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ARTICLEINFO

Tiiketimin temelinde birgok sosyo-kiiltiirel faktor bulunmaktadir. Bireyler tamamen ihtiyaca yonelik alisveris
yapabilirler ancak satin alma, ihtiyagla kisitlanamayacak bir davranis bigimidir. Ekonomik sebeplerin yani sira
bireylere 6zgii psikolojik ve sosyolojik faktorler de bu davranigi bigimlendirmektedir. Bir tiriinii alirken, marka
secerken bireyler, sadece bir iiriine sahip olmanin 6tesinde, o markanin temsil ettigi tiim degerleri de satin
aldiklarini diigiinmektedirler. Marka imaji olarak da isimlendirebilecegimiz, simgesel tasavvurlar, tiiketiciye
satin aldiklar iirlinden ¢ok daha fazlasina sahip olduklari hissini yagatmaktadir ki reticiler de bunun igin
birbirleriyle yarigmaktadir. Bu amagla ¢alismada, Aaker tarafindan olusturulmus olan marka kisiligi dlgegi
kriterleri dogrultusunda iki araba markast BMW ve Mercedes’in Instagram hesaplari igerik analizi yontemiyle
ele almarak marka kisiligi agisindan incelenmistir. Boylelikle sosyal medya kullaniminda marka kisiliginin
nasil ele alindig1 ve icerik analizi ile igletmeler agisindan pazar analizi yapilip yapilmayacag: konusunda veriler
elde edilebilecektir.

ABSTRACT

Article history:

Received: May 5, 2020

Received in revised form: May 10, 2020
Accepted: May 11, 2020

Keywords:

Brand image

Social media

Content analysis

Brand personality scale

There are many socio-cultural factors on the basis of consumption. Individuals can shop purely for needs but
buying is a behavior that cannot be restricted by need. In addition to economic reasons, psychological and
sociological factors specific to individuals shape this behavior. When buying a product, choosing a brand,
individuals think that they buy all the values represented by that brand, besides having only one product.
Symbolic imagery, which can be named as brand image, gives the consumer the feeling that they have more
than the product they buy, and manufacturers compete with each other for this. For this purpose, Instagram
accounts of two car brands, BMW and Mercedes, were analyzed in terms of brand personality in accordance
with the brand personality scale criteria created by Aaker. In this way, it will be possible to obtain data on how
the brand personality is handled in the use of social media and whether content analysis and market analysis
should be conducted for the enterprises.

1. Giris

Degisen diinya diizeni iginde tiiketici davraniglari arastirma
konularinin en ilgi ¢ekenlerinden biridir. Rekabet giicii,

markalari, tiiketici nezdinde farklilagmaya, tiiketici zihninde
markaya iligkin  izlenimleri ydnetmeye/belirlemeye
yonlendirmistir. Bu noktada markanin tiiketici tarafinda ne
anlama geldigi, markalarin iizerinde stratejik g¢aligmalar
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gelistirdigi bir alandir. Markalarin tanitimi iizerine yapilan
calismalar pazarlama, halkla iliskiler ve isletmenin faaliyet
alan1 i¢inde yer almaktadir. Bu nedenle artan rekabet
kosullar1 ¢ergevesinde yaratict stratejiler ile markalar
tilketici zihninde imajlarini giliglendirebilmek igin stratejik
kararlar vermektedir. Klasik pazarlama anlayisinin digina
¢ikarak yeni modeller ve tiiketici aragtirmalari ilizerinden
gelistirilmeye ¢alisilan marka ve marka imaji olusturma
stirecleri detaylandirilarak modern bir anlayis iizerine
kurulmaya calisiimaktadir. Ozellikle tiiketici ile marka
arasinda bir bag olusturarak sadik tiiketiciler olugturmak igin
calismalar degerlendirilmekte bu noktada pazarlama ve
halkla iligkiler agisindan is sansa birakilmayacak kadar
onem kazanmaktadir.

Marka imaji olusturarak tiiketicilerin zihninde markaya
atfedilen tim degerlerin o marka iginde bulunduguna
tiketiciyi ikna etmek igin tiim psikolojik unsurlar
degerlendirilerek kullanilmaktadir. Tiiketicinin o markayi,
riinli, hizmeti, kurumu ve ya isletmeyi igsellestirerek
kabullenmesi ve yasaminin bir parcasi haline getirmesi
iizerine kurulu stratejiler iizerinde ¢aligilmakta bu noktada
da satin alma gerceklestigi zaman tiim hazlarin da e zamanl
olarak tiiketici tarafindan elde edilecegine iliskin bir strateji
yaratilmaktadir. Elbette bu baglamda satin alinan iiriin,
hizmet, markanin satin alinmasi ile tiiketiciye belli yasam
kosullarini satin alma hazzi da verilecegi yansitilmaktadir.
Bu hayranlik, istiinliik, begeni gibi bir¢cok duygunun satin
alma ile gerceklestirilebilecegine yonelik anlam marka
imajmin 6nemini de artirmaktadir. Clinkidi tiiketici bugiin
sadece ihtiyaglarini kargilamak amaciyla satin almak yerine
hazzi satin almaktadir. Markalar da bu nedenle nasil
algilanmak istiyorlarsa bu ydnde c¢alismalar yaparak
markalarimi tiiketici zihninde konumlandirmak igin bir
marka kisiligi olusturarak imajlarimi giiglendirmek {izerine
calismalar gergeklestirmektedir.

