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Oz Abstract

Tercihlerine sunulan markalarin her gegen gin
artmasl ve teknolojik gelismeler tiketicilerin satin alma
kararlarinda 6nemli bir role sahip olmaya baglamistir.
GUnUmUz marka ydnetiminde UrlGn ve hizmetlerin
rasyonel yarar onerileri ve geleneksel marka iletigsimi
gabalarindan ziyade sosyal medya, marka kisiligi ve
marka ile tiketicilerin arasindaki duygusal bag gibi gesitli
unsurlarin  tiketicilerin  marka tercihlerini etkiledigi
soylenebilmektedir. Sosyal medyanin marka iletisimi
yoninden kullanimina odaklanan bu ¢alismada sosyal
medya araciligiyla gerceklesen marka kisilik sunumu
irdelenmis ve bu dogrultuda iki asamadan olusan
bir arastirma gercgeklestirilmistir.  Arastirmanin ilk
asamasinda Brand Finance’in Turkiye'nin En Degerli
Markalari Raporu (2018)'nda yer alan en degerli ilk
bes markanin sosyal medyadaki marka kisilik sunumlari

icerik analizi teknigi ile incelenmistir. ikinci asamada ise
s6z konusu markalarin kisilik algilarinin 6lgimlenmesi
amaclyla anket teknigi kullanilarak 418 kisinin katilimiyla
bir arastirma gergeklestirilmistir.  Calismanin  her
iki asamasinda elde edilen bulgular dogrultusunda
Turkiye'nin en degerli ilk 5 markasinin sosyal medyada
sunduklari kisilik tirleri ile s6z konusu markalarin hedef
kitlelerdeki kisilik algilari karsilastinimistir. Arastirma
sonucundaincelenen bes markadan ikisinin sosyal medya
platformlarinda sunduklari marka Kkisilikleri ile hedef
kitlelerin kisilik algilamalarinin ortlstugu, Ug tanesinin
ise ortusmedigi bulgusuna ulasiimistir. Bu aragstirmadan
elde edilen verilerin marka kisiligine yonelik iletisim
uygulamalari agisindan markalara yol gosterici olmasi
beklenmektedir.

The Usage Of Social Media In Terms Of Brand Personality: A Research
On Comparison Between The Brand Personality Presentations Of Brands
In Social Media And The Brand Personality Perceptions Of Target Groups

The increasing number of brands offered to
their preferences and technological developments
have started to play an important role in consumers’
purchasing decisions. Rather than the rational benefit
proposals and traditional brand communication efforts
of today’s brand management products and services; it
can be said that various factors such as social media,
brand personality and the emotional connection
between the brand and consumers affect the brand
preferences of consumers. In this study, which
focuses on the use of social media in terms of brand
communication, the brand personality presentation
realized through social media has been examined and a
research consisting of two dimensions has been carried
out in this direction. In the first phase of the work first
five brands from the Brand Finance’s Turkey’s Most

Anahtar Kelimeler

Valuable Brands Report (2018) was analyzed through
content analysis technique. In the second dimension,
a survey was conducted with the participation of
418 people in order to measure the personality
perceptions of the mentioned brands. At the last part
of the research, 5 Most Valuable of Turkish Brands
were compared in terms of the personality types they
present on social media and their target audience
perception as a personality was compared. According
to the data obtained, two of the five brands examined
on the social media platforms, the brand personalities
and the target audience’s perception of the personality
overlaps, whereas three of them did not. The findings
of this research are expected to guide brands in terms
of communication practices towards brand personality.

Marka Kisiligi, Sosyal Medya, Markanin Kisilik Sunumu, Kisilik, Hedef Kitle Algisi.

Brand Personality, Social Media, Brand Personality Presentation, Personality, Target Groups Perception.
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Giris

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

GUnUmuzin rekabet kosullarinda isletmeler, basarih marka yapilari olusturma yoluyla
birbirlerinin benzeri olan segenekler igcinden kendi tirlin ve hizmetlerinin farklilasmasi amacina
yonelmekte ve tliketiciler tarafindan tercih edilmeyi arzu etmektedir. Bu amaca hizmet etmek
icin marka iletisimini etkili bir sekilde kullanmalari gerekmektedir. Marka kisiligi tiketicilerin
satin alma kararlarini etkilemede 6nemli bir faktor olabilmektedir (Ar, 2004). Marka kisiligi
literatiirde, bir markayla ilgili bir grup insani 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Aaker J., 1997,
Keller 1993). Tiketiciler genellikle kendi kisilik 6zelikleri ile uyum gosteren markalari tercih
etmekte (Kotler ve Armstrong, 2008), bu nedenle de markalara gesitli kisilik 6zellikleri yliklenmesi
yoluyla tuketiciler ile marka arasinda bir bag olusturulmasi hedeflenmektedir (Moser, 2003).
GUglG marka olabilmenin yolu marka iletisimini etkili bir sekilde yonetebilmekten ge¢mektedir.

Teknolojinin hizla ilerledigi ve hayatimizin bir parcasi oldugu giliniimiizde sosyal medya,
markalarin iletisimlerini yonettikleri ve marka iletisim stratejilerine adapte etmeleri gereken
ortamlar olarak karsimiza c¢cikmaktadir (Solis, 2010). Giniimizde hedef kitlelerin yogun
bicimde sosyal medyayi kullanim durumu, sosyal medyanin markalarin kisilik sunumlari icin
kullanilabilecek bir kapasiteye sahip olduguna isaret etmektedir. Bu noktada markalarin
sosyal medyada gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri markalarin kisilik sunumlari acisindan
onem tasimakta ve hedef kitlelerin markalara yonelik kisilik algisi gelistirmesinde de etkili
olabilmektedir. Bu calisma sosyal medyanin marka kisiligi yontinden kullanima odaklanmakta
ve markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin s6z konusu markalara
yonelik kisilik algilarini karsilastirmak suretiyle markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari
ile hedef kitle algilarinin 6rtisip 6rtismedigini ortaya koymayi amacglamaktadir. Konunun sahip
oldugu kapsam ve 6nem degerlendirildiginde, marka kisiligi hem uygulamada hem de teoride
dikkat ceken bir alan olup marka kisiliginin 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinden sosyal medya
platformlarindaki sunumlari boyutunda incelenmesine dair ulusal ve uluslararasi yazinda yapilan
calisma ve arastirmalarin yeterli diizeyde olmadigi séylenebilmektedir.

Ayrica calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirmada kullanilan Geuens, Weijters ve De
Wulf’'un Marka Kisilik Tipleri (2009) siniflandirmasinin literatirde genel olarak kabul gérmis ve
kiltlrlerarasi olarak gecerliligi kanitlanmis tek 6lcek olmasi, bu dlcegi Tirkiye’deki markalara
uyarlama noktasinda da arastirmaya deger atfetmektedir. Arastirma marka kisiliginin markalar
ile tliketiciler arasinda bag tesis edilmesindeki rollinli, marka kisiliginin tliketicilerin marka
tercihi Uzerindeki etkisini ve de tiketicilerin markalarin sosyal medyada iletisim faaliyetleri
gerceklestirmelerine yonelik bakis agilarini tespit etmeye yodnelik bulgular ortaya koymayi
amaclamaktadir.

