerine gore sekillendirebilmektedirler.

Bu baglamda giiniimiiz teknolojisine ayak uydurmak suretiyle sosyal medya
araglarmi iletisim amagclar1 ¢ercevesinde etkin kullanabilen isletmelerin, rakipleri
karsisinda rekabet {stlinligli elde edecegi diisliniilmektedir. S6z konusu rekabet
iistiinliigiiniin saglanmasindaki en 6nemli unsur siiphesiz miisteri deneyimi olacaktir.
Ciinkii hayatin her alanina hakim olmaya baslayan sosyal medya araclar1 lizerinden
iletisim kurulabilen isletmeler, miisteriler tarafindan daha kurumsal ve marka degeri
daha ytiksek olarak algilanacaktir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan arastirmada kurumlar tarafindan yiirtitiilen
sosyal medya iletisim faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan kurumsal itibar ve
marka imaj1 tizerindeki etkisinin ortaya koyulmasi amac¢lanmistir. Bununla birlikte
tiiketicilerin sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar ve marka imajma iliskin
algilariin sosyodemografik 6zellikler (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve
sosyal paylasim sitelerinde giinliik ortalama harcanan zaman) ag¢isindan yaratilan bu
gruplar arasinda farklilasmasinin degerlendirilmesi bu arastirmanin bir baska
amacidir. Buna istinaden arastirma Orneklemi olarak kozmetik sektorii miisterileri
secilmistir. Ozellikle kozmetik gibi bircok iiriin gaminin farkhi satis kanallar1 ile
pazarlanmas1 ve miisteri portfoyliniin genisligi dikkate alindiginda, kozmetik
firmalarmin sosyal medya iletisiminde etkin olmalar1 sayesinde tiim miisterilerine
anlik olarak ulasabilecekleri diisiiniilmektedir.

Arastirmaya Izmir’de ikamet eden 542 kozmetik sektorii tiiketicisi dahil
edilmistir. Bu tiiketicilerin %63,8 ile cogunlugu kadmlardan olugsmaktadir. Kozmetik
sektoriindeki triinlerin daha ¢ok kadinlara yonelik olmasi dikkate alindiginda
orneklemin kadm agirlikli olmasinin beklentiler ile Ortlistiigli sOylenebilir. Yas
acisindan degerlendirildiginde ise orneklemin ortalamasmin 33,704+8,57 oldugu
goriilmiistiir. Diger bir ifade ile arastrma Orneklemini orta yas grubundaki bireyler
olusturmaktadir. Bu noktada arastirmanin yapildigi ilgili kozmetik markasi iirtinlerinin
yaslanma gibi durumlarda daha fazla kullanilmaya baslamasi1 dikkate alindiginda
genglik donemi sonrasinda katilimc1 oranin daha yiliksek olmasmnin beklenebilecegi

sOylenebilir.
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Orneklemin demografik yapismi yansitan bir diger ozellik olan medeni
durumda %>57,9 ile ¢ogunlugun evli oldugu goriilmiistiir. Bu oranin yas ortalamasina
iliskin ¢ikarimlara paralel oldugu diisiiniilmektedir. Diger taraftan katilimcilarin
%66,8 ile ¢ogunlugu On lisans ve lisans mezunudur. Egitim a¢isindan bu dagilimin
olusmasinda iilkenin demografik yapist dogrudan etkili olabilecegi gibi bu tiir
akademik calismalar i¢in tniversite grubundaki bireylerin anket doldurmaya daha
hevesli olmasinin bu orani olusturdugu sdylenebilir.

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarn %45 ile biiyilk ¢ogunlugu giinde
ortalama 2-3 saatlerini sosyal medyada harcamaktadir. Gliniimiiz kosullarinda sosyal
medya araglari, eglence ile birlikte iletisim ve haber alma gibi bir¢ok amag igin de
kullanildigindan, toplumun her kesiminden iiye bulabilmektedir. Biirokratlar, medya
yiizleri ve gazeteler tarafindan da kullanilan sosyal medya araclarinin toplum ile
yOneticiler ve iist tabaka arasindaki iletisimi sagladig: diisiincesinin artmasi kullanim
saatlerini giderek artirmaktadir.

Arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucglarina gore kozmetik
sektorii tliketicilerinin sosyal medya iletisimine iligskin algilari, kurumsal itibara iligkin
algilar1 iizerinde anlamli etki yaratmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin sosyal
medya araclar1 ile firmalara yonelik degerlendirmeler yapabilmesi onlarm kurumsal
itibar algisini artirrken, sosyal medya araglar1 lizerinden iletisim kurulmasinda
celiskili diisiincelere sahip olmalar1 kurumsal itibar algisin1 azaltmaktadir. Kurumsal
itibar; temelde paydaslarin isletmenin ne oldugu, isletmenin sorumluluklarini nasil
yerine getirdigi, paydaslarin beklentilerini nasil karsiladig1 ve kurumun sosyal-politik
cevre ile uyum saglamaktaki biitiin performansina iligkin bu durumlarin uzun donemli
degerlendirmelerinin birlesimidir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerine iliskin tiiketici
goriislerine sosyal medya iletisim araglar1 tizerinden dogrudan yanit verdigi ve ilgili
gorlisler gcercevesinde politikalar iirettigi taktirde tiiketicilerin kurumsal itibar algis1
artacaktir. Kozmetik gibi insan sagligi lizerinde etkisi bulunan iirin smiflarinda
tiketicilerden gelecek en kiigiik sikayetleri bile dikkate alan isletmelerin daha fazla
tilkketiciye ulagmas1 ve rakiplerine rekabet Ustiinliigii kurmak suretiyle daha fazla
tiikketiciye ulagmasi kaginilmazdir.

Aragtirmanm bir diger bulgusuna gore kozmetik sektorii tiiketicilerinin sosyal

medya iletisimine iliskin algilari, marka imajina iliskin algilar1 tizerinde anlaml etki
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yaratmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin sosyal medyadan yararlanma diizeyleri
ile paylasim yapma ve aidiyet hissetme Ozellikleri marka imajma iliskin algiyi
artirmaktadir. Marka imaji, kurumlarin sundugu iriin ve hizmetlerin, miisterilerin
zihninde meydana getirdigi hem estetik hem de duygusal izlenimlerin timiidiir.
Kurumlarin mevut marka imajinin tiiketiciler tarafindan kisisel degerlendirilmeye tabi
tutuldugu bunun neticesinde ilgili markaya karsi olumlu veya olumsuz birtakim
izlenim ve diisiincelere sahip olundugu ¢ikarimi dikkate alindiginda; sosyal medya
iletisiminin tiiketicilerin 6znel degerlendirmeleri iizerinde onemli etki olusturmasi
kacinilmazdir. Ciinkii kurumsal imaj algisinda oldugu gibi sosyal medya iletigimi
kurulabilen isletmeleri tiiketiciler daha ulasilabilir hissedecek, o isletme ve iirtinlerinin
daha kaliteli oldugunu diistinecek ve isletmeye karsi duygusal baglilik gelistirecektir.
Bu noktada sosyal medya iletisiminin marka imajmna iliskin algiyr artirmasi
kaginilmazdir.

Demografik 6zellikler ¢ercevesinde yapilan degerlendirmede kadinlarin genel
olarak sosyal medya iletisimine iligskin faktorlere yonelik algilarinin erkeklerden daha
yilksek oldugu belirlenmistir. Bu sonucun ortaya c¢ikmasinda sosyal medya
kullannminin kadmlar arasinda daha yaygin olmasinmn etkili oldugu sodylenebilir.
Bununla birlikte arastirma ornekleminde agirlikli olarak kadinlarin yer almasi ve
secilen sektoriin de daha ¢ok kadin odakli olmasi nedeniyle bu sonug ortaya ¢ikmis
olabilir.

Diger bir demografik degisken olan yas acisindan yapilan degerlendirmelerde
de 30 yas ve altindaki yas grubunun sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar ve marka
imajina iligkin algilarinin diger yas gruplarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Gorece diisiik yas grubundaki bireylerin sosyal medyaya daha fazla zaman ayirmasimin
sosyal medya iletisimine iliskin algiy1 artirdig1 diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
diisiik yas grubundaki kisilerin sosyal medyay1 daha etkin kullanmasinim ilgili sonucu
tetikledigi sOylenebilir. Sosyal medyada harcanan zamanm artmasina baglh olarak
sosyal medya iletisimine yonelik alginin da yiikseldigini gdsteren bulgu bu goriisii
desteklemektedir. Diger taraftan kiigiik yas grubundaki bireylerin kurumsal itibar ve
marka imajma yonelik algilarmin yiiksek olmasinda ilgili marka {irlinlerinin s6z

konusu yas grubu tarafindan daha fazla tercih edilmesinin etkili oldugu sdylenebilir.
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Sosyal medyada harcanan zamanin artmasina paralel olarak marka imaj1 ve kurumsal
itibar algisinin artmasi da bu goriisii desteklemektedir.