Marka imaj1 olusturulurken en 6nemli basamaklardan biri
marka kisiliginin belirlenmesi ve ortaya konmasidir. Marka
kisiligi ile iirlin arasinda iliski kuran tiiketici kendi kisiligi
ile markanin kisiligi arasinda bir ortak nokta yakaladiginda
o marka artik s6z konusu tiiketicide farkl bir boyut kazanir.
Sosyal bir varlik olan insan, sahip oldugu markanin kisiligi
araciligi ile kendini farkli yollardan ifade etmekte ve
etrafindaki diger insanlara kisiliginden mesajlar vermektedir
(Aysen vd, 2012: 184-185). Bu nedenledir ki halkla iliskiler
ve  pazarlama  arastirmalarinda marka  kisiligini
degerlendirmeye yonelik metodlar arastirilmakta ve
literatiirlerle ortaya konmaya ¢alismaktadir. Bu ¢alismalara
ornek olarak marka kisiliginin boyutlarinin
degerlendirilmesi (T1gli, 2003), marka kisiliginin cinsiyete
gore degerlendirilmesi (Ozgiiven vd, 2010), sosyal medyada
marka kisiligi sunumlarinin hedef kitle algis1 {izerindeki
algist calismasi (Boyaci, 2019), aligveris merkezlerinin
marka kisiligi algis1 arastirmasi (Cengiz, 2020), iilke marka
kisiligi degerlendirmesi g¢aligmast (Demir, 2019), marka
sadakatinin marka kisiligi tizerindeki etkisi aragtirmasi
(Kogan vd., 2019) ve daha niceleri verilebilir.

Teknolojinin hizl yiikselen ve diinyay saran ivmesi ile yeni
medya diizeni i¢inde marka imajlarinin yeniden
degerlendirilmesini kaginilmaz hale getirmistir. Bu noktada
markalar klasik tliketici ve tilketim tarzlarimin yani sira yeni
medya diizeninde yeni stratejiler gelistirmeleri gerektigini
fark etmiglerdir. Bu nedenle sosyal medya uygulamalarinin
niteliklerine uygun tanitim ve pazarlama c¢aligmalari
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Sosyal medyanin hizi ve
etkilesim imkani1 saglamasi nedeniyle klasik tanitim ve
pazarlama uygulamalarinin yeni alani olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu noktada kiiresel olarak bir tanitim araci
olarak sosyal medya uygulamalar1 bugiin tim markalar
tarafindan kullanilmaktadir. Geleneksel medya araglarinda
uygulanan tanitim stratejilerinin yani sira yeni medyanin
etkilesimli  diinyast pazarlama ve halkla iliskiler
uygulayicilart  igin  ayri  bir alan olusturmaktadir.
Kullanici/tiiketici ile etkilesimli bir ortam hazirlayan sosyal
medya uygulamalari da bu nedenle detayli bir bigimde her
uygulamanin &zelliklerine gore degerlendirilmekte ve
kullanilmaktadir. Once web siteleri ile baslayan sosyal
medya yolculugu, bloglar, Facebook, Twitter, Instagram
gibi bir ¢ok uygulama ile ¢esitlenmistir. Bu renkli ve hizli
diinyada marka imajlarm1 gelistirmek ve korumak igin
calismalar da en az gelencksel medya araclarinda oldugu
kadar ele alinarak degerlendirilmektedir.

Bu noktalardan hareketle bu aragtirmada Oncelikle
tiketicinin yeni medya ile gergeklesen degisimi ele
alinacaktir. Yeni medya ile degisen tiiketici ve beklentileri
sosyal medya kullanimma marka ydnetimi baglaminda
deginilecektir. Marka imaj1 ve marka kisiligi ise konumuz
acgisindan kavramsal olarak ele alinacaktir

2. Sosyal Medyada Marka Yonetimi ve Yeni
Tiiketici

Marka; treticilere, taklitlere karsi yasal olarak korunma
saglarken; tiiketiciye de prestij saglama, koruma, satis
garantileri, bakim olanaklart gibi konularda faydali
olmaktadir. Marka, ¢ogu zaman tiiketici i¢in malin bir gesit
sigortast, bir bakima malin giivencesidir. Marka ad1, marka
kigiligini Oneren ve marka imajinin sdézel pargasi
olurken; isaret ise ticari markalara yasal korunma saglayan
gorsel parga olmaktadir. Kurumun ve markanin imajinin;
iriin satiglari, tiketicinin markay1 nasil algiladigi ve
zihninde nerede konumlandirdig: iizerinde 6nemli bir etkisi
olmasi nedeniyle, marka stratejilerinin olusturulmasi ayr
bir 6nem kazanmaktadir (Kirdar, 2003: 246). Marka
yoOnetimi, markanin olusturulmasi, gelistirilmesi, markanin
konumlandirilmasi, marka degerinin yaratilmasi gibi birgok
asamanin bilesiminden olusan ¢ok katmanli bir siirectir.
Marka yonetiminin énemli bir kanalini ise halkla iliskiler
olusturmaktadir. Olusturulmus olan marka degeri ancak ve
ancak halkla iligkiler araciligiyla korunabileceginden gerek
iriin ve marka yaratma gerekse iriin konumlandirma
asamalar1 halkla iligkiler ile i¢ i¢ce olmak durumundadir.
Soyle ki bir yandan mevcut markanin tiiketici nezdindeki
konumunun korunmasi, bir yandan da {iriin gelistirme igin
gerekli veriler halkla iligkiler aracilifiyla saglanabilir.
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Bir kurumun marka degerleri yaratma calismalarini
yapabilecegi iki temel alan olarak uzmanlik gerektiren
spesifik halkla iligkiler ve reklam ¢aligilmalarinin kurumsal
marka ve iiriin markasina yonelik deger yaratmada entegre
olarak uygulanmasi gerektigi sdylenebilir (Tosun, 2007:
195). Bilindigi gibi stratejik yonetim orgiitiin hedeflerine
ulagmasini saglamak amaci ile analiz, planlama, uygulama
ve kontrole dayali bir dizi eylemleri igeren bir siirectir. Tiim
bu siiregler birbirleriyle iliskili olup, birbirlerine wveri
saglama ac¢isindan 6nem tasirlar. Degisen piyasa sartlar1 ve
tiiketici ihtiyaclar1 gdz oniine alindiginda marka geligtirmek
onem arz ettigi gibi bu markayr yonetebilmek de
gerekmektedir.