Bu dogrultuda nitel arastirma yontemleri kapsaminda yer alan icerik analizi teknigi ile Brand
Finance’in her yil yayinladigi Turkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu (2018) listesinde
yer alan markalarin ilk 5’inin sosyal medyada gerceklestirdikleri marka kisilik sunumlari Geuens,
Weijters ve De Wulf (2009)'un gelistirdigi marka kisilik 6lcegi temel alinarak incelenmis ve so6z
konusu markalarin sosyal medyada yansittiklari marka kisilikleri ile hedef kitleler tarafindan
algilanan marka kisiliginin birbiriyle olan baglantisi ortaya konmustur. Karsilastirmali analizin
yapilmasi asamasinda ise icerik analizi ile elde edilen verilerin, nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi ile hedef kitlelerden toplanan verilerle kiyaslanmasi s6z konusu olmaktadir.
Boylelikle markalarin sosyal medyadaki marka sunumlari ile hedef kitlelerin marka kisilik algilari
arasindaki iliski ortaya konmaktadir. Ayrica arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda
tuketicilerin markalarin sosyal medyada aktif olma beklentilerine, marka kisiligi ile saglanan
marka tercihine ve marka kisiligi ile olusturulan tiketici baghhigina iliskin bulgular ¢cok yonla
bicimde sunulmaktadir.
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Markalarin Sosyal Medyadaki Kisilik Sunumlari ile Hedef Kitlelerin Marka
Kisilik Algisini Karsilastirmaya Yénelik Bir Arastirma

Kavramsal Cerceve

Marka Kisiligi ve Kapsami

GunlUmuz serbest piyasa kosullarinda pazarda birbirine benzeyen Uriinlerin yer almasi ve
gelisen teknoloji sonucunda mallarin kalite agisindan farklarinin ortadan kalkmasi Greticiler
icin rekabet kosullarini zorlastirmakta, tiiketiciler ise bu secenekler icerisinden secim yapmakta
zorlanmaktadirlar. Bu noktada; “isletmelerin 6zellikleri bakimindan birbirine benzer Griin
ve hizmetleri rakiplerinden farkhlastirmasina yonelik cabalari marka kavrami ile karsilik
bulmaktadir” (Boztepe Taskiran, 2017: 5). Markalar tiketicilere Uretici/saticiyl tanitma, kimligi
hakkinda bilgi verme imkani sunmaktadir. Basarili ve giicli markalara sahip olmak isletmeler icin
pazardaki rakiplerden bir adim 6ne ¢ikmaya ve tiiketici tarafindan daha fazla tercih edilmeye
hizmet etmektedir. Glinimuzde markalarin rakiplerden farklilasarak tiketicilerin zihninde
ayricalikli bir konum elde etmek i¢cin marka kisilik yapilarina basvurduklari dikkat cekmektedir.

Kisilik; “bireyi digerlerinden ayiran nispeten kalici 6zellikler ve egilimlerdir” (Veccohio,
1988). Kisilik bireyin biyolojik, psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile elde ettigi tiim yeteneklerini
duygularini, gdulerini, isteklerini, aliskanlklarini ve bitlin davranis 6zelliklerini kapsayan bir
kavramdir. insanin dis cevresiyle kurdugu diger kisilerden ayirt edici tutarli ve yapilasmis bir iliski
bicimidir (Odabasi ve Giilfidan, 2006: 189).

Markalarin da tipki insanlar gibi kendilerine 6zgl benliklerini yansitan bir kisilikleri
bulunmaktadir. Markalar yalnizca tiketicilerin rasyonel ihtiyaglarini karsilayan triin ve hizmetler
olarak gorilmemekte, dinamik, kisilikleri ve ruhu da olan varliklar olarak algilanmaktadirlar.
GuUnlimuz rekabet kosullarinda her isletme kendilerini tiiketicinin zihninde farklilastirmak
icin cesitli unsurlardan faydalanmaktadir. isletmelerin rakiplerden ayirt edici bir marka imaiji
yaratmak icin basvurduklari yontemlerden birisi de “insanin kisisel 6zelliklerinin markalara
aktariimasi” (Keller, 1993) yoluyla olusturulan marka kisiligidir.

Marka kisiligi bir markanin ismi, slogani, sembolii, logosu, muzigi gibi unsurlarla birlikte
marka kimligi unsurlari arasinda yer alan kavramlardan biri olarak ve bir markaya kendine
has ozellikler katan bir kavram olarak bircok arastirmaya konu olmustur. Tiketiciler ¢ogu
zaman deneyimledikleri markalara bir deger atfederek onlari kendileri ile 6zdeslestirmektedir
(Tayfur, Cesur ve Memis, 2017: 251). Tuketicilerin zihninde var olabilmek, satin almaya ortam
yaratacak mantiksal sebepler ortadan kalksa dahi markaya duygusal baglarla sadik bir tiketici
profili olusturabilmek icin glicli bir marka kisiliginin yaratilmasi gerekmektedir. Bu nedenle
marka kisiligi olusturulurken tlketicilerin istek ve beklentileri kadar onlarin kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesi ve bu dogrultuda bir yaratim silirecine girilmesi de énem tasimaktadir. Marka
kisiligi, tuketicilerin kimlik gereksinimlerini saglamanin yani sira kendilerini ifade etmelerini de
saglamaktadir. Bu olusum, marka ile tlketici arasinda bir iliski kurulmasini kolaylastirmakta,
markaya iletisim calismalarini yonlendirmede dnemli katkilar saglamaktadir (Tosun, 2017: 95).
ister bir Griin markasi ister bir kurulus markasi olsun, isletmenin sahip oldugu markanin hangi
kisilik ozelliklerine sahip olacagina karar vermesi gerekmektedir (Dursun, 2009: 84). Clnki
marka kisiligi tiketicilerin satin alma davranisini etkileyebilen bir unsur olmaktadir. Kotler ve
Armstrong (2008: 141) markanin kisiligine uymayan kisilik 6zelliklerinin markaya ytklenmesinin
tiketicilerin o markayi tercih etmemesine yol agabilecegini ¢linki tiketicilerin kendi kisiliklerine
uyan kisilige sahip markalari tercih ettiklerini séylemektedir. Gandhi’nin belirttigi gibi (2014),
markalar tuketiciler icin bir secim, bir arac saglamakta ve imaj, kimlik ve davranislarini ortaya
¢itkarmak icin onlara yol agmaktadir.



Marka kisiliginin olusturulmasinda; nigin, kimin igin ve kime karsi sorularinin cevaplarini
vermek suretiyle uygun bir marka konumlandirma ve marka kisiligi olusturulmaya ¢aligilmalidir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 155). Tiiketici deneyimleri ya da pazarlama faaliyetleri
araciligiyla, markalar kisilik 6zellikleri ya da insani degerleri Gistlenebilir ve bir insan gibi “modern”,
“eski moda”, “canl” ya da “egzotik” gibi goriinebilirler. Marka yoneticileri tiiketiciler tarafindan
markaya uygun ve anlamli olarak nitelendirilecek kisilik 6zelliklerini markaya yiklemeli ve

iletisim stratejilerinde bunu kullanmalidir.

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Marka Kisiliginin Onemi ve Faydalari

Marka agisindan tiiketiciyleiliskinin stirekliliginin saglanmasinda markanin sahip oldugu kisilik
onem arz etmektedir (Ar, 2004: 66). Bir marka bliytdikce ve olgunlastikca mantiksal nedenler
onemini yitirebilmekte ancak tlketicilerin markaya olan duygusal baglari kalici olmaktadir.
Marka kisiligi ile de bu bag yaratilmak istenmektedir. Marka kisiligi isletmelerin markalarini
rakiplerinden farkl olarak konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir unsur olmaktadir
(Aaker J. L., 1997: 347-348). Tiketicilerin bir markanin bireylerin sahip oldugu 6zelliklere
sahip oldugunu distinmesi ona karsi sadakat gelistirmesine ve rekabet avantaji elde etmesine
yardimci olabilmektedir. Tiketiciler kendi kisiliklerini yansittigini diistindikleri markalara karsi
daha ilgili olabilmektedir.

Marka kisiligi markanin tlketicinin zihninde “kim” olarak konumlanacaginin ifadesi
olmaktadir. Tiketiciler kimi zaman kendi kisiliklerini yansitan markalara yonelebildikleri gibi,
markalar araciligiyla biarinmek istedikleri kisilikleri yansitan markalari da segebilmektedir. Bu
noktada markalar tiketicilerin kisiliklerini sunmak igin bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum 6&zellikle toplumsal kullanimi olan Uriin kategorilerinde, tlketicilerin sembolik anlam
yikledigi markalarda karsihigini bulabilmektedir. Ornegin, Mercedes-Benz marka liiks bir araba
satin alan bir tiketici bu markaya toplum tarafindan yiklenen sembolik anlami kendi kisiligini
sunmak icin bir arag olarak kullanabilmektedir. “Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini degisik
sekillerde anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir” (Escalas ve
Bettman, 2005). Ozcelik ve Torlak (2011)1n yapmis oldugu ¢alismada da tiiketicilerin satin alma
kararlarinda makro o6lgekle kiltirel ve ulusal farklari dikkate aldigi gibi mikro Olgekte kisisel
ozellikleri, marka ile kurduklari bag ve ortaya ¢ikan sembolik faydaya gore tercih yapmakta
olduklari sonucu ortaya ¢ikmistir.