Arastirma  bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde sosyal medya
iletisiminin tiiketicilerin kurumsal itibar ve marka imaj1 algisini artirdig1 goriilmiistiir.
Bu baglamda isletmelerin sosyal medya araglarini daha etkin kullanmasi, bu araglar
ile miisteri iletisimini saglamak iizere altyapi calismalar1 yapmasi Onerilmektedir.
Ozellikler {iriin ve hizmetlere iliskin goriis ve dnerilerin sosyal medya iizerinden iletim
kolaylig1 dikkate alindiginda isletmelerin bu goriis ve onerilere miimkiin olan en kisa
stirede yanit vermesinin onlarm itibar ve marka imajlarini artiracagi diistiniilmektedir.
Tim bunlarin sonucunda da isletmenin tiiketici sayis1 artacak ve karlilik oram
yiikselecektir.

Sosyal medya iletisimi, kurumsal itibar ve marka imaj1 algismin demografik
Ozellikler cercevesinde farklilasmasi dikkate alinarak; isletmelerin bu konularda
iiretecegi politikalarda demografik yapiyr dikkate alarak, toplumun her kesimini
kapsayacak nitelikte ¢aligmalar yapmasi Onerilmektedir. Her ne kadar kozmetik
sektorii tiikketicilerinin cogunlugu kadinlardan olussa da, 6zellikle erkek tiiketiciler i¢in
cezbedici sosyal medya kampanyalar1 ve marka ¢alismalar1 yapilmalidir.

Arastirmanin en dnemli kisithihigin Izmir’de ikamet eden 542 kozmetik sektorii
tiikketicisi ile yapilmis olmasidir. Bu kisitlilik dikkate alinarak sonraki calismalarda
farkli bolgelerden, daha biiyiikk 6rneklemler ile arastirma modelinin tekrarlanmasi
onerilmektedir. Bununla birlikte arastirma modeli diger iirlin ve hizmet sektorlerinde
de tekrarlanabilir. Boylelikle sosyal medya iletisiminde sektorel farkliliklar ortaya

¢ikarilmis olacaktir.
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EKLER



Ek 2: Anket Formu

1. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER
1 Cinsiyetiniz:
3 Erkek 3 Kadin
2 | ¥asinws 00
3 Medeni durumunuz:
O Evli O Bekar
(")g_renim durumunuz: .
4 | O Ilkogretim U Lise U On Lisans
U Lisans U Yiiksek Lisans U Doktora
Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerine giin i¢erisinde ne kadar saat ayirmaktasmiz?
5 | Q41 saatten az U 1-2 saat U 3-4 saat
U 5-6 saat O 7 saat ve daha fazla
II. BOLUM: SOSYAL MEDYA ILETISiMi
| E
=] £ g E
Z5 5| 5| £|2¢
Asagidaki sorular1 meveut durumunuza gire yanitlaymniz. E g £ £ =y £ B
S3 E| E| | 8
“E 5| <22 |H2E
1 Sosyal paylasim siteleri, kozmetik sirketleri hakkinda bilgi almami 1 5 3 4 5
saglar.
Sosyal paylasim siteleri, kozmetik sirketlerinin web sitelerine
2 > 1 2 3 4 5
ulagmami saglar.
Sosyal paylagim sitelerindeki kozmetik sirketleri hakkinda yapilan
3 i - o 1 2 3 4 5
yorumlar secimlerimde etkili olur.
Sosyal paylasum siteleri, benimle benzer ilgilere sahip olan
4 | o o . N 1 2 3 4 5
insanlarla iletisime gecmemi saglar.
5 Kozmetik sirketi ile yasadigim deneyimlerimi ve yorumlarimi, 1 3 5
sosyal medyada paylasinm.
6 | Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu hissettirir. 1 2 3 4 5
7 Sosyal paylasim sitelerinde kozmetik sirketlerine iligskin 1 3
paylasilanlan inandirict bulurum.
Sosyal paylasim sitelerinde kozmetik sirketleri hakkindaki
8 . . . 1 2 3 4 5
paylasilanlar tercihimi etkilemektedir.
9 Sosyal paylasim sitelerinde, kozmetik sirketleri hakkinda yapilan 1 5
| i 3 4 5
yvorumlardan etkilenirim.
Sosyal paylasim sitelerinde kozmetik girketlerinin sayfalarnindaki
10 . b . 1 2 3 4 5
videolar: izlerim.
Sosyal paylasim sitelerinde kozmetik sirketleri hakkinda yeni
11 i 1 2 3 4 5
seyler 6@renirim.
Sosyal paylasim sitelerinde kozmetik sirketlerinin pazarlama
12 . . 1 2 3 4 5
kampanyalanm takip ederim.
13 Sosyal paylasim sitelerinde, kozmetik sirketleri hakkinda faydali 1 5 3 i 5
bilgilere ulagmak miimkiin degildir.
14 Sosyal paylasim sitelerinde fotograflar ve videolara yorumlarda 1
; iy 5
bulunmak karmagik islemler gerektirir.
15 | Sosvyal paylasim sitelerini giivenli bulmuyorum. 1
16 Sosyal paylasim sitelerinde kozmetik sirketlerinin sayfalarinda 1 2 3 4 5
vorumlarda bulunurum.
Sosyal paylasim sitelerinde kozmetik sirketlerinin hayrani ya da
17 e e SR o 1 2 3 4 5
takipgisi olarak venilikleri 6grenirim.
18 Sosyal paylagim siteleri, kozmetik sirketleri ve tiiketicileri 1 2 3 4 5
arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir.
Sosyal paylasim siteleri, kozmetik sirketlerinin bilinirliginin
19 ; 1 2 3 4 5
artmasinda olumlu etkiler yaratir.
5 kozmetik sirketleri, yaptiklan kampanyalarini, sosyal paylasim
0 L i 1 2 3 4 5
sitelerinde daha kolay duyurur.
Sosyal paylasim siteleri, kozmetik sirketlerinin imaj1 tizerine
21 2 1 2 3 4 5
olumlu etkiler yaratir.
22 Sosyal paylasim sitelerinin varlig1 sayesinde bir tuketici olarak 1 2 3 4 5
kendimi daha bilingli hissederim.
23 Bir kozmetik miisterisi olarak sosyal paylasim sitelerinden 1 2 3 ‘. 5
kozmetik sirketleri hakkinda bilgi edinirim.
24 S.(_)syal pay.lag,'lm Sftelen, kozmetik sirketleri hakkinda 1 2 3 4 5
diigtincelerimi etkiler.