Bugiin marka yonetimi agisindan bakildigi zaman 6nemli
noktalardan biri {irlin sati1 igin web-in yeni bir kanal haline
donismesidir. Diger yandan web ile diisen maliyetler ve
miisteriyle kurulan canli ve verimli iletisimler web-in tercih
edilme nedenini artirmaktadir. Ayni zamanda yeni
gelistirilmis  {irlinlerin ~ miigterilere  sunumunu  da
saglamaktadir. Diger yandan ise miisteriye iligkin tiim
veriler internet baglantisi ile kayit altina alinabilmektedir
(Fidan, 2008:158). Sosyal medya uygulamalar1 yiiksek
oranda sosyal mevcudiyete/varliga izin verir. Bu 6zelligiyle
kullanicilar igin caziptir. Iki iletisim ortagi arasinda
geleneksel medyaya oranla yiiksek verimlilik saglarken
diger yandan diisiik maliyetlidir. Bu nedenle bugiin sirketler
markalarimin gelisimini desteklemek igin sosyal medyay1
kullaniyor ve viral pazarlamada bu etkin alan1 tercih eder
hale gelmistir (Bergstrom vd., 2013: 16). Tumblr, Pinterest
ve Instagram gibi resme dayali sosyal medya sitelerinin
patlamast "resim/imaj her gey" ifadesinin altini ¢izdi ve
sonug olarak sadece metin igeren medya hizla eski haberler
haline geldi. Bdylece, sosyal medya stratejisi s6z konusu
oldugunda, markalar bu sitelerin artan popiilaritesinin
¢evrimigi katilimi ve etkilesimi artiracagini umarak goriintii
tabanli sosyal medyaya daha fazla zaman, ¢aba ve kaynak
odaklamaya calismaya basladi
(https://www.trendreports.com/article/imagebased-social-
media).

Tiiketim, psikolojik ve sosyolojik faktorler ile birlikte
diistintildiigiinde temelinde bir¢cok faktorii barndiran bir
davranis bi¢cimidir. Herhangi bir marka, tiiketiciler agisindan
markanin temsil ettigi degerleri igerdiginden kimi zaman
sembolik anlamlar da igermektedir. Bu yoniiyle markalar
Celik’in de belirttigi gibi, yagam tarzlarini, ilgi alanlarini,
degerleri ve ekonomik giigleri sergilemek amaciyla tercih
edilmektedir (Celik, 2006: 196). Isletmeler acisindan ele
alindiginda ise marka imaji olarak deginilecek olan
tiiketicilerin yiikledikleri anlamlarin etkinligini artirmak ve
bu anlamlara erigsmeye ¢alismak énem arz etmektedir. Diger
yandan giiniimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler,
internetin ~ giinlik  yasamdaki  varligi,  tiiketim
aliskanliklarindaki degisim ve gelisen pazar yapist hem
geleneksel iletisim araglarint hem de mesaji gonderenle
mesajin  alicilarimin - bulundugu  iletisim  ortamlarint
degistirmigtir (Kazangoglu, 2014: 54). Bu noktada en
onemli aktor tiiketicilere etkilesim alani saglayan sosyal

medya uygulamalar1 olmustur.

Sosyal medya ile kurumlar yeni pazarlama sloganini
“agizdan agiza” yerine “agdan ag” ile degistirdi.
Tiiketicilerin 6zellikle satin almadan Once alternatif siteleri
gezerek satin alma davranigini gergeklestirdigi bu baglamda
fark edildi. Bu noktadan hareketle bu sitelerden tiiketicinin
yon aldig1 belirlendi. (https://www.webolizma.com/sosyal-
medya-ve-tuketici-davranislari). ~ Yapilan  arastirmalar
tilketici yorumlarinin satin alma davranist iizerinde etki
tagidigim1  gostermektedir (Forman ve ark., 2008: 301,
Battallar ve Comert, 2015, s.42). Bu durum tiiketiciye
sadece triinler ilgili bilgiler vermenin yeterli olmadigini
etkilesim alanlarint  da takip etmenin Oneminin
azimsanmamast gerektigini de gostermektedir. Diger
yandan tiiketiciye bilgiye ulasabilmek kolayligi saglarken
firmalara da kolaylik saglamaktadir. Zaman ve kolay
ulasilabilirlik agisindan firmalar i¢in {iriinlerin ve firmalarin
kendilerinin tanitimi igin Onem tasimaktadir (Olgun,
2014:7). Elbette hiz ve zaman unsuru olumsuz elestirilerin
yaymlandigi yorumlar, yazilar s6z konusu oldugunda firma
bu durum bir dezavantaja doniisebilmektedir. Bu noktada
sosyal medyanin hizi zaman zaman firmalar1 zor duruma da
diisiirebilmektedir. Bu noktada pazarlama ve halkla iliskiler
uygulayicilarinin - her tiirlii senaryoya hazir olmast
gerekliligi de 6nemsenmelidir.