Marka kisiligi isletmeler agisindan ¢ok dnemlidir, ¢liinkl iginde bulundugumuz Urinlerin
birbirine benzer hale geldigi donemlerde markaninfarklilasmasina hizmet eden 6nemli6gelerden
biri olarak karsimiza gikmaktadir. Bu diizlemde markanin farkhlastirilarak konumlandiriimasinda,
tuketiciyle duygusal bag kurmada ve tiiketicide anlamli etkiler birakarak deger kazanmasinda
etkili olabilmektedir.

Guclu ve ayirt edilebilir bir kisilige sahip olan markalarin kalabaligin arasindan siyrilma ve
bir mesaja sahip olma gibi avantajlari bulunmaktadir. Kisilik bir markanin 6zvarliginin 6nemli bir
boyutunu olusturmaktadir ciinkii tipki insan kisiliginde oldugu gibi marka kisiligi de hem ayirt
edici hem de kalici bir 6zellik gostermektedir. Bu da marka kisiliginin bir kez yerlestiginde markaya
uzun bir slire yarar ya da zarar saglayacagi anlamina gelmektedir (Aaker D. : 2014). Bu noktada
Onem tasiyan ise tiketici ile marka arasinda bag kurulmasina katki saglayan ve marka tercihini
olumlu yonde etkileyen uzun sire yarar sunan bir marka kisilik yapisinin olusturulmasidir.
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Sosyal Medya ve Marka iletisimi

Yeni iletisim teknolojileri insanlara bilgilerini ve dlistincelerini paylasmalarina imkan saglayan
yeni ortamlar sunmaktadir. Yeni medya kapsaminda yer alan ve sosyal medya olarak adlandirilan
sanal ortamlarda paylasim ve tartisma esas olmakta, bu platformlarda kullanici tabanliigeriklerin
Uretilmesinin yani sira insanlari ve topluluklar birlestirmesi ve aralarindaki iliskileri gelistirmesi
yoniinden biylk 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya, “kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmalarini ve etkilesime gegmelerini, ayni
zamanda bilgi alisverisinde bulunmalarini ve paylasmalarini saglayan dijital medya veya internet
siteleri” olarak tanimlanmaktadir (Correa vd., 2010). Sosyal medya Berthon vd. (2012:263)
tarafindan “Web 2.0'in teknolojik altyapisini temel alan internet tabanl uygulamalarin bir
Urand” olarak tanimlanmaktadir.

Modern toplumlarda yalnizca bireylerin degil kurumlarin da hedeflerine etkili bir sekilde
ulasmasinda rol oynayan sosyal medya, isletmelerin eylemlerini, kimlik, kisilik ve imajlarini
yansithgi bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya kurumlara halkla iliskiler araci olarak gesitli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya
ortamlariisletmelere kurumsalitibarlarini takip edebilme, rakip kuruluglar hakkinda bilgi edinme,
sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini kamuoyu ile paylagsma, kurum disi gergeklestirilen
etkinliklerin aktarilmasi, kriz dénemlerinde mesajlarin hizli bir bigimde yayinlanmasi, kurum igi
paydaslar araciligiyla etkinliklerin daha ¢ok kisiye ulastiriimasi ve kurum profilinin olusturulup
bu ortamlarda yansitilmasi gibi islevler sunmaktadir (Gigcdemir, 2010). Halkla iliskiler
araci olmanin yani sira sosyal medya kurumlara yeni pazarlama yontemleri konusunda da
katkilarda bulunmustur. Potansiyel ve mevcut hedef kitleler, markaya yonelik imaj ve degerleri
arttirabilecekleri ve markaya yonelik bakis agilarini degistirebilecek bir¢ok avantaj ile karsi karsiya
kalmaktadir. Bu avantajlari etkili bicimde degerlendirebilmek igin markalar tiiketicilere dogru
bicimde yaklasabilecekleri dogru sosyal medya platformlarinin hangileri oldugunu belirlemeli,
hangi mesajlari hangi mecralar lGzerinden hangi siklikta verecegini planlamalidir. Klasik kitle
iletisim araglarinin tek yonlu iletisim gergeklestiren yapisinin aksine gok yonlilige imkan veren
sosyal medya, ¢evrimigi ortamda igeriklerin karsilikh olarak paylasimi, géris aligverisleri gibi
konular sayesinde markanin itibarini bigcimlendirmesine yardimci olmaktadir.

Sosyal Medyada Marka Kisiliginin Sunumu

Sosyal medya markalarin kisilik yapilarinin hedef kitlelere sunumunda kullanilabilecek
bir kapasiteyi barindirmasi nedeniyle ilgi uyandirmaktadir. Markalar sosyal medya Uzerinden
kisiliklerini yansitmak icin profillerini kimlik ve kisiliklerini yansitacak bicimde gorsel unsurlar
(renk, logo, slogan kullanimi) ile dizayn etmekte, reklamlarini bu ortamlarda yayinlamakta,
cesitli yarismalar ve kampanyalar diizenlemekte, sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini
bu ortamlar Gzerinden duyurmakta, hedef kitleleri ile iletisim dillerini buna yonelik olarak
kurgulamaktadir.

Sosyal medya kanallarinda marka kisiliklerinin dogru bir sekilde aktarilmasi icin markalarinin
profillerinin buna uygun bicimde dizayn edilmesi gerekmektedir. Sosyal medya lizerinde marka
kisiligini basarili bir sekilde yénetmenin diger bir yolu icerik yonetimi yapmakdr. icerik ydnetimi
calhismalarinin etkili olabilmesi icin markanin kendisini ve hedef kitlesini ¢ok iyi tanimasi
gerekmektedir. Markalar sosyal medyada hem hedef kitleleri yakalayabilecek hem de markanin
kisiligine zarar vermeyecek icerikler olusturmalidir. Markalar gorsel tasarimlariyla ya da iletisim
diliyle rakiplerinden ayrilmaktadir ve imza niteliginde icerikler paylasarak tiketicinin “bu



paylasim o markaya aittir” seklinde markayi tanimasina yardimci olmaktadir. Bu durum tliketici
tarafindan olusturulan marka kisiliginin ve alginin dogru yonlendirildigini gostermektedir.

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Markalar yine kisiliklerini hedef kitlelere aktarmak dogrultusunda cesitli sosyal medya
kampanyalari dizenlemektedir. Bu sayede markalar, hem daha cok kisiye ulasmayi hem de var
olan kitlenin markaya olan baghligini daha da c¢ok arttirmayi hedeflemektedir. Sosyal medya
kampanyalari markanin nasil bir kisilige sahip oldugu hakkinda ipuclari vermektedir. Ozel giin
ve konular hakkinda paylasimlar yapilmasi, gesitli yarismalar diizenlenmesi, sosyal sorumluluk
projelerine destek verilmesi ve tim bunlarin duyuru ve siireglerinin sosyal medya Uzerinden
gerceklestirilmesi gibi unsurlar tliketicilere markanin kisiligi hakkinda bilgi vermektedir.

Sosyal medya Uzerinden kisilik sunumu i¢in kullanilan yontemlerden birisi de reklamlardir.
Reklamlar ile imaj yaratma stratejisinin ardinda tliketicilerin, kendilerini reklamlar araciligiyla
belirli bir Griin veya marka i¢in yaratilmis olan yasam sekli odaginda, olduklari veya olmak
istedikleri kisilikleri gormek istemesi yatmaktadir. Bu nedenle bu reklamlar herkese yonelik degil
belirli kisilere yonelik olmaktadir (Danesi, 2002). Ayrica alan yazin incelendiginde sosyal medyada
paylasilan gorsel unsurlarin marka kisiliginin yansitilmasi iglevi tstlendigine iliskin ¢alismalarin
isaret ettigi gibi (Kale, 2016), sosyal medyada markalar tiketicilere bir kisi gibi gosterilip hedef
kitlelerle kisi olarak tasvir edilen marka arasinda bir iletisim kurulmaya g¢alisilmaktadir. Bu
dogrultuda, marka kisiliginin sosyal medya Uzerinden sunumunda markalar acisindan dikkat
edilmesi gereken nokta; markanin sosyal medya stratejileri sonucu olusturdugu sosyal medya
kisiligi ile genel iletisim stratejileri sonucunda aktarilan mesajlar ve yaratilan algilar bitlinln{in
paralel olmasi gerektigidir.