eks. 1



IIL. BOLUM: KURUMSAL iTiBAR

<5 5l =l8|sc
Asagidaki sorular ............. ile ilgilidir. Liitfen sizin icin en uygun yanit: % = s, g i % E
isaretleyiniz z _§ E E |2 2
o E ;i v g 2z
1 [ Bu sirkete giivenirim. 1 23| 4 5
2 | Bu girkete hayranlik ve saygt duyarim. 1 2 13[4 5
3 | Bu girket hakkinda iyi hislere sahibim 1 2 3 4] 5
4 | Uriinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 1 2134 5
5 | lyi calisanlan olan bir sirkete benziyor. 1 2314 5
6 | Iyi amacli isleri destekler 1 2134 5
7 | Cevreye duyarh bir sirkettir. 1 2 3 a5
8 | Pazar firsatlarini farkeder ve avantaja cevirir 1 2 3|4 5
9 | Giigli bityiime olasilig1 olan bir sirkete benzer. 1 2 (3|4 5
10 | Yiiksek kaliteli iiriinler ve hizmetler sunar 1 21314 5
11 | Yenilikei tirtinler ve hizmetler gelistirir 1 203141 5
12 | Odedigim paraya degen iiriin ve hizmetler sunar. 1 | 23|45
IV. BOLUM: MARKA IMAJI
<& 5| g|E6|es
Asagidaki sorular ............. fle ilgilidir. Liitfen sizin icin en uygun yaniti % S g § % §
isaretleyiniz 'z _E E E =2 =
23 5| 2|3 |<3
1 | Bu markava kars: kisisel bir bag hissederimm. 1 23] 4 5
2 | Diger insanlara kim oldugumu anlatmak i¢in bu markay: kullaninm | 1 213145
3 | Bu markayla kendimi tanimlayabilirim 1 2.3 | 4 5
4 | Bu marka bana ¢ok iyi uyuyor 1 2 13| 4 5
5 | Bu marka kim oldugumu vansitir 1 2034 5
Bu markanin benim ben olmami sagladigini disiniirim (benim
6 | ileride kim olacagimi veya bagkalarina kendimi nasil tanitmak 1 2 (3|4 5
isteyecegimi yansitir.)
- Bu markanin olmak istedigim gibi bir insan olmama yardimet 1 s a3l 5

oldugunu diisiiniiriim.

ek s.2
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