Bilindigi gibi mevcut medya araglari iginde, sosyal medya
hizli bilgiyi yayma yetenegine sahip bir aragtir. Insanlar
artik haberleri, geleneksel medya araglarindan ziyade
Twitter gibi trend bagliklar altindan okumay1 daha ¢ok tercih
etmeye Dbaglamistir. Ayrica sosyal medya, kullanici
tarafindan kontrol edilebilir nitelikte oldugundan, bu
sosyolojik bilesenler herhangi bir sirketin sosyal medya is
stratejisinde  biiylik bir rol oynadigi anlamina da
gelmektedir. Bir zamanlar isletmelerin tiiketiciler ile
aralarinda olan monolog reklam ve afigler ile
saglanmaktaydi ve bu yeterliydi. Sosyal medya ise,
isletmelere miisterileri ile diyalog kurmalarmi ve mesaj
olustururken geri bildirim ve girdiler kazanmalarina olanak
tanmmstir (http://socialmediamarketing.com/eBook.pdf.).
Arastirmaya da alan olusturan Instagram ise sirketler igin
miisterilere ve potansiyel miisterilere baglanmak ve iletigim
kurmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilir. Instagram ile
sirket markalarinin daha kisisel bir resmini sunma ve bu
sekilde sirket daha diiriist bir tablo ¢izme olanagi elde
edebilir. Instagram fikrinde paylasilan gonderilerdeki olayin
su anda gergeklestiginin ifadesi buradan hareketle de
sirketin kigisel ve diiriist resmine bagka bir katman yaratmak
icin imkan sagliyor (Bergstrom vd., 2013: 12). Bu noktada
anlik gonderilerin paylasildig1 akis ifadesi tagtyan Instagram
sosyal medya tiiketicisi i¢in marka imajmin anlik olarak
akislarla olusturulmasinda yeni bir uygulama alani
olusturuyor. Diger bir deyis ile tiiketici agisindan, markanin
kisiselligini ortaya koyabildigi bir uygulama alani olarak
Instagram tanitim ve pazarlama agisindan énem tasiyor.

Bu noktalardan hareketle tiiketici tiretimin kosullarini
belirleyici konumu ile isletmelerde neredeyse soz sahibi
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haline gelmis, yeni medya araglarindaki etkilesimler ile
istek, begeni ve tercihlerini igletmelere kolayca duyurabilir
hale gelmistir. Isletmeler ise bu kiymetli olan bilgi
paylagimmi degerlendirme yoniinde kullanarak gider
kalemlerini (reklam, pazarlama vb.) nleyebilecek duruma
gelmislerdir. Ancak unutulmamalidir ki tiiketiciden yeni
medya kanallar1 araciligryla isletmelere ulasan bilgiler iyi
analiz edildiginde etkin olarak geri donebilmektedir.

3. Marka imaji ve Marka Kisiligi

Bugiin tiiketicinin bir {iriin almak istediginde markalar satin
alma kararini hizlandiran, iyi bilinen bir markaysa veya o
markaya iliskin deneyimi varsa tercihte giiveni arttiran ve
tiiketicinin isini kolaylastiran bir anlam tasimaktadir
(Kurtulus, 2008; 287). Marka, marka imaji ve marka
kimliginden olusur. Marka imaji, marka kimligine iliskin
algilanan bilesenlerin tiiketici zihninde sentezi sonucu
olusur (Yavuz, 2007: 49). Peltekoglu (2001: 369) marka
imajini bir kiginin veya kisiler grubunun bir iriinle ilgili
duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin timdi,
bir baska deyigle, iirliniin, kigiye ¢agristirdigi duygu ve
diisiinceler biitiinii olarak ifade etmektedir. Marka imajinin
bir perspektifi olarak marka kisiligi ise “marka bir kisi
olsayd1 nasil biri olurdu” sorusuna verilen cevaptir (Tigl,
2003: 68). Markanin gercek ozelliklerinden ¢ok miisteri
iizerinde misterinin zihninden olusan algilar daha etkili
olmakta bu nedenle de tiiketicinin davranigini marka imaji
yonlendirebilmektedir (Aydinalp, 2014: 40).

Marka imaji yaratmada Onemli bir takim unsurlar
bulunmaktadir. Bunlarin bir kismu {irlinle ilgiliyken bir
kism1 da tiiketicilerin ihtiyaglari, degerleri, yasam big¢imi
gibi tiiketici ile ilgilidir. Tiiketicilerin satin alma karar
stireclerindeki degerlendirmelerdeki ‘biligsel veya faydact’
olarak tanimlanan ilk yaklasim, tiiketiciyi karar alic1 olarak
gormektedir. Bu yaklagim markalarin islevsel noktalarii 6n
plana getirir. Diger yaklasim ise, tiiketiciyi, duygusal agidan
degerlendirerek marka seciminde marka imaj1 ve sembolik
degerlerin 6n plana ¢iktigini ifade etmektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2002: 370). Marka imaji, hedef kitlede bir {irline
karsi olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir
(Ker, 1998: 25). Tiiketici zihninde belli bir markaya iliskin
olusan semboller, ¢agrisimlar, genel izlenimlerin toplama,
diger degisle tiiketici zihninde markanin nasil goriindiigi
marka imajidir. Marka imaj1 bu baglamda birgok etkenden
etkilenen ve kontrolii ¢ok kolay olmayan bir marka yonetim
alanidir. Bu nedenledir ki markalar kendilerine ait bir kimlik
gelistirerek bu kimligi her tiirlii tanittim kampanyasinda,
ambalajindan,  calisaninin ~ gOriinlisiine,  logosunun
renklerinden, tanitim mecralarina ince eleyip sik dokuyarak
siireclerden gegmekte ve marka imajlarin1 hem yaratmak
hem de korumak iizerine stratejiler gelistirmektedir. Imaj
kavrami ister kisisel, ister kurumsal baglaminda
degerlendirilsin ~ belli bir izlenimin ifadesi olarak
tanimlanmaktadir.