Arastirma: Yontem ve Bulgular

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, markalarin sosyal medya ortamlari lizerinden paylastigi iceriklerin
hangi marka kisilik tipini yansitmaya yonelik oldugunun belirlenmesi ve buna karsilik markanin
sosyal medya platformlarinda iletmis oldugu kisilik 6zelliklerinin tiketiciler nezdinde nasil
algilandiginin karsilastirmali bir bicimde ortaya konulmasidir.

Bu noktada arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi amaclanmaktadir:

S1: Markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin marka kisilik algilamalari
ortiismekte midir?

S2: Tiiketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi, marka
kisiligi ile olusturulan tiiketici bagliligi ve marka kisiligi ile saglanan marka tercihi cinsiyet, medeni
durum, sosyal medyada markalari takip etme durumu, yas, editim durumu, meslek, sosyal
medyada gecirilen siire dediskenlerine gére grup ortalamalari arasinda farklilasmakta midir?

S3: Tiiketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi, marka
kisiligi ile olusturulan tiiketici bagliigi ve marka kisiligi ile saglanan marka tercihi arasinda en az
birinde iliski bulunmakta midir?

Arastirmanin Onemi

Konunun sahip oldugu kapsam ve 6nem degerlendirildiginde, marka kisiligi hem uygulamada
hem de teoride dikkat ceken bir alan olup marka kisiliginin 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinden
sosyal medya platformlarindaki sunumlari boyutunda incelenmesine dair ulusal ve uluslararasi
yazinda yapilan ¢alisma ve arastirmalarin yeterli dizeyde olmadigi soylenebilmektedir. Bu
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arastirma markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin s6z konusu markalara
yonelik kisilik algilarini karsilastirmak suretiyle markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile
hedef kitle algilarinin ortlislip 6rtismedigini ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu arastirmadan
elde edilecek bulgularin marka kisiligine yonelik iletisim uygulamalari agisindan markalara yol
gosterici olmasi beklenmektedir.

Veri Toplama Siireci ve Orneklem

Calismanin arastirma kismi iki boyuttan olusmaktadir. ilk boyutta arastirma kapsamina alinan
Turkiye’nin en degerli 5 markasinin sosyal medyadaki marka kisilik sunumlarini ortaya koyma
amaciyla nitel arastirma yontemleri kapsaminda yer alan igerik analizi tekniginin kullanimina
karar verilmistir. Bu kapsamda Brand Finance’in yayinlamis oldugu Tirkiye’'nin En Degerli
Markalarinin Yillik Raporu (2018)'nda yer alan ilk 5 markanin Facebook, Twitter ve Instagram
profillerinde paylastiklari gonderiler, fotograf ve videolar sosyal medyada sunduklari marka
kisiliklerini belirlemek amaciyla icerik analizi teknigi dogrultusunda 15 Aralik 2018 — 15 Mart
2019 tarihleri arasinda Ug¢ aylk bir periyodla incelenmistir. Arastirmaya dahil edilen markalar
asagidaki tabloda belirtildigi gibidir:

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda incelenen Markalar

?(::8 Marka Sektor %T:a Degeri
1 Turk Havayollari Havayolu $2,042m
2 Tirk Telekom Telekominikasyon $1,907m
3 Turkcell Telekominikasyon $1,841m
4 Akbank Bankacilik $1,649m
5 Garanti Bankacilik $1,584m

Kaynak: Brand Finance, Tiirkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu, Haziran 2018, (https://
brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf, Erisim Tarihi: 15.03.2019)

Calisma kapsaminda yirutilen arastirmanin ikinci boyutunda ise nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Bu boyut kapsaminda arastirmanin evrenini
kurumlarin marka kisilik algisini tesis etmeyi arzu ettikleri kitle kapsaminda yer alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismanin marka kisiligi sunumunda sosyal medya kullanimina odaklanmasi
nedeniyle sosyal medya kullanicisiolan tiketicilerarastirmanin evrenikapsamindayer almaktadir.
Ulkemizdeki sosyal medya kullanicisi olan tiim tiiketicilere ulasmak zaman ve maliyet yéniinden
muimkin olmadigi icin arastirmada 6rneklemeye gidilmistir.

Evrenin blylkliglu nedeniyle zaman ve maliyet kisithliklarindan 6tird, tesadifi olmayan
ornekleme yontemlerinden amacgh ornekleme kullanilarak sosyal medya kullanicisi olan 18
yasindan biyuk tliketiciler seklinde ifade edilebilecek bireylere ulasiimasi hedeflenmistir. Amacgli
orneklem modelinin temel amaci, arastirmanin konusunu olusturan kisi, olay ya da durum
hakkinda ve belirli bir amag dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamaktir (Maxwell, 1996).

Arastirmada markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin marka kisilik
algisini karsilagtirmaya yonelik olarak gergeklestirilen anket kapsaminda evrenin biyuklGginin
100 milyondan fazla olmasi durumunda 384 kisilik 6rneklem biylkliglinin yeterli olmasi
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004) verisine dayanarak 418 kisiden érneklem olarak veri saglanmistir.

Arastirmaya veri saglamasi amaciyla olusturulan anket formu bes béliimden olusmaktadir. ilk


https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf
https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf

bolim, katihmcilarin yas, cinsiyet, egitim vb. verilerini ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini
Olcmeye yonelik 11 sorudan olusmaktadir. Formun ikinci bolimii tiketicilerin markalarin sosyal
medya platformlarinda aktif olmasi beklentisini, Gglinct bolimi marka kisiligi ile olusturulan
tiketici baglihgi algisini, dordiincli bélim marka kisiligi ile saglanan marka tercihi algisini 6lgmek
amaciyla 5’li likert tipi 6lcek seklinde diizenlenmistir. Olcek sorulari olusturulurken literatiirde
emsal bir calisma bulunmadig icin ilgili konulari 6lgmek Uzere sorular arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Anket formunun besinci boliminde Geuens, Weijters ve De Wulf (2009)'un
gelistirmis oldugu marka kisilik 6lgeginde yer alan sorumlu marka kisiligi, aktif marka kisiligi,
saldirgan marka kisiligi, sade marka kisiligi ve duygusal marka kisiligi boyutlari Tlrkiye’nin en
degerli bes markasinin hedef kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgmek amaciyla ¢oktan segmeli
soru formatinda hazirlanarak anket formunda kullaniimistir.

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Bulgular ve Yorumlar

Arastirmanin ilk boyutunda Tirkiye'nin en degerli bes markasinin sosyal medyadaki marka
kisilik sunumlari icerik analizi teknigi kullanilarak incelenmistir. Gerceklestirilen 6n arastirmada
sosyal medyadaki marka kisilik sunumlari incelenecek olan markalarin hepsinin We Are Social
(2019)’in raporunda yer alan verilere gore Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya ortamlari
listesinde bulunan platformlardan Facebook, Twitter ve Instagram’da profillerinin bulunmasi ve
bu platformlarda aktif bicimde paylasim yapilmasi nedeniyle igerik analizinin gergeklestirilecegi
platformlar Facebook, Twitter ve Instagram ile sinirlandirilmigtir. Raporda yer alan sosyal aglardan
Youtube, markalarin ¢ogunlukla geleneksel medyada yayinlanan reklamlarini paylastiklari bir
ortam olmasi ve arastirmada amaclanan sonuglara ulasma noktasinda pilot testte yeterli veriyi
saglamamasi nedeniyle analiz edilen platformlar arasindan gikariimistir.

icerik Analizi Teknigi Kapsamindaki Bulgular

Turkiye’nin en degerli 5 markasinin igerik analizinin gergeklestirilecegi Facebook, Twitter
ve Instagram’da kullanici hesaplarina sahip oldugu gorilmistir. S6z konusu markalarin sosyal
medya profillerinde hangi kisilik sunumlarini gergeklestirdiklerini ortaya koymak amaciyla
markalarin Facebook, Twitter ve Instagram profilleri gesitli kriterlere gore igerik analizine tabi
tutulmustur. Bu kriterler Geuens, Weijters ve De Wulf (2009)’un Marka Kisilik Tipleri Olcegi temel
alinarak belirlenmis ve 6lgekte yer alan sorumluluk, aktiflik, saldirganlik, sadelik ve duygusallik
kriterleri 6lgegi tanimlayan alt basliklar ile birlikte ele alinarak kodlama cetvelinde tanimlayici
cesitli ifadeler olusturulmustur.

incelenen markalarin sosyal medya profillerindeki génderilerinde kodlama cetvelinde yer
alan sorulara iliskin ifadelere rastlanilmasi durumunda ilgili birime iliskin kac¢ tane goénderinin
yer aldigi her bir gonderi icin “VAR” seklinde kodlanmis ve analiz sonunda frekans degerlerini
belirlemek Gzere, ilgili gonderi sayisi kadar kodlanarak toplam frekans degeri cetvele islenmistir.
incelenen gonderiler dlcekte yer alan ifadelerin hicbirisine karsilik gelmiyorsa o génderiler
“kategorisiz” olarak kodlama cetvelinde belirtilmistir.

Turkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu 2018 listesinde yer alan ilk 5 markanin
Facebook, Twitter ve Instagram profilleri 15 Aralik 2018- 15 Mart 2019 tarihleri arasinda 3 aylik
bir periyodda icerik analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular Tablo 5’te gosterilmektedir:
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Tablo 5: Tiirkiye’nin En Degerli ilk 5 Markasinin Sosyal Medyada Sundugu Marka Kisilikleri

icerik Analizi Bulgularina Gére Sosyal Medyada
Marka Ismi Sunulan Marka Kisiligi
Turk Hava Yollar Aktif Marka Kisiligi
Turk Telekom Aktif Marka Kisiligi
Turkcell Aktif Marka Kisiligi
Akbank Aktif Marka Kisiligi
Garanti Aktif Marka Kisiligi

Listenin ilk sirasinda yer alan ve havayolu sektoriinde hizmet veren Tirk Hava Yollar
markasinin yapilan analiz sonucunda Facebook, Twitter ve Instagram profillerinde sirasiyla
%75.38, %71.88, %85.71 oranlarinda aktif marka kisiligini yansitan gonderiler paylastigi ortaya
konulmustur. Tiirk Hava Yollari markasinin sosyal medya platformlarinda paylastigi icerikler
dogrultusunda sosyal medyada gercekgi, istikrarli ve sorumluluk sahibi alt boyutlarini kapsayan
aktif marka kisiligine sahip oldugu séylenebilmektedir.

Turkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu 2018 listesinin ikinci sirasinda yer alan
ve telekomiinikasyon alaninda hizmet veren Tiirk Telekom markasinin Facebook, Twitter ve
Instagram profillerinde sirasiyla %69.23, %63.64, %50 oranlarinda aktif marka kisiligini yansitan
gonderiler paylasiimistir. Bu verilere dayanarak Tirk Telekom markasinin sosyal medyada aktif
marka kisiligine sahip oldugu séylenebilmektedir.

Turkiye’nin en degerli Gg¢linci markasi olan Turkcell’in 15 Aralik 2018-15 Mart 2019 zaman
diliminde Facebook’ta %64.3, Twitter'da %68.93 Instagram’da ise %64.15 oranlari ile agirlikli
olarak aktif marka kisiligini yansitici génderiler paylastigi séylenebilmektedir.

Turkiye’nin en degerli dordiinci markasi olan bankacilik sektériindeki Akbank markasi sosyal
medya platformlarindan Facebook, Twitter ve Instagram’da sirasiyla %54.84, %50, %68.42
oranlarinda aktif marka kisiligini yansitan gonderiler paylasmistir. Bu verilerden hareketle
markanin sosyal medya platformlarinda hedef kitlelerine agirlikh olarak aktif marka kisiligini
yansitan icerikler sundugu gorilmektedir.

Turkiye’nin en degerli besinci markasi olan ve bankacilik sektériinde hizmet veren Garanti
markasinin agirhkh olarak Facebook'da %52.78, Twitter'da %50 Instagram’da ise %53.57
oranlariyla aktif marka kisiligini sundugu belirtilebilmektedir.

Arastirmanin ilk boyutu olan igerik analizinin yani sira arastirmanin ikinci boyutunda
markalarin sosyal medya platformlarinda sunmus olduklari kisiliklerin hedef kitlelerce
nasil algilandigi 6lcimlenmek de amaglanmistir. Bu sayede markalarin iletisim faaliyetleri
dogrultusunda hedefledigi amaclara dogru bir bicimde ulasip ulasmadiklari arastirmanin her iki
boyutundan elde edilen bulgularin karsilastiriimasi ile ortaya konmustur.

Anket Teknigi ile Elde Edilen Bulgular
Tanimlayici istatistikler

Anket formu olusturulduktan sonra 18 yasindan biiyik 36 kisiye internet ortaminda
ulastirilarak pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Katihmcilarin geri dontslerine gére anlagilmayan
ifadeler ve anketteki cesitli hatalar dizeltilmistir.



Olgiim aracinin guvenilirligini 6lcimlemek lzere gerceklestirilen giivenilirlik analizine gére
Olclim aracinin Cronbach’s Alpha degeri 0,900 olarak hesaplanmis ve yiiksek gilivenilirlige sahip
oldugu neticesine ulasgiimistir.

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Katimcilarin %61.7’si kadin, %38.3’0 erkektir. Katihmcilarin yas gruplarina gore; %53,3 ile
cogunlugu 25 - 34 yas araliginda, sonrasinda sirasiyla; %28.7’si 18 - 24 yas araliginda ve %17.9'u
35 yas ve lzerindedir. Medeni durumlarina gore katihmcilarin; %76.1’i bekar iken %23.9’u
evlidir. Katilimcilarin 6grenim durumlarina gore; %46.4’0 ile gogunlugu lisans mezunu, %38.3’0
ile lisansustl ve %15.3’U On lisans veya daha diisiik mezuniyete sahiptir. Meslek durumlarina
gore katihmcilarin; %33’G 6zel sektor calisani, %28’i 6grenci, %18.9’u kamu sektérii/memuir,
%10.3’0 diger meslek gruplarina sahip ve %9.8'i ise calismamaktadir.

Katihmcilarin sosyal medya kullanimlari %52.2 ile cogunlugu 1 - 3 saat, %20.8’i 3 - 5 saat,
%17.2’si0- 1 saat ve %9.8’i 5 saat ve lizerindedir. Katilimcilarin; %65.8’i sosyal medyada markalari
takip ederken %34.2’si sosyal medyada markalari takip etmemektedir.

Katilimcilarin aktif olarak kullandiklari sosyal medya platformlari %39.1 ile en ¢ok Instagram
iken hemen sonrasinda %24.4 ile Twitter’dir. Sonrasinda sirasiyla; %18.6 ile Facebook, %8.1 ile
Google+, %3.5 ile Snapchat, %2.5 ile bloglar, %2 ile forumlar ve %1.8 ile diger sosyal medya
platformlaridir.

Katihmcilarin sosyal medyaya erisimlerinde en ¢ok kullandiklari cihaz; %73.9 ile mobil
cihazlardir. Sonrasinda sirasiyla; %16.7 ile dizlistu bilgisayar, %5.7 ile masaUsti bilgisayar, %3.5
ile tablet ve son olarak %0.2 ile diger cihazlar araciligiyla sosyal medya platformlarina erisim
saglamaktadir.

Katihmcilarin sosyal medyayi kullanim amaclari; %32.2 ile en ¢ok bos vakitlerde eglence
unsuru olarak degerlendirmek iken hemen sonrasinda %30.7 ile haber ve bilgi edinmektir.
Sonrasinda sirasiyla; %21.8 ile baskalari ile sosyal iletisim ve etkilesim kurmak, %15.1 ile
sosyal medya platformlarina fotograf, video vb. icerikler yiiklemek ve son olarak %0.2 ile diger
amaclardir.

Katilimcilarin sosyal medyayitakip etmeamacglari %36.7ile engok promosyonveindirimlerden
haberdar olmak iken sonrasinda sirasiyla; %34.4 ile yeni ¢ikan Grlnleri takip etmek, %15.5 ile
eglenceli igerikleri takip etmek, %6.8 ile musteri hizmetlerinden faydalanmak, %5.7 ile geri
bildirim icin kullanmak ve son olarak %0.9 ile diger amaglardir.

Olceklere Ait Faktér Analizleri ve Cronbach’s Alpha Giivenirlik Degerleri

Bu bélimde Tiiketicilerin Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi,
Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici Baglihg ve Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi
Olgeklerine ait Kaiser—Meyer Olkin (KMO) ve Barlett Testleri, ki kare testi, faktér analizi ve
Cronbach’s Alpha degerlerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tiketicilerin Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalar Beklentisi Olceginin
faktor analizine uygunlugunu test eden Kaiser—Meyer Olkin katsayisi (KMO) 0,853 ve Barlett
testi sonucunun ise x?= 1571,452; p= 0.000 anlamli bulunmustur. Boylece veri setinin faktor
analizine uygun oldugu saptanmistir. Ayrica olcegin glivenirlik degeri olan Cronbach’s Alpha
degeri 0,904 ile olgegin yiksek glvenirlikte oldugu gortlmektedir.

Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiiketici Baghhgi Olgegi’nin faktér analizine uygunlugunu test
eden Kaiser—Meyer Olkin katsayisi (KMQ) 0,802 ve Barlett testi sonucu ise x2= 615,315; p= 0.000
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anlamli bulunmus, veri setinin faktor analizine uygun oldugu saptanmistir. Glvenirlik degeri
olan Cronbach’s Alpha degeri 0,828 ile dlcegin yliksek giivenirlikte oldugu goriilmektedir.

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi Olgegi’nin faktdr analizine uygunlugunu test eden
Kaiser—Meyer Olkin katsayisi (KMO) 0,824 ve Barlett testi sonucunun ise x2= 894,658; p= 0.000
anlamli bulunmustur. Boéylece veri setinin faktér analizine uygun oldugu saptanmistir. Olgegin
glvenirlik degeri olan Cronbach’s Alpha degeri 0,881 ile 6lcegin yiksek glvenirlikte oldugu
gorilmektedir.

Degiskenlere Gore Farkhlik Analizleri

Arastirmanin bu kisminda anket formunda yer verilen (i¢ 6lgek kapsamindaki ifadelere katilim
diizeylerinin cinsiyete, medeni duruma ve sosyal medyada markalari takip etme durumuna gore
farkhlasip farkhlasmadigini 6lgmek icin Mann Whitney U Testi, yas gruplarina, egitim durumuna,
meslek durumuna ve sosyal medyada aktif olarak gegirilen slire durumuna goére farkliliklarini
analiz etmek igin ise Kruskal Wallis H Testi uygulanmistir. Daha sonra degiskenler arasindaki
iliskileri 6lgmek amaciyla Spearman Korelasyon Analizi uygulanmis ve bulgular asagida verilmistir:

Tablo 2: Cinsiyete Gére Olgek Puanlarinin Mann Whitney U Testi Sonuglari

Cinsiyet N Sira Ort. Sira Top. U p

Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif ~ Kadin 258 222,27 57345,50

Olmalari Beklentisi Erkek 160 188,91 30225,50
Kadin 258 213,19 55003,50
Erkek 160 203,55 32567,50
Kadin 258 213,32 55036,50
Erkek 160 203,34 32534,50

17345,5 0,006**

Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici Baghlig 19687,5 0,423

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 19654,5 0,404

*p<0,05

Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait puanlari
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0,05). Sira ortalamalari
dikkate alindiginda kadinlarin (S0=222,27) erkeklere gore (SO=188,91) markalarin sosyal medya
platformlarinda aktif olmalari beklentilerinin daha yiiksek oldugu gorilmektedir.

Katihmcilarin; marka kisiligi ile olusturulan tlketici baghligi ve marka kisiligi ile saglanan
marka tercihi Olgeklerine ait puanlari ise cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihk
gostermemektedir (p>0,05). Bu yondeki veri tliketicilerin markalarin sosyal medyada aktif olma
beklentilerinin cinsiyet degiskenine gore grup ortalamalarinda farklilastigi, marka kisiligi ile
olusturulan tiiketici baglihginin ve marka kisiligi ile saglanan marka tercihinin cinsiyet degiskenine
gore grup ortalamalari arasinda farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 3: Medeni Duruma Gére Olgek Puanlarinin Mann Whitney U Testi Sonuglari

Medeni Durum N Z':f Sira Top. U ¢}

Markalarin Spsyal Medya Platfc.)r.mlarmda Bekar 318 207,05 65840,50 151195 0,457
Aktif Olmalari Beklentisi Evli 100 217,31 21730,50
isilisi i liketici Bekar 318 204,40 65000,00

Marka Kisiligi ile Qlu%turulan Tuketici 142790 0,121
Baghligi Evli 100 225,71 22571,00
Beka 318 207,67 66040,50

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi exar 15319,5 0,576

Evli 100 215,31 21530,50




Katilimcilarin; markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari, marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baglilhigina ait puanlari ve marka kisiligi ile saglanan
marka tercihine ait puanlari medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhihk
gostermemektedir (p>0,05).

Merve Boyaci, Hatun Boztepe Taskiran

Tablo 4: Sosyal Medyada Markalari Takip Etme Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Mann Whitney U Testi
Sonuglari

Sosyal Medyada Markalar Sira
Takip Etme Durumu N Ort. Stra Top. v P

Evet 275 235,77 64837,00

Markalarin Spsyal Medya PIatft.)r.mIarlnda 124380 0,000*
Aktif Olmalari Beklentisi Hayir 143 158,98 22734,00
isiligi i iketici Evet 275 228,24 62765,00

Marka Kisiligi ile ?Iu%turulan Tuketici 145100 0,000*
Bagliligi Hayir 143 173,47 24806,00
o o Evet 275 223,02 61330,50

Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 15944,5 0,001*
Hayir 143 183,50 26240,50

*p<0,05

Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari sosyal medyada markalari takip etme durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir
farkhlik gostermektedir (p<0,05). Sira ortalamalari dikkate alindiginda sosyal medyada markalari
takip edenlerin (S0=235,77) sosyal medyada markalari takip etmeyenlere (S0=158,98) gore
markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentilerinin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Katilimcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiketici baghligi 6lgcegine ait puanlari sosyal
medyada markalari takip etme durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihk
gostermektedir (p<0,05). Sira ortalamalari dikkate alindiginda sosyal medyada markalari takip
edenlerin (SO=228,24) sosyal medyada markalari takip etmeyenlere (SO=173,47) gore marka
kisiligi ile olusturulan tiketici baghliklarinin daha yiiksek oldugu gorilmektedir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi 6lcegine ait puanlari sosyal medyada
markalari takip etme durumuna gore istatistiksel olarak anlamh bir farklihk gostermektedir
(p<0,05). Sira ortalamalari dikkate alindiginda sosyal medyada markalari takip edenlerin
(50=223,02) sosyal medyada markalari takip etmeyenlere (SO=183,50) gére marka kisiligi ile
saglanan marka tercihlerinin daha yuksek oldugu gorilmektedir.

Tablo 5: Yas Gruplarina Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi Sonuclari

Anlamli
Yas N Sira Ort. X2 p Earklilik
Markalarin Sosval Med 18 - 24 Yas 120 200,12
arkalarin Sosyal Medya i
Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi 25-34 \'('as 223 213,03 1,027 0,598
35 Yas ve Uzeri 75 214,00
Marka Kisilizi le O i Toketici 18 - 24 Yag' 120 183,48 2>1
arka Rixllig! ';aghll‘étlur“ an Tuketicl 25 - 34 Yas? 223 21800 8197  0,017* 31
35 Yas ve Uzeri® 75 225,87
18 - 24 Yas' 120 186,93 2>1
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 25 - 34 Yag? 223 220,42 6,274 0,043*
35 Yas ve Uzeri® 75 213,13

*p<0,05



Sosyal Medyanin Marka Kisiligi Yoniinden Kullanimi:
Markalarin Sosyal Medyadaki Kisilik Sunumlari ile Hedef Kitlelerin Marka
Kisilik Algisini Karsilastirmaya Yénelik Bir Arastirma

Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait puanlari
yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml bir farkliik gostermemektedir (p>0,05). Bu
yondeki veri tiiketicilerin markalarin sosyal medyada aktif olma beklentilerinin yas degiskenine
gore grup ortalamalari arasinda farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baghligi 6lgegine ait puanlari yas gruplarina
gore istatistiksel olarak anlamh bir farkhhk géstermektedir (p<0,05). Mann Whitney U testi ile
yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda farkhligin; 18 - 24 yas ile 25 - 34 yas ve 35 yas Uzeri
gruplar arasinda oldugu saptanmistir. 18 - 24 yas ile 25 - 34 yas gruplari arasinda 25 - 34 yas
grubunun, 18 - 24 yas ve 35 yas ve Uzeri gruplari arasinda ise 35 yas ve Uzeri grubunun marka
kisiligi ile olusturulan tiketici baghliklarinin daha yiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi 6lgegine ait puanlari yas gruplarina
gore istatistiksel olarak anlamh bir farkhhk géstermektedir (p<0,05). Mann Whitney U testi ile
yapilan ikili karsilagtirmalar sonucunda farkhligin; 18 - 24 yas ile 25 - 34 yas gruplari arasinda
oldugu saptanmistir. 25 - 34 yas grubunun 18 - 24 yas grubuna goére marka kisiligi ile saglanan
marka tercihlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo 6: Egitim Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi Sonuglari