Insana, bireysellik &zelliklerini kazandiran ve bu
Ozelliklerin bagkalarina benzememesi onu digerlerinden ayr1
kilan ozelliklerine kisilik denir (Gilingdr vd, 2011: 262).

Ayni1 bicimde her bir insanin bir kisiligi olabilecegi gibi,,
markalarin da bir kisiligi vardir (Kapferer v.d. 2003:144).
Keller’in marka bilgisi modelinde marka ¢agrisimi, marka
imaji baglig1 altinda degerlendirilirken, Aaker bu iki
kavrami birbirlerinden ayr1 olarak degerlendirmektedir.
Marka degeri ile ilgili farkli kaynaklarda yer alan marka
degeri bilesenleri arasinda algilanan kalite, marka bilinirligi,
marka sadakati, marka kimligi, marka imaji, marka
konumlandirmasi, marka cagrisimi ve marka kisiligi yer
almaktadir. Marka  kisiligi, driinlerin ¢ok fazla
farklilasamadig1 kategorilerde tiiketici tarafindan kullanilan
tek oOzelliktir ve bu sayede firmalar tarafindan rekabet
avantaji saglanmak amacryla kullanilmaktadir (Yener, 2013:
89-101). Marka kisiligi olusturma siireci, firma agisindan
etkili iletisim faaliyetleri gerektirmektedir. Marka kisiligi,
rekabet avantaji yaratan Ozgiin bir elemandir. Artik
glinimiizde bu kavrama o6zellikle uluslararasi firmalar
tarafindan gereken Onem verilmeye baglanmistir (Tigl,
2003:67).

Bu noktalardan hareketle marka imaji ve marka kisiligi
iligkisi g6z Oniine almarak; bu calismada Aaker’in
‘Samimiyet’, ‘Heyecan’, ‘Ustalik’, ‘Seckinlik’ ‘Saglamlik’
olmak {iizere olusturdugu bes temel boyut kullanilmistir.
Aragtirmaya konu olan Mercedes ve BMW firmasi da
tiiketici zihninde marka imaj1 siireklilik gosteren ve yaygin
bir anlayisla belli bir gergevede yer alan iki firmadir. Bu
nedenledir ki marka kisilik 6lgegi kullanilarak yapilacak
olan analizin sonuglari arastirma orneklemi olarak ele
almmustir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Asagida yer alan bdliimlerde arastirmanin metodolojisine
iligkin detaylar verilecektir.

4.1. Arastirmamn Yontemi

Arastirmada icerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik
analizi tekniklerinin ortak paydasi, ¢ikarsama/cikarim
esasina dayanmalaridir. Hepsi de mesajlarda gozlenen ve
betimlenen 6gelerden hareketle bir yorum getirme amacini
tasirlar. Bu nedenle arastirmacilarin 6znel yaraticiligina
ortam hazirlayan bir yoéntemdir (Bilgin 2006:2). igerik
analizinin temel amaci, sayica fazla olan metin yigminda,
arastirma sorusu agisindan Oonem arz eden ortak bilgileri
tespit etmek ve degerlendirmektir (Gokge 2006: 21). igerik
analizinde Aaker tarafindan olusturulmus olan marka
kisiligi 6zellikleri kullanilmistir. Marka Kisiliginin 5 temel
boyutu olan ‘Samimiyet’, ‘Heyecan’, ‘Ustalik’, ‘Segkinlik’
‘Saglamlik’ {izerinden igerikler analiz edilmigtir. Bilindigi
gibi “Aaker bes ana boyut ile bir marka kisiligi boyutu
belirlemis ve bu baglamda marka kisiliginin teorik
cergevesini  ortaya koymustur (Nilsson, 1999:14).
Givenilir ve gecerli 42 o6zellikten olusan marka Kisiligi
Olgegi, bes marka boyutunun yapilandirilmas: ve
Olglilmesini saglamistir. Farkli kiiltiirlere ait tiiketiciler
acisindan, marka Kisiligi boyutlari arasinda tutarlilik
bulunmaktadir. Bes marka kisiligi boyutundan her biri 15
gruba ayrilmistir. 15 farkli grupta toplanan 42 Kisilik
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ozelligi, toplam 309 Kisilik 6zelliginden Aaker tarafindan
elde edilmistir. Olgek, farkli iriin Kkategorileri igin
genellenebilir ve arastirmacilar i¢cin markanin genel olarak
sembolik kullanimi ile belirli bir iriin grubu icin sembolik
kullanimi arasinda Karsilastirma olanag: saglamaktadir
(Yener, 2013: 92).

Analiz kategorileri Aaker 6lgeginde bulunan ‘Samimiyet’,
‘Heyecan’,  ‘Ustalik’,  ‘Seckinlik®  ‘Saglamlik’ ile
olusturulmustur. Bu baglamda her bir kriter i¢in alt basliklar
detaylandirilmis  ve  01.03.2019/30.05.2019  tarihleri
arasinda her iki hesaptan paylasilan gonderiler tek kodlayici
tarafindan kodlanarak ve Instagram iizerinden yiiriitiilen
marka kisiligi c¢aligmalarinda markalarin hedefledikleri
marka imaji detaylandirilmistir. Ayn1 zamanda takipgilerin
begeni ve yorum sayilart kayit altina alinmig, en fazla
etkilesim alan kategori de belirlenmistir. Buradan hareketle
takipgiler/miisteriler ile markalarin marka kisilik sunumlari
arasindaki iliski irdelenmistir.