Egitim Durumu N Sira Ort. X2 p ,:nllalml :I
Markalarin Sosyal Medya On lisans veya Daha Diisiik 64 173,29 2>1
Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi Lisans? 194 212,58 7,204 0,027* 3>1
Lisansusti?® 160 220,25
o _ Onlisans veya Daha Diigik’ 64 180,30 3>1
Marka Kisiligi |IBe (v)IILIJ§vturuIan Tiketici Lisans? 194 205,69 6,972 0,031*
asliel Lisansustii® 160 225,80
On lisans veya Daha Diisiik 64 185,83
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi Lisans 194 213,05 3,011 0,222
Lisansusti 160 214,67

*#p<0,05

Katihmcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Mann Whitney U testi ile yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda farkhligin; lisans ile 6n lisans
veya daha dusuk gruplari ve lisansusti ile 6n lisans veya daha dustk gruplari arasinda oldugu
saptanmistir. Lisans ile 6n lisans veya daha disik mezuniyete sahip gruplar arasinda lisans
mezunlarinin, lisansistl ile 6n lisans veya daha disik mezuniyete sahip gruplar arasinda
lisanslisti mezunlarinin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentilerinin
daha yuksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiketici baglihg! algilarina ait puanlar egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Mann Whitney U
testi ile yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda farklhihgin lisansisti ile 6n lisans veya daha diislik
gruplar arasinda lisanststi mezunlarinin marka kisiligi ile olusturulan tiketici bagliliklarinin
daha ylksek oldugu sonucuna ulagiimistir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi él¢egine ait puanlari egitim durumuna
gore istatistiksel olarak anlamh bir farkhlik goéstermemektedir (p>0,05). Bu yondeki veri
tuketicilerin marka kisiligi ile saglanan marka tercihinin egitim durumu degiskenine gore grup
ortalamalari arasinda farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.



Tablo 7: Meslek Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H Testi Sonuglari
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Meslek N Sira Ort. X2 P
Kamu Sektéri/Memur 79 200,65
Ozel Sektér Calisani 138 223,86
Markalarin Sosyal Medya - .
Platformlarinda Aktif Oylmalarl \I/3eklentisi Ogrenci 117 201,02 3,398 0,494
Calismiyor 41 214,02
Diger 43 198,44
Kamu Sektérii/Memur 79 206,49
g T Ozel Sektoér Calisani 138 222,30
Marka Kisiligi |I|;eaglllllJI§étlurulan Tlketici Ogrendi 117 194,55 5,022 0,285
Calismiyor 41 228,65
Diger 43 196,36
Kamu Sektéri/Memur 79 197,03
Ozel Sektdr Calisani 138 222,01
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi Ogrenci 117 190,03 7,707 0,103
Calismiyor 41 233,59
Diger 43 222,26

Katilimcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait
puanlari, marka kisiligi ile olusturulan tiketici baglihg! 6lgegine ait puanlari ve marka kisiligi ile
saglanan marka tercihi 6lgegine ait puanlari meslek durumuna gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklihk gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 8: Sosyal Medyada Aktif Olarak Gegirilen Siire Durumuna Gére Olgek Puanlarinin Kruskal Wallis H
Testi Sonuglari

Sosyal Medyada Aktif Anlamh
Olarak Gegirilen Siire N Sira Ort. X2 P Farkhhik
0 -1 Saat’ 72 173,56 2>1
Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda 1 -3 Saat? 218 209,84 11.092 0011* 3>1
Aktif Olmalari Beklentisi 3-5 Sa.a)t3 87 237,31 ’ ’
5 Saat ve Uzeri* 41 211,78
0-1Saat 72 199,95
Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici 1-3Saat 218 205,89
Baglilig 3 -5 Saat 87 225,19 2,172 0,538
5 Saat ve Uzeri 41 212,17
0-1 Saat 72 197,89
ews s . L 1-3Saat 218 214,22
Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi 3.5 Saat 37 214,29 1,812 0,612
5 Saat ve Uzeri 41 194,63

*%<0,05

Katilmcilarin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisine ait puanlari
sosyal medyada aktif olarak gecirilen siire durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farkhlik
gostermektedir (p<0,05). Mann Whitney U testi ile yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda
farklihgin 0 - 1 saat ile 1 - 3 saat gruplari ve O - 1 saat ile 3 - 5 saat gruplari arasinda oldugu
saptanmistir. 0 - 1 saat ile 1 - 3 saat gruplari arasinda 1 - 3 saat, 0-1 saat ile 3 - 5 saat gruplari
arasinda 3 - 5 saat sosyal medyada aktif olarak gecirilen siireye sahip katilimcilarin markalarin
sosyal medya platformlarinda aktif olmalar beklentilerinin daha yiksek oldugu sonucuna
ulasiimistir.

Katihmcilarin marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baghhg! olgegine ait puanlari ve marka
kisiligi ile saglanan marka tercihi 6lcegine ait puanlari sosyal medyada aktif olarak gecirilen siire
durumuna gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).



Sosyal Medyanin Marka Kisiligi Yoninden Kullanimi:
Markalarin Sosyal Medyadaki Kisilik Sunumlari ile Hedef Kitlelerin Marka m
Kisilik Algisini Karsilastirmaya Yénelik Bir Arastirma

Tablo 9: Olcekler Arasindaki iliskilere Ait Spearman Korelasyon Analiz Sonuglari

1 2 3
1. Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi 1
2. Marka Kisiligi ile Olusturulan Tiketici Baglihg ,562%* 1
3. Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi ,543%* ,755%* 1

*%<0,01

Markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi ile marka kisiligi ile
olusturulan tiiketici baghligi arasinda pozitif yonli ve orta derecede anlamli bir iliski bulunmustur
(r=0,562, p<0,01). Markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisi ile marka
kisiligi ile saglanan marka tercihi arasinda pozitif yonli ve orta derecede anlamli bir iliski
bulunmustur (r=0,543, p<0,01). Marka kisiligi ile olusturulan tiketici baghligi ile marka kisiligi ile
saglanan marka tercihi arasinda pozitif yonli ve yiksek derecede anlaml bir iliski bulunmustur
(r=0,755, p<0,01).

Bu yondeki bulgular tiiketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalar
beklentisinin marka kisiligi ile olusturulan tiiketici baglihgi Gzerinde pozitif yonde orta derecede
etkiye sahip oldugu, tliketicilerin markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari
beklentisinin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi (izerinde orta derecede pozitif yonli
bir etkiye sahip oldugu, tiketicilerde marka kisiligi ile olusturulan baglihgin marka kisiligi ile
saglanan marka tercihi Uzerinde pozitif yonde ve yiksek derecede etki olusturdugu seklinde
yorumlanabilmektedir.

icerik Analizi Bulgulari ile Anket Teknigi Dogrultusunda Elde Edilen Bulgularin
Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu boliiminde Tirkiye’nin en degerli 5 markasinin sosyal medyadaki marka
kisilik sunumlarini belirlemek lizere gergeklestirilen icerik analizi bulgulari ile anket tekniginden
elde edilen ve hedef kitlelerin s6z konusu 5 markaya yonelik olarak gelistirmis oldugu marka
kisilik algilamalariniigeren bulgular karsilastirmali olarak incelenmis ve Tablo 10’da sunulmustur:

Tablo 10: Tiirkiye’nin En Degerli 5 Markasinin Sosyal Medyadaki Marka Kisilik Sunumlarinin icerik Analizi ile
Hedef Kitle Algilamalarinin Karsilastiriimasi

icerik Analizi Bulgularina Gére Anket Verilerine Gore Hedef
Marka ismi Sosyal Medyada Sunulan Marka Kitlelerin Marka Kisilik
Kisiligi Algilamalan

Turk Hava Yollari Aktif Marka Kisiligi Sorumlu Marka Kisiligi
Turk Telekom Aktif Marka Kisiligi Sade Marka Kisiligi
Turkcell Aktif Marka Kisiligi Aktif Marka Kisiligi