Bu ¢aligmada da kullanilan analiz kategorileri ve tanimlari
asagida detaylandirtlmistir;
(http://www.valuebasedmanagement.net/methods_aaker_br
and_personality_framework.html)

Samimiyet: Asagiya dogru, aile odakl, kiiciik kasaba,
diiriist, samimi, gercek, saglikli, orijinal, neseli duygusal,
arkadag canlis1 ifadeleriyle tanimlanir.

Heyecan: Cesur, modaya uygun, ruhlu, havali, geng,
yaratici, benzersiz, giincel, bagimsiz, ¢agdas ifadeleriyle
tanimlanir.

Yetkinlik: Giivenilir, ¢aliskan, giivenilir, akill, teknik,
kurumsal, basarili, lider, kedinden emin ifadeleriyle
tanimlanir.

Seckinlik: Ust sinif, cekici, iyi goriiniimlii, biiyiileyici,
kadinsi, piiriizsiiz ifadeleriyle tanimlanir.

Saglamlik: Ag¢ik havada, erkeksi, bati, sert,
ifadeleriyle tanimlanir.

saglam

Yukarida belirtilen kategoriler alt basliklari ile ele alinarak
kodlama yapilmigtir. Buna goére ana kriter {izerinden alt
basliklar dikkate alinarak analiz gerceklestirilmistir.

4.2. Arastirmamn Onemi

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin gegerliligi
durumunda markalarin sosyal medya yonetimlerine iliskin
verilerin elde edilecegi disiiniilmektedir. Bu noktada
markanin imajimni destekleyen kisilik 6zelliklerine takipgiler
tarafindan verilen etkilesim de bulgular ile elde edilecek bu
da sosyal medya analizleri i¢in yon gosterici bir nitelik
tastyacaktir.

4.3. Arastirmanin Orneklemi ve Evreni

Bu aragtirma, BMW ve Mercedes resmi Instagram hesaplari
iizerinden yapilmistir. Yapilan arastirmada Tiirkiye pazarina
hitap eden “bmwturkiye” ve “mercedesbenzturkiye”
hesaplarda yer alan gonderiler analiz edilmistir.

Asagida Instagram kiinyesinin gorseli bulunan BMW
Tiirkiye hesabinin 29.06.2019 tarihinde kaydedilen verilerle
acildig1 giinden itibaren 1,061 gonderi paylastig1 kayit altina
alinmistir. Hesabin takipgi sayist 357 bin ve takip ettigi
hesap sayist 1’dir. Hesabin tanitim yazisinda “BMW
Tiirkiye'nin ~ ve  Tiirkiye'deki ~ BMW  tutkunlarinn,
hayranlarimnin ve siiriiciilerinin resmi Instagram sayfasidir.”
ifadesi bulunmaktadir.

Sekil 1: “Bmwturkiye” Hesabinin Kiinyesi

bmwturkiye & | Takiptesin
1.061 gonderi 357bin takipgi 1 takip

BMW Tiirkiye

AW Tlirkiye'nin ve Tirkiye'deki BMW tutkunlaninin, hayranlaninin ve siirlictlerinin

es agram sayfasidir
bit.ly/Yeni-BMW8Serisi-GranCoupe

Kaynak: https://www.instagram.com/bmwturkiye/

Mercedes Benz Tiirkiye hesabinin ise 29.06.2019 tarihinde
kaydedilen verilerle acildig1 giinden itibaren 2,283 gonderi
paylastig1 kaydedilmistir. Hesabin takipgi sayist 364 bin ve
takip ettigi hesap sayist 13’tiir. Hesabin tanitim yazisinda
“Mercedes Benz Tiirkiye resmi Instagram hesabidir.”
ifadesi bulunmaktadir.

Sekil 2: “Mercedesbenzturkiye” Hesabinin Kiinyesi

Takiptesin ~ +++

mercedesbenzturkiye #

2.283 gonderi 364bin takipgi 13 takip

Mercedes-Benz Tiirkiye
Mercedes-Benz Tiirkiye resmi Instagram hesabidir.

www.mercedes-benz.com.tr

Kaynak: https://www.instagram.com/mercedesbenzturkiye/
5. Bulgular

BMW resmi Instagram sayfasinin 01.03.2019/30.05.2019
tarihleri arasinda yapilan analizinde elde edilen detayli
sonuglar asagidaki tabloda verilmistir analize gore BMW
Tiirkiye resmi Instagram sayfasinda bu ii¢ aylik siire i¢cinde
toplam olarak 63 gonderi paylasilmigtir. Paylasilan bu
gonderilere takipgiler 355.700 begeni ve 3.617 yorum
rakamiyla etkilesim gostermistir.