Akbank Aktif Marka Kisiligi Sorumlu Marka Kisiligi
Garanti Aktif Marka Kisiligi Aktif Marka Kisiligi

Turk Hava Yollari markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da
paylastigi gonderiler icerik analizi teknigi ile incelendiginde bu platformlarda Aktif Marka
Kisiligine yonelik paylasimlar yaptig tespit edilmistir. S6z konusu markanin hedef kitlelerdeki
marka kisilik algisini dlgimlemeye yonelik anket teknigi kapsaminda elde edilen bulgulara gore



ise hedef kitleler Tirk Hava Yollari markasinin %48,8 ile en ¢ok; gergekgi, istikrarli, sorumluluk
sahibi ozellikleri ile temsil edilen sorumlu marka kisiligine sahip oldugunu disinmektedir.
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Turk Telekom markasinin sosyal medya platformlarinda paylastigi icerikler analiz edildiginde
sosyal medyada Aktif Marka Kisiligine yonelik paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir. Turk
Telekom hedef kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgimlemeye yonelik anket teknigi kapsaminda
elde edilen bulgulara gore ise %51,9 oraniyla siradan, basit 6zellikleri ile temsil edilen sade
marka kisiligine sahip oldugu verisine ulasiimistir.

Turkcell markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da
Aktif Marka Kisiligini yansitan icerikler paylastigl tespit edilmistir. Turkcell markasinin hedef
kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgimlemek amaciyla gergeklestirilen anket galismasina gére
%57,7 oraninda hareketli, dinamik, yenilik¢i 6zellikleri ile temsil edilen aktif marka kisiligine
sahip oldugu bulgusuna ulasiimistir.

Akbank markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da
Aktif Marka Kisiligine yonelik gonderiler paylastig tespit edilmistir. Akbank markasinin hedef
kitlelerdeki marka kisilik algilarini 6lgmek icin gergeklestirilen anket bulgularina goére ise
markanin hedef kitlelerce %31,6 orani ile en ¢ok; gercekgi, istikrarli, sorumluluk sahibi 6zellikleri
ile temsil edilen sorumlu marka kisiligine sahip oldugu verisine ulasiimistir.

Garanti markasinin sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter ve Instagram’da Aktif
Marka Kisiligine yonelik gonderiler paylastigi bulgusuna ulasilmistir. Garanti markasinin hedef
kitlelerdeki marka kisilik algisini 6lgmek igin gergeklestirilen anket ¢alismasina gore ise hedef
kitlelerin markay1 %38,8 oraniyla hareketli, dinamik, yenilikgi 6zellikleri ile temsil edilen aktif
marka kisiliginde algiladigi sonucuna ulagiimistir.

Sonug

Markalarin rakiplerden farkhlasabilmek, tiketicilerin zihninde konumlanabilmek, imajlarini
giclendirmek ve sadik musteri kitlesi olusturabilmek icin basvurduklari yontemlerden birisi
marka kisiligi olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin giinliik hayatin ayrilmaz
parcalarindan biri haline gelmesi sosyal medyayr markalar icin kisilik ve kimlik unsurlarini
sunduklari bir ortam ve iletisim yonetimlerini gerceklestirdikleri platformlar haline getirmistir.

Marka kisiligi kavraminin tiketicilerin markalara dair algilarini etkileyebilme kapasitesine
sahip olmasi bu konuya kars! bir ilgi uyandirmaktadir. Sosyal medyanin tiiketicilerin hayatinda
onemli bir yer kaplamasiyla birlikte sosyal medya platformlarinda markalarin var olmasi ve sahip
olduklarini kisilikleri bu ortamlarda yansitmalari hedef kitleler ile duygusal baglar gelistirmelerine
yardimci olmakta, tiketicilerin kendi kisilikleri ile benzer 6zellikteki markalara karsi baghliklari
daha yiliksek olmaktadir. Bu nedenle arastirma kapsaminda markalarin sosyal medyada
kisiliklerini nasil sunduklari, hangi kisilik 6zelliklerini yansittiklari ve hedef kitlelerdeki marka
kisilik algilamalarini 6lciimlemeye yonelik olarak Brand Finance’in yayinlamis oldugu Tirkiye’'nin
en degerli Markalari Raporu (2018)’de yer alan 100 markanin ilk 5’i nin sosyal medya profilleri
icerik analizi teknigi ile incelenmistir. Hedef kitlelerin marka kisilik algilamalarini élgimlemeye
yonelik olarak ise 418 kisiden veri saglanan anket calismasi gergeklestirilmistir.

Yapilanicerik analizi bulgularina gore, Tlirkiye'nin en degerli 5 markasinin 2’sinin sosyal medya
profillerinde kendilerini sunduklari kisilikleri ile hedef kitlelerin s6z konusu markalara iliskin
kisilik algilamalari ortlislirken 3 tanesinin 6rtismedigi sonucuna ulasilmistir. Tliketicilerin marka
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Markalarin Sosyal Medyadaki Kisilik Sunumlari ile Hedef Kitlelerin Marka
Kisilik Algisini Karsilastirmaya Yénelik Bir Arastirma

tercihlerinianlamada markakisiliklerinin ayirici birunsur oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda,
markalarin sahip olduklari ve yansitmak istedikleri kisilik 6zellikleri ile hedef kitlelerin kisilik
algilamalarinin 6rtlismesinin ve hedef kitlelerde dogru alginin olusturulabilmesinin 6nemi daha
iyi anlasilabilmektedir. Marka kisiligi yoniinden en ideal durum markalarin sosyal medyadaki
kisilik sunumlari ile hedef kitle algilarinin tutarli olmasidir.

Arastirma bulgularinin ortaya koydugu lzere markalarin sosyal medya platformlarinda var
olmasi tiketicilerin markaya yonelik algilarini da olumlu yénde etkileyebilmektedir. Glnlimiuzde
hedef kitlelerin yogun bicimde sosyal medyayi kullanim durumu, sosyal medyanin markalarin
kisilik sunumlariigin kullanilabilecek bir kapasiteye sahip oldugunaisaret etmektedir. Bu noktada
markalarin sosyal medyada gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri markalarin kisilik sunumlari
acisindan 6nem tasimakta ve hedef kitlelerin markalara yonelik kisilik algisi gelistirmesinde
de etkili olabilmektedir. Calismanin ortaya koydugu verilere gére yerlesmis bir marka kisiligi
tuketicilerde markaya karsi gelistirilen bagi gliclendirmekte ve markayi tercihini etkilemektedir.

Calisma kapsaminda gelistirilen arastirmanin ikinci boyutu kapsaminda yer alan Tiiketicilerin
Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Aktif Olmalari Beklentisi, Marka Kisiligi ile Olusturulan
Tuketici Bagliligi ile Marka Kisiligi ile Saglanan Marka Tercihi élcekleri arasinda; tiiketicilerin
markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisinin marka kisiligi ile olusturulan
tiuketici baghligi Uzerinde pozitif yonde orta derecede etkiye sahip oldugu, tliketicilerin
markalarin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari beklentisinin marka kisiligi ile saglanan
marka tercihi Gzerinde orta derecede pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu, tiiketicilerde marka
kisiligi ile olusturulan baglihgin marka kisiligi ile saglanan marka tercihi tizerinde pozitif yonde ve
yuksek derecede etki olusturdugu sonuglarina ulasgiimistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1siginda sosyal medya platformlarinin markalar igin
marka kisilik sunumlarini gergeklestirebilecekleri ortamlar olarak dikkate deger olmasindan yola
cikilarak markalara, sahip olduklari kisilik 6zelliklerinin benimsenerek tiim iletisim ¢alismalarinda
tutarh bir bicimde yansitilmasi, reklam, sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi bitin iletisimsel
faaliyetlerin kisilik 6zelliklerini destekleyici sekilde gerceklestirilmesi ve hedef kitlelerde dogru
kisilik algilarinin olusturulmasi i¢in 6zel caba sarfedilmesi 6nerilmektedir. Bu anlamda 6zellikle
sosyal medyada marka kisiliklerinin sunumuyla alakal iletisim bilimi perspektifinden konuya
odaklanan yeni ¢alismalarin ortaya konulmasinin kavramsal ¢ergevenin gelistiriimesine yonelik
olarak literattirdeki 6nemli bir boslugu dolduracagina inaniimaktadir.
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