Aaker marka kisilik Olcegi esas alinarak yapilan analiz
sonucunda BMW Tiirkiye resmi Instagram hesabindan
yapilan paylasimlarda 28 frekans %44,44 oraniyla
“seckinlik” 6zelliginin vurgulandig1 goénderiler oldugu
goriilmektedir. Ayni hesap ikinci sirada 15 frekans %23,81
orantyla “ustalik” oOzelligini vurgulayan goénderilere yer
vermisti. BMW Tirkiye’nin -yaptig1 paylasimlarda
“heyecan” 6zelligini vurgulayan 13 gonderi %20,63 oran ile
kayit altima almmistir. BMW’nun yaptigi paylasimlarda
marka kisilik Olcegi kategorilerinden ‘“‘samimiyet” ve
“saglamlik” ozelliklerini vurgulayan paylasimlara diistik
frekanslarla yer verdigi kaydedilmistir. Yukaridaki
bulgulardan hareketle BMW Tiirkiye paylasimlarinda
ozellikle markanin “segkinlik” 6zelliginin vurgulanarak
marka kisiligi olugturulmaktadir denilebilir. Diger yandan
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https://www.instagram.com/mercedesbenzturkiye/
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markanin samimiyet ve saglamlik kategorilerinde yer alan
ozellikleri iceren paylasimi tercih etmesi marka kisilik

yapilandirilmasinda  kullanilmast  tercih  edilmeyen

kategoriler arasinda oldugu da kaydedilmistir.

Tablo 1: BMW icerik Analizi Bulgular
Kisilik Begeni Yorum Frekans Yiizde
Olgek Sayist Sayist (Paylasim)
Kategorisi
Samimiyet 4.042 45 2 3,17
Heyecan 68.194 895 13 20,63
Ustalik 65.405 481 15 23,81
Seckinlik 181.237 1.803 28 44,44
Saglamlik 26.333 309 5 7,94
Toplam 355.700 3617 63 100

Tablo 1’de detaylar1 verilen BMW Tirkiye hesabimin
analizinde elde edilen begeni ve yorum sayilari
incelendiginde takipgiler/miisterilerin 6zellikle segkinlik
kategorisi alinda kaydedilen gonderilere daha fazla
etkilesim gosterdigi belirlenmistir. 181.237 begeni ve 1.803
yorum sayisi ile segkinlik kategorisi en fazla etkilesim alan
marka kimlik kategorisidir. Takipgiler “heyecan” kimlik
kategorisindeki gonderilere 68.194 begeni ve 895 yorum ile
“ustalik” kategorisindeki gonderilere 65.405 begeni ve 481
yorum ile, “saglamlik” kategorisindeki gonderilere 26.333
begeni ve 309 yorum ile etkilesim gostermistir. Gonderi
kategorisinde gonderi frekansinin da diigiik olmasinin
etkisiyle begeni rakami diisiik iken saglamlik kategorisinde
de frekansin diisiik olmasina kargin takipgilerin daha fazla
etkilesim gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 2’de detaylar1 goriinen ve Aaker marka kisilik
kategorilerine gore analiz edilen ikinci hesap olan Mercedes
Tiirkiye’nin resmi Instagram sayfasinda 01 Nisan 2019-30
Haziran 2019 tarihleri arasinda toplam olarak 84 gonderi
paylasilmigtir. Gonderilerde yapilan Aaker marka kisilik
Olgegi analizine gore en yiiksek oranla ile gonderilerin 31
frekans %36,90’u “se¢kinlik” kategorisi altinda kayit altina
almmistir. 18 frekans 9%21043 oran ile “ustalik”
kategorisinde, 13 frekans %15,48 oran ile “heyecan”
kategorisinde, 12 frekans %14,29 oran ile saglamlik
kategorisinde ve 10 frekans %11,90 oran ile samimiyet
kategorisinde paylasim yapildigi kaydedilmistir. Bu
noktadan hareketle markanin kisilik gostergesi olarak
“seckinlik” kimligini tasiyan paylasimlara agirlik verdigini
soylemek yerinde olacaktir. Diger yandan BMW Tiirkiye
resmi Instagram sayfasindan yapilan paylasimlara kiyasla
“samimiyet” ve “saglamlik” kimlik kategorilerinde
paylasim yaptig1 sdylenebilir.

Tablo 2: Mercedes icerik Analizi Bulgular

Kisilik Olcek  Begeni Yorum Frekans  Yiizde
Kategorisi Sayisi Sayisi (Paylasim)

Samimiyet 46.078 202 10 11,90
Heyecan 73.599 380 13 15,48
Ustalik 135.502 435 18 2143
Seckinlik 186.191 1.722 31 36,90
Saglamlik 112.572 657 12 14,29
Toplam 553.942 3396 84 %100

Tablo 2’de detaylar1 verilen analiz bulgularina gore
takipcilerin/miisterilerin en fazla etkilesim gosterdigi
kategori 186.191 begeni sayist ve 1.722 yorum sayisi ile
”seckinlik” kimlik kategorisidir. “Ustalik” kimlik kategorisi
ise 135.502 begeni sayist ve 435 yorum ile “saglamlik”
kimlik kategorisi ise 112.572 begeni sayist ve 657 yorum
sayisi ile, “heyecan” kategorisi 73.599 begeni ve 380 yorum
sayisi ile “samimiyet” kimlik kategorisi ise 46.078 begeni
sayist ve 202 yorum sayisi ile kayit altina alinmistir. Bu
minvalde takipgilerin en fazla seckinlik kimlik gostergesinin
bulundugu iceriklere etkilesim gosterdigini sdylemek
miimkiindiir. Diger yandan samimiyet kategorisi Mercedes
firmas1 gonderilerinin, takipgiler tarafindan en az
etkilesimin gosterildigi gonderiler oldugunu belirtmek
gerekmektedir.

6. Sonuc

Marka olusturma ve olusturulan markalara kimlikler
planlayarak tiiketici zihninde marka imajlar1 yaratma ve
bunu siirdiiriilebilir hale getirme, bugiin stratejik planlart
gerekli kilan bir ¢aligma alanidir. Bu baglamda marka imaji
kavrami ve buna baghi olarak marka kimligi Onem
tagimaktadir. Marka yaraticilart tiiketicinin  zihninde
konumlanmak istedikleri noktaya yerlesebilmek igin
stratejik  planlamalar yapmakta ve bu baglamda
calismalarint slirdiirmektedir. Bugiin interaktif bir yaym
ortami saglayan yeni medya uygulamalari, markalar i¢in
yepyeni alanlar sunmakta ve buna bagli olarak stratejik
planlamalari ile paralel marka yonetimleri
gergeklestirmektedirler.  Geleneksel medyanin yaygin
giiclinii bugiin yeni medyanin uygulamalarinda da bulmakta
bu baglamda stratejik yonetimlerini bu alanlarda da
gerceklestirmektedirler.

Sosyal medya uygulamalarinin tiiketiciye sagladigi
etkilesimli ortamlar geleneksel medyanin giiciinii elinden
almis durumdadir. Bu noktada tiiketici bir markanin ya da
driinlin sadece tanitimimdan faydalanmanin yani sira
markayr ya da iriinii tecriibe edenlerin goriislerine de
bagvurmaktadir. Calismanin literatiir tarama boliimiinde de
belirtildigi gibi tiiketici diger tiiketicilerin goriiglerine deger
vermekte bu noktada etkilesim ortami saglayan sosyal
medyay1 tercih etmektedir. Diger yandan Kkisilerin anlik
paylasimlarini igeren uygulama olarak Instagram’in samimi
ylizii tiiketiciyi markanin o samimi kismini da bulmasi i¢in
ortam hazirlamaktadir. Bu noktada kurumlar markalarin
kigilik ozelliklerini yansitirken bu interaktif ortamdan
faydalanmaktadir. Bu sosyal medya uygulamalar1 hizlar1 ve
diisik maliyetli olanaklar sunmalar1 nedeniyle de bugiin
apayr1 bir pazarlama ve halkla iliskiler alani1 olarak
profesyonellerce degerlendirilmektedir.

Marka kisiligi, marka kimligi, marka imaj1 olarak farkli
sekillerde isimlendirilebilecek, iiriine ait tiiketicinin tiim
sembollestirmelerin isletmeye katki saglayabilmesi, bu
anlam ve degerlerin kullanilabilir bir veri haline
doniistiiriilebilmesine baglidir. Yeni medya araglari tam bu
hususta isletmelere yol gosterebilecek araglardir. Bu
calismada isletmelerin veri analizlerinde kullanabilecekleri
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umulan bir yeni medya analizi 6rnegi sunulmustur. Calisma
kapsaminda  Aaker’in marka  kisiligi = 6l¢eginden
yararlanilarak Mercedes ve BMW gibi marka kimligini uzun
vadede tiiketici zihninde yerlestirmis iki marka secilmistir.
Gergeklestirilen igerik analiz  sonucunda Mercedes
markasinin da BMW markasinin da ozellikle seckinlik
kisilik kategorisinde gonderiler paylastigi kayit altina
almmustir. Diger yandan BMW saglamlik ve samimiyet
kisilik kategorisinde oldukca az paylagim yaparken
Mercedes markasinin  gonderilerinde samimiyet ve
saglamlik kategorisinde kaydedilen gonderiler paylastigi
goriilmektedir. Bu durum Mercedes firmasinin Kkisilik
konumlandirmasinda markasina daha yogun bir bi¢cimde
seckinlik ve ustalik kisilik kategorisinde konumlandirdigini
ortaya koymaktadir, BMW markasinda ise segkinlik
kategorisinin hemen ardindan ustalik ve heyecan kisilik
kategorisindeki gonderilerin paylasildigini  kayit altina
alindig1 goriilmektedir. Bu baglamda BMW kendine marka
kisilik konumlandirmasinda Mercedes’e nazaran seckinlik
kisilik kategorisinden sonra farkli kisilik kategorileri
belirledigi soylenebilir. Yapilan bu c¢alisma markanin
tiiketici tarafindan hangi kisilik kategorisinde algilandigina
iligkin bir arastirma ile de desteklenerek yeni bir akademik
degerlendirmeye imkéan saglayabilir. Bu baglamda markanin
kendini konumlandirmak istedigi kisilik kategorisinin es
zamanli olarak takipgiler/tiketiciler tarafindan nasil
algilandigi karsilastirilabilir.

Yapilan literatlir taramalarindan elde edilen verilerde de
gOriildigi tizere markalarin kisilik aktarimlarinin 6zellikle
sosyal medya uygulamalarindan Instagram’m anlik akisi
ifade eden gonderilerin paylasilma 6zelliginden hareketle
Oonem tasidig1 markalar tarafindan bilinmelidir. Bu noktada
Instagram’in bu samimi ifadesi g¢ergevesinde tiiketicinin
markaya iliskin verileri alabilecegi bir uygulama alani
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle markalarin, marka
kisiligini ortaya koyan gonderiler ile Instagram’da yer
almasi icin stratejik bir pazarlama ve halkla iliskiler plam
olmalidir. Yine yapilan arastirmalara gostermektedir ki,
tilketicinin buglin bir markaya karsi karar verme
mekanizmasinda sosyal medyanin etkilesim alaninin 6nemli
bir roliil vardir. Markalar bu baglamda stratejik caligmalarini
sosyal medya iizerinden gergeklestirirken uygulamanin
temel ozelliklerine uygun igerikler iiretmeli ve bu igeriklere
tiiketiciler tarafindan gosterilen etkilesimler dikkatle takip
edilmelidir.